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Cile prace

Cilem prace je vymezit hlavni determinanty kupniho chovani spotiebitele, mezi ostatnimi faktory
posoudit vliv znacek kvality a plivodu potravin v ramci kupniho rozhodovaciho procesu a doporudit, za
jaké situace je vhodné vyrazné uplatnéni znacky pfi propagacni kampani.

Metodika

V teoretické Casti prace, sestavené na zakladé komparace relevantnich informacnich zdroj(, jsou vymezeny
hlavni principy marketingového pojeti kupniho chovani spotrebitele. Dale jsou zde vysvétlena a popsana
zakladni fakta tykajici se definovani znacky, jeji identity, hodnoty, vrstev, evaluace kvality, znacky kvality
a puvodu potravin aj. Ve vlastni ¢asti prace je vyuzit kvantitativni vyzkum zaloZeny na primdrnich datech
shromdazdénych pomoci dotaznikového Setfeni. Pouzité metody: analyza—syntéza, indukce—dedukce, spe-
cifikace, analogie, metody marketingového vyzkumu, statistické metody, deskripce aj.
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Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele — znacky
kvality a pavodu potravin

Abstrakt

Cilem préce je definovat znadeni a piivod potravin v Ceské republice, posoudit vliv
znacky na kupni chovani v Berounském regionu a zjistit, do jaké miry znaji zdejsi obyvatelé
regionalni znaCeni potravin, a jak ho vnimaji.

V teoretické cCasti prace jsou pomoci komparace relevantnich literarnich
a internetovych zdrojii vysvétleny dilezité pojmy. Jsou zde vymezeny hlavni principy
marketingového pojeti, spotiebni chovani a cely rozhodovaci proces spotiebitele, vyznam
a hodnota znacky a znaceni potravin, od evropského po mikroregionalni znaceni.

V praktické Casti prace je charakterizovan Berounsky region. Soucasti prace byla
i analyza dat z celostatnich prizkumi, agentur Nielsen Admosphere, Ipsos, Centrum
pro vyzkum vefejného minéni a KPMG, zabyvajici se nakupnim chovanim. Diky
kvantitativnimu vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo a popsdno nakupni
chovani obyvatel v okresu. Respondenti byli osloveni elektronicky v ramci celého
Berounského okresu. Z prazkumu vyplynulo, Ze se respondenti zajimaji o to, co nakupuji
a maji dobry ptehled o znackach kvality. Zajimaji se o kvalitu vyrobka a certifikace a jsou
ochotni si za kvalitni vyrobek pfiplatit a podpofit tim i mistni producenty. Z odpovédi

respondentti také vyplynulo, ze by méli z4jem o vlastni mikroregionalni znacku.

Klicova slova: marketingové fizeni, kupni chovani spotiebitele, marketingové nastroje,
budovani a sprava znacky, positioning znacky, image znacky, znacky kvality a pivodu

potravin



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

Abstract

The aim of the work was to define the labeling and origin of food in the Czech
Republic, to assess the influence of the brand on purchasing behavior in the Beroun region
and to find out to what extent the locals know the regional food labeling and how they
perceive it. In the theoretical part of the work, important concepts are explained by
comparing relevant literary and Internet sources. It defines the main principles of the
marketing concept, consumer behavior and the whole decision-making process of the
consumer, the importance and value of the brand and labeling of food, from European to
micro-regional labeling.

In the practical part of the work is characterized the region of Beroun. Part of the
work was also the analysis of data from national surveys, agencies Nielsen Admosphere,
Ipsos, the Center for Public Opinion Research and KPMG, dealing with shopping behavior.
Thanks to quantitative research using a questionnaire survey, the shopping behavior of the
population in the district was identified and described. Respondents were addressed
electronically throughout the Beroun district. The survey showed that respondents are
interested in what they buy and have a good overview of quality labels. They are interested
in product quality and certification and are willing to pay extra for a quality product and thus
support local producers. The answers of the respondents also showed that they would be

interested in their own micro-regional brand.

Keywords: marketing management, consumer purchasing behavior, marketing tools, brand

building and management, brand positioning, brand image, food quality and origin brands



L OVOM...cooe e 9
2 Cilprace a metodika ..............cooooiiiiiiiiiii 10
3 Teoretickd vYChodiSKa ...............cooiiiiiiiiii e 12
3.1 DefiniCe MAarketiNQU......ccooueiieiieieiiesie ettt 12
3.2 Spotiebni ChOVANT.......cciiiiiii i 13
3.2.1  MarketiN@OVY MIX.....eiveriieiiieesiieiisee et nnes 15
3.2.2  Faktory ovlivitujici ndkupni chovani ..........ccccoviiiiniiie 24
3.2.3  Rozhodovaci proces Spotiebitele .........ccovviiiiiiiiiiiiiieiiiee e 27
3.24  Typy kupniho chOVANT ......cccooiiiiiiiii e 29

3.3 VYZNam ZNAaCKY ....occiiiiiiiiiiiici 30
3.3.1  Hodnota ZNACKY ....cccviiveiiieiiiieiieiie st 30
3.3.2  POSILIONING ZNACKY .....vevviiiiisiisiieieeie ettt 32
3.3.3  Strategie ZnaCKY .....ccovvviiiiiiiiiiii s 33

3.4 Znaceni ptivodu a kvality pOtravin........ccocevveriiiiniiiice e 35
3.4.1  Evropské znacky kvality potravin..........ccccevciiiiiiiiniiene e 35
3.4.2  Narodni znacky kvality potravin.........ccccovviiiiiiininiiiciec 37
3.4.3  Krajské znaceni POtravin .........cceoiiriiieiiniinieseee e 42
3.4.4  Mikroregionalni znaceni POtravin.........cccovvevviiiiiiiniiiiie i 42

4 VIASENE PIACE ..ot e e nree s 44
4.1  Nakupni chovani ¢eskych spotfebitelil...........coovviiiiiiiiiiii 44
4.2  Vnimani Znacek POraVIn .........cccviieiiieiiiiiiie e 45
4.3 Berounsky TEZIOMN ........ceeiiiiiiieiiiii ettt 48
4.4  Regionalni produkty na Berounsku..........cccocoviiiiiiiiiiiiiiiiicec 50
441  Produkty s oznaenim KLASA........ccccooiiiiiiiniiierese e, 50
4.4.2  Soutéz Regionalni potravina StiedoCeského kraje..........cccoovvvvviiiiiiinnnn, 51
443  Potravinaisky vyrobek StiedoCeského kraje..........ccoeeviiiiiiiiiiiiiiniinn, 52
444  Regionalni znatka ZAPRAZI originalni produkt®..........cc.cc.ccevvvrrnnen. 52

4.5  Vysledky dotaznikového Setfeni v Berounském okrese............ccocvviiiiiiicnnn, 53
451  Identifikace reSPONUENTA .......cccooviriiiiiiiiiireeee e 53
45.2  Nakupni chovani v Berounském OKIese ............cccervrieerieniniieneiiininennnns 54
45.3  Vnimani regionalnich potravin na Berounsku............cccooeviiiiiiiiiiinnn, 58

S VysledKy a diSKUSE ..........ccooiiiiiiiiiiiec e 62
B ZLAVET .......oiiiieiieeeie bbbt 64
7 Seznam PouzZitych ZATOJul .........ccooviiiiiiiiiiiii e 65



7.1  Literarni a elektronické Zdroje ........cceovvvieiieiiiiieie e 65
7.2 PHIONY croviiiiiece ettt 72

Seznam obrazku

Obrazek 1 Tii Urovne ProdukiU.........coiueeiiiiiiiiie i 16
Obrazek 2 Faktory ovliviiujici chovani spotfebitele ..........ccovviiiiiiiiiiiciiiicecee 24
Obrazek 3 Rozhodovaci proces Spotiebitele........ccvviiiiiiiiiiiiiiiie e 27
ODBIazZek 4 LOZO ZTS ..o 35
ODbTAzZek 5 LOZO CHOP ..ottt 36
ODbrazek 6 Logo CHZO ......cciiiiiiiiiieii e 36
Obrazek 7 Logo evropské BIOPOtraviny ........cccccovvieiiiiiiiiiiiiiiei e 37
Obrazek 8 Logo narodni BIOPOtTAVINY ........eeiviiriiieriiiiisieeie e 37
Obrazek 9 Logo KLASA ..o 38
Obrazek 10 Logo Regionalni pOtraving ..........cccveveeriiiiiieniisie e 39
Obrazek 11 Logo CesKA POTAVINA.........cvueveereeieereicicseeseseessese ettt s e, 40
Obrazek 12 Logo CeSKY VYTODEK.........ocvevveeieeereieeeeseeeess s sesiesee s sesssses s ssssnsesenssness 41
Obrazek 13 Logo Ceské ceChOVIE NOTMY ..........c.evevceceeieeseeiesese e, 41
Obrazek 14 Potravinarsky vyrobek StiedoCeského Kraje .........ccoovvviiiiiiiiiiiiiiiiiieieee, 42
Obrazek 15 ZnaCka ZAPTAZI .....cccuviiuiiiieeiie et 42

Seznam grafi

GIaf 1T VEK oot 54
GIaf 2 VZACIANT ..ottt et bt 54
Graf 3 Dulezita kritéria pii ndAKupu POIFAVIN.........ooviiiiriiiiiieee e 55
Graf 4 Typy ODChOAT .....cvviiiiiiiicieee e 55
Graf 5 Frekvence ndKupu POtraVin.........cccocveiiiiiiiiiiiiseei e 56
Graf 6 Nejznamej$i znacky Kvality .......ccovviiiiiiii e 56
Graf 7 Vyskyt znacek Kvality........cccoviiiiiiiiiiiii 57
Graf 8 Potraviny s 0znacenim KVality.........cccooiiiiiiiniiiiiee s 57
Graf 9 Regionalni/lokalni potraviny vyrobené v Ceské republice...........covvvrrrvirrerrvrnnnnn. 58
Graf 10 Dlvody, pro€ respondenti nenakupuji regionalni/lokalni potraviny ..............cce... 58
Graf 11 Dlvody nakupu regionalnich potravin ...........ccccovveiieniiniiciee e 59
Graf 12 Dulezita kritériim pii ndkupu regiondlnich potravin ...........ccovveiiiiiiiiiiiiciiene 59
Graf 13 Kde respondenti nakupuji regionalni/lokalni produkty ..........cccooveiiiniicnniinennnn. 60
Graf 14 Jaké regionalni potraviny nakupuji reSpondenti..........cocevvrviiiciininiiieiiieeieenne 60
Graf 15 Povédomi o produktech s certifikaci v OKI€Se..........coevverviieiieie e 61
Graf 16 Zajem o mikroregionalni znacku na Berounsku............cccccevviiiiiiiiiiiiiiiciee 61


file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629171
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629172
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629173
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629174
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629175
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629176
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629177
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629178
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629179
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629180
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629181
file:///D:/BP/BP%20-%20upraveno.docx%23_Toc66629182

1 Uvod

V dnesni dobé nas obklopuje velké mnozstvi znacek a produkti. Setkavame se s nimi
kazdy den. Na internetu, v televizi, v novinach..., prosté vSude. Ale jak se v tom velkém
mnozstvi znacek a produkti mame orientovat? A jak vybrat tu spravnou znacku produktu?
To jsou otazky, na které se Vv této praci zameiime.

Cela prace je zamétena na vliv znacky na kupni chovani spottebitele, na znacky kvality
a pivod potravin. Toto téma je v dnesni dobé velmi diskutované. V poslednich letech roste
zdjem lidi o zdravy Zivotni styl, a S tim 1 souvisejici kvalitu produkti, o slozeni a o ptivod
potravin.

Na cCeském trhu nalezneme nepfeberné mnozstvi produktd, jak téch kvalitnich,
tak i nekvalitnich. Na trhu s potravinami se miizeme setkat S problémy jako je dvoji kvalita
potravin. Jedna se 0 odlisné slozeni stejnych potravin. Nékteré evropské zemé nabizeji
potraviny v lepsi kvalité neZ v jinych evropskych statech. Tento problém se tyka i Ceské
republiky. Nékteré potraviny nabizené na naSem trhu maji odlisné slozeni nez potraviny
od stejného vyrobce v sousednich zemich. Jedna se o potraviny, které maji naptiklad nizsi
obsah masa. S timto tématem souvisi i falSovani potravin, kdy se vyrobci snazi spotiebitele
o8idit na vaze zbozi, fedi vyrobky vodou, nahrazuji n¢které piisady levnéj§imi variantami,
mnohdy i zdravi Skodlivymi, tim ov§em dochazi ke zhorSeni kvality potravin.

V Ceské republice na kvalitu potravin dohlizi Statni zemé&délska a potravinaiska
inspekce, ktera spada pod Ministerstvo zemé&délstvi Ceské republiky. P¥i nakupu kvalitnich
potravin se v§ak miizeme orientovat i pomoci certifikace a znacek kvality, které nalezneme
pfimo na obalu potravin. Tyto certifikace a znacky kvality ndm zarucuji, Ze si kupujeme
kvalitni vyrobek, vyrobeny v Ceské republice, ktery prosel piisnou kontrolou.

Podpora Ceskych vyrobcii je velmi dilezitd pro celou ekonomiku statu. ZvIast
podpora mistnich producentii v regionech. Diky nim se na Cesky trh dostava spousta
kvalitnich a Cerstvych potravin. Znacka Regionalni potravina je uréend pro regionalni
produkty, které jsou vyrabény podle tradi¢nich receptur a z regionalnich surovin. Toto
znaceni neni tolik zname, coZ je velka Skoda. Diky této certifikaci se miZzeme dozveédét vice
o tradi¢nich recepturdch a 0 historii jednotlivych kraji. Regionalni znaceni poméha
I K regionalnimu rozvoji a k rozvoji cestovniho ruchu v krajich. Diky tradi¢nim zptisobim
vyroby jsou produkty SetrnéjSi k zivotnimu prostiedi, coz je v dneSni dob&é velmi

diskutované a dulezité téma.



2 Cil prace a metodika

Cilem préce je blize objasnit a definovat znaéeni a ptivod potravin v Ceské republice,
posoudit vliv znacky na kupni chovani v Berounském regionu a zjistit do jaké miry znaji
zdejsi obyvatelé regionalni znaceni potravin a jak ho vnimaji.

V teoretické Casti prace, sestavené na zakladé¢ komparace relevantnich literarnich
a internetovych zdroju, jsou vymezeny hlavni principy marketingového pojeti kupniho
chovani spotiebitele. Jsou zde vysvétleny faktory ovliviujici ndkupni chovani, cely
rozhodovaci proces spotiebitele a dale jsou také vymezeny typy kupniho chovani. V dalsi
kapitole jsou vysvétlena a popsana zakladni fakta tykajici se definovani znacky jeji hodnoty,
positioning a strategie znacky. V posledni ¢asti teoretické prace jsou vysvétleny znacky
kvality a ptivodu potravin, od evropského znaceni az po mikroregionalni znaceni.

Vlastni ¢ast prace je zaméfena na srovnani dat z celostatnich prizkumu tykajicich
se nakupniho chovani ¢eskych spotiebiteli. Data byla ziskana z prizkumut agentur Nielsen
Admosphere, Ipsos, Centra pro vyzkum vefejného minéni a KPMG. V dalsi ¢asti prace
je charakterizovan Berounsky region. Charakteristika okresu byla popsana z hlediska
polohy, demografickych a ekonomickych udaji a déale z hlediska ptirodniho prostiedi,
kulturnich a historickych pamadtek. DalSi ¢asti vlastni prace byla analyza hledéani
regiondlnich produktli v Berounském okresu, ktery je soucdsti StiedocCeského kraje.
V posledni ¢asti vlastni prace byl proveden kvantitativni vyzkum zalozeny na primarnich
datech, shromazdénych pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvoren v Google
Forms a byl zcela anonymni. Otazek bylo celkem 20 a byly zaméteny na kupni chovani
spotiebitelll a znaceni potravin v Berounském regionu. Dotaznik byl sdilen elektronicky
na socialnich sitich mezi obany Berounského regionu. Zucastnilo se ho 125 respondenti
ve vSech vékovych kategorii. U nékterych otazek méli respondenti na vybér z vice moznosti,
u jinych méli moznost vybrat pouze jednu odpovéd’. Prvnich 5 otazek se tykalo nadkupniho
chovani. Podle jakych kritérii se respondenti fidi pfi nakupu potravin, a v jakych obchodech
nakupuji, jak ¢asto nakupuji potraviny a jaké znacky kvality znaji a odkud je znaji. Dalsi
dvé otazky se tykaly toho, zda respondenti nakupuji potraviny s oznaCenim kvality
a zda jsou ochotni si za tyto potraviny pfiplatit. Dalsi okruh 10 - ti otazek se tykal
regionalnich potravin. Zde bylo za tkol zjistit, zda respondenti z Berounského okresu
nakupuji regiondlni ¢i lokalni potraviny, ptipadné pro¢ je nakupuji ¢i nenakupuji. Dale mista

nakupti, jaké druhy potravin nakupuji a zda znaji néjaky regionalni produkt, ktery se vyrabi
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nebo prodédva v Berounském okrese. Zde meéli respondenti moznost struéné odpovédet,
Vv piipadé, ze odpoveédéli na piredchozi otazku ano, jaky produkt ¢i jakou firmu znaji. Jednou
z otazek byla, zda by méli respondenti zajem o vlastni znacku v Berounském regionu.
Posledni casti dotazniku byla identifikace respondenta. Jeho pohlavi, vék, vzdélani
a zda bydli v Berounském okrese. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany pomoci
statistické metody analyzy dat a popsany slovné a pomoci grafii. V piedposledni kapitole
celé prace byly shrnuty nejpodstatnéjsi informace z celé prace. V zavéru prace je shrnuta

celd problematika a jsou zde vymezeny vhodnéa doporuceni.

11



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Marketing ma celou fadu definici. Jakubikova (2013) marketing definuje jako vztah
se zakazniky. Kdy zdkaznik je alfou i omegou celého podnikatelského procesu. Zakaznik
V podstaté se da fict, ze firmu zivi (Jakubikova, 2013). Marketing lze definovat i jako
uspokojovani potieb zdkaznika. Je to vlastné spoleCensky a manazersky proces, pomoci
nichz uspokojuji jednotlivci, ¢i skupiny své potieby a pfani. Cilem je dobie poznat zdkaznika
a jeho potieby a vytvofit mu kvalitni vyrobky a sluzby (Kotler, 2007).

Kotler a Keller (2013) ve své knize popisuji zakladni marketingové koncepty.
Marketingové koncepty vychazi z toho, ze firmy mohou dosdhnout svych cild, jestlize
dokazou rozpoznat potfeby a ptani cilovych skupin na trhu a uspokojit jejich touhy Iépe
nez konkurence. Prvnim konceptem jsou potieby, pfani a poptavky, kdy potfeby znamenaji
zakladni lidské nezbytnosti, napiiklad voda, jidlo, vzduch. Z potiteb se stavaji pfani.
Poptavkou jsou pak ptani po konkrétnich vyrobcich. Dalsim marketingovym konceptem
jsou cilové trhy, positioning a segmentace. Marketéfi si na trhu vymezi segment a z n¢ho
se nasledné stava cilovy trh. Pro kazdy trh se vytvofi trzni nabidka, kterd se umisti v myslich
cilovych zékaznikli (positioning). Dalsim konceptem je nabidka a znacka. Firmy reaguji
na potieby svych zakaznikd a vytvareji jim nabidku produkti a sluzeb. Znacka je poté
nabidkou od znamého zdroje. Dalsim marketingovym konceptem je hodnota a uspokojeni.
Kupujici si vybira vyrobek s nejlepsi kvalitou, sluzbou a cenou, tedy ten, ktery mu pfinese
nejveétsi hodnotou a wuspokojeni. Dal$im konceptem jsou marketingové kandly.
Jsou tfi druhy, komunikacni kanaly, které zajiStuji ptenos informaci k zdkaznikovi.
Naptiklad telefon, posta, letdky, radio, atd. Distribu¢ni kandly, které slouzi k vystaveni,
prodeji a dodani vyrobku k zakaznikovi. Mize se jednat o pfimé (telefon, internet) nebo
nepiimé (velkoobchody, maloobchody, prodejny, apod.). Tietim druhem jsou podptrné
kandly, které marketéfi pouZivaji k realizaci transakci se zakazniky. Jedna se o sklady,
ptepravni spolecnosti nebo banky. Dal§im marketingovym konceptem je dodavatelsky
fetézec, jez saha od surovin po finalni vyrobek. Konkurence je dalsi koncept, ktery zahrnuje
vSechny potencialni soupetici nabidky ¢i substituty. Poslednim marketingovym konceptem
je marketingové prostiedi. Sklada se z ¢inného a SirSiho prostfedi. Do ¢inného prostiedi

patii aktéii zapojeni do vyroby, distribuce a propagace. Jedna se o spole¢nosti, dodavatele,
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distributory, dealery a cilové skupiny. Sir§i prostiedi je tvofeno Sesti dal$imi prostiedimi
(demografickym, ekonomickym, spolecensko-kulturnim, pfirodnim, technologickym
a politicko-pravnim prostiedim).

Ptistup k pojeti marketingu se méni postupem casu. V soucasné dobé se marketing
nebere jako oddélend organizac¢ni jednotka ¢i aktivita, ale stava se z n¢j zastreSujici prvek
fizeni, ktery spojuje dal$i podnikové funkce do takzvaného holistického marketingu.
Holistické marketingové pojeti se zakladd na vyvoji, desingu a plnéni marketingovych
aktivit, programu a procesu v jejich vzajemném a §ir§im pojeti. Kotler a Keller (2013)
uvadéji, ze holisticky marketing zalezi na vSem a da se charakterizovat ctyfmi komponenty.
Jsou to vztahovy marketing (zdkaznici, partnefi, kanaly), integrovany marketing
(komunikace, vyrobky a sluzby, kandly), interni marketing (marketingové oddélent, nejvyssi

oddé¢leni) a vykonovy marketing (trZby, prostfedi, etika, hodnota znacky a zdkazniki).

3.2 Spotiebni chovani

V marketingu vse zacina u spotiebitele, tedy u toho, kdo uziva a nakupuje produkty.
Proto je dlileZité pro marketéry poznat chovani spotiebitell a uspokojit jejich touhy a potieby
(Koudelka, 2010). Hlavni otazkou pro prodejce je, jak zakaznici reaguji na marketingové
podnéty (produkt, cena, distribuce a komunikace), které firmy pouzivaji.

Spotiebni chovani ovliviuji psychické procesy, diky kterym se projevuji nase dusevni
vlastnosti, které utvareji nd§ charakter. Pojem spotiebitel je obecny. Je to clovek,
ktery spotfebovava, tedy i to, co sam nenakupuje. Zakaznik je naopak ten, kdo ma zajem
o nabidku produkti a sluzeb. Zékaznik si zbozi prohlizi, nakupuje, ¢i objednava a plati. Mize
se jednat o fyzického zdkaznika, ale 1 o virtudlniho. Nakupujicim se stava zakaznik tehdy,
kdy nakup uskute¢ni (Vysekalova, 2011; Zamazalova, 2009).

Nakone¢ny (1998) tadi spotiebni chovani do dvou tfid. Vlastnosti psychickych
procesu (naptiklad pamét’, mysleni) a psychickych vlastnosti. V obou ptipadech se jedna
0 individualni rozdily Vv psychice, které se tykaji psychickych procest a dispozic.

Spottebitel si béhem nakupu prochazi urcitymi fdzemi. Od uvédoméni si jisté potieby
ptes rozhodovani o vhodné varianté produktu, vlastni nakupni akci az po dal§i chovani
souvisejici s uzivanim a odklddanim produktu. Spotfebni chovédni si miZeme vysvétlit
pomoci pfistupt. Jednd se o racionalni, psychologické, sociologické a komplexni

pristupy (Zamazalova, 2009).
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Racionalni pristup vychazi z konkrétni osoby, kterd se rozhoduje na zékladé svého
raciondlniho uvazovani. Béhem kupniho rozhodovani zvazuje a porovnava uzitek, pfinos
a cenu produktu. Jako piiklad ptistupu si mizeme uvést Marschlliv model chovani, ktery
se tyka ekonomickych faktorti (pfijem, cena, cena substitutil) a jejich racionalni odraz
Vv chovani spotiebitele (Zamazalova, 2009).

Psychologické pristupy se vénuji psychickym faktorim ve spotiebnim chovani
jedince. Jedna se napiiklad o model S-R nebo S-O-R, které piedpokladaji, ze uréité modely
z vnéjsku zplisobi zménu chovani spotiebitele. Tyto modely vychéazeji z nauc¢eného chovani
v souvislosti s ur¢itymi podméty, nékdy se o nich hovoii jako o modelech vychazejici
Z teorie uceni. Dal§im piikladem pftistupu ke spotfebnimu chovani je psychoanalytické
chépani spotiebniho chovani zalozené na Freudové uceni o vzdjemném plisobeni podvédomi
a védomi. Jde o to, Ze lidské jednani je motivovano z deviti desetin nevédomim, respektive
predvédomim. Pfiiny jednani vSak zlstdvaji skryty. Pouhd desetina motivii vyplouva
na povrch a spottebitel si je uvédomuje (Zamazalova, 2009).

Sociologické pristupy zdlUraznuji v chovani spotiebitele socidlni prvek podilejici
se na rozhodovani spotiebitele. Socidlni prvek je spojen se ziskanim uznani a spolecenského
statusu v urcité skupiné lidi. Jedna se naptiklad o modely chéapajici spotifebni chovani jako
reflexi ptisobenim referenc¢nich skupin. Americky ekonom T. Veblen je jeden z piedstaviteld
tohoto sméru (Zamazalova, 2009).

Podle Zamazalové (2009) miizeme minimalizovat slabiny uvedenych pfistupti pomoci
komplexniho modelu. Ptikladem mutze byt model ,,éerné skiinky* nebo také model podnétu
a reakce (Priloha 1), ktery muzeme chapat jako mysl spotiebitele. Model ukazuje,
jak marketingové nastroje spolu s ostatnimi podnéty vstupuji do tzv. “Cerné skiinky®,
a tim vyvolavaji reakce kupujiciho. Model zkouma vazby mezi podnéty z makro
a mikrookoli a reakcemi, snazi se je poznat a vysvétlit. I pies znalost mnoha védnich obort
jsou procesy Vv lidské mysli zatim takovou ,,éernou skiifikou*. Jde o novy pohled na nakupni
chovani spotiebitele, zalozeny na vztahu podnétu erné skiifiky a reakce. Cerna skiiika
pfedstavuje interakci predispozic spotiebitele k ur€itému jednani a konkrétnimu kupnimu
rozhodovani. Probihd v ni rozhodovéni, jehoz vysledkem je reakce v podob¢ koupé vyrobku
¢1 sluzby anebo odmitnuti koupé€. Disledky rozhodnuti se zpétné projevuji v predispozicich

jedince a jeho dal$im kupnim chovanim (Vysekalova, 2011; Zamazalova 2009).
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3.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix patfi mezi vn¢j$i stimuly ovlivilujici spotiebni chovani.
Marketingovy mix pfedstavuje souhrn vSech nastroji, které jsou pro firmy dulezité
pfinabizeni svych produktl ¢i sluzeb a umoznuji firmam ovliviiovat chovani spotiebiteli.
Slouzi k uspokojeni pfani a potieb zdkaznika a zaroven k dosazeni zisku. Marketingovy
mix ma stejn¢ jako marketing, celou fadu definici. Marketingovy mix je soubor
marketingovych nastroju, které firma pouziva k ovlivnéni poptavky po svém produktu.
Je to souhrn vSech taktickych néstroji marketingu, které firma vyuziva k nabidce svych
produktii (sluzeb) pfi cileni trhu. Mezi marketingové nastroje patii produktova politika
(product), cenova politika (price), komunikaéni politika (promotion) a distribu¢ni politika
(place). Kazdy z téchto prvku je prostiedek k utvoteni dlouhodobych i kratkodobych zaméri
firmy. Tyto prvky zahrnuji v§e podstatné, s ¢im jde firma na trh, na zékazniky, a co rozhoduje
o uspéchu firmy. Za autora pojmu marketingovy mix se  povazuje
Neil H. Borden (Kotler, 2007).

Produkt

,, Cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo
ke spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby, patri sem fyzické predmeéty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. “ (Kotler, 2007, s. 615).

Pod pojmem produkt si miizeme piedstavit veskeré hmotné i nehmotné statky, které
mohou uspokojovat nase pifani a potieby. Je to vSechno, co tvoii nabidku na trhu. Tvofi
a jeho ukolem je vyvolat ve spotiebiteli potiebu a uspokojeni. Zakaznici obvykle sledu;ji
realnou stranku produktu a tim je kvalita. Kvalita v sob& musi zahrnovat pozitivni atributy,
jako jsou Zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funk¢nost atd. Vysokou kvalitu produktu si urcuje
sam spotiebitel, nebot’ dava preferenci urcitym atributim a z jeho pohledu se miize zdat
produkt kvalitni, kdezto ostatnim nemusi (Kotler, 2007).

Dle Jakubikové (2013) musi produkt uspokojovat potieby zakaznika.
Aby byl produkt co nejvice uspokojivy, je dilezité se zaméfit na jeho tii Casti, ze kterych
se produkt sklada (Obrazek 1).
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Obrazek 1 T¥i arovné produktu
Jadro produktu

WVlastai produkt

Roziifeni produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikové, 2013
Jadro produktu

Jadro produktu znamena souhrn uzitecnych vlastnosti, které uspokojuji potieby
zakaznika. Predstavuje hlavni uzitek, ktery produkt mlize zdkaznikiim poskytovat. Dillezita
je kvalita vyrobku, kterou rozumime jeho spolehlivost, trvanlivost nebo snadnost pouziti.

Pfi vyrobé musi firma zvazit uroven kvality (Kotler, Armstrong 2004).

Viastni produkt

Dalsi trovni je vlastni (redlny) produkt, ktery je souborem vSech vlastnosti, které
zakaznik od produktu oc¢ekava. Jedna se o kvalitu, obal, znacku (viz. kapitola 3.3), styl,

vyhotoveni a dalsi (Jakubikova, 2013).

Kvalita

Obecné se pojem kvalita pouziva pro kladné vlastnosti vyrobku nebo sluzeb. Kvalitni
vyrobek je takovy vyrobek, ktery je v souladu s pozadavky zakaznika.

JKvalita potravin je jakostni charakteristika potravin, ktera je prijatelnd
pro spotrebitele.” (Statni zdravotni tstav, 2019). V poslednich letech roste poptavka
po kvalitnich potravinach. Kvalita potravin vsak uzce souvisi i s bezpecnosti potravin.
Aby byla zajisténa kvalita potravin, byla zavedena opatieni a vznikly piedpisy, kontrolujici
jakost potravin béhem celého vyrobniho procesu. ,, Jakost (kvalita) potravin je souborem
charakteristickych viastnosti jednotlivych druhii, skupin a podskupin potravin, které jsou
stanoveny zdakonem o potravindch a vyhlaskami popisujicimi jednotlivé skupiny potravin. “
(Bezpecnost potravin, 2018). Jakost je tedy soubor vlastnosti, které vyrobek ma, nebo které

by mél mit k naplnéni funkci, pro které je urcen. Kdezto kvalitni vyrobek splituje vSechny
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pozadavky, které spotiebitel pozaduje, aby byl spokojen. Kvalitu potravin také urcuji
certifikace, diky kterym se spotiebitel dozvi vice vyrobku a jeho kvalit¢ (Sadilek, 2019).
Kvalita potravin se urCuje z pohledu nékolika hledisek, ktera jsou méfitelna a na jejichz
zaklad¢ 1ze poté diskutovat, zda je potravina Ci neni kvalitni. Kvalita potravin podle Statni
zemedelské a potravinaiské inspekce (2021a) je urCovana senzorickymi vlastnostmi,
chemickym slozenim, fyzikdlnimi vlastnostmi, mnozstvim mikrobiologickych
a toxikologickych kontaminantti, dobou trvanlivosti, balenim a zna¢enim. Potraviny, které
jsou spotiebitelim nabizeny, musi byt bezpe¢né. Nesmi byt zdravi skodlivé. Organizace
vyrab¢jici potraviny se musi fidit zdkony a zarovenn musi nabizet vyrobky a sluzby
odpovidajici potfebam zdkaznikli. Ti totiz vnimaji kvalitu potravin prostiednictvim
vlastnosti poskytujici uzitek. Zaroven tyto vlastnosti porovnavaji s naklady, které vynalozi
na nakup vyrobku. Zakaznik touto metodou optimalizuje efektivnost vynaloZenych

prostiedkii na nakup (Veber, 2007).

Obal produktu

Obal produktu ma veliky vliv na jeho prodej. Jeho hlavni funkci je ochrana vyrobku.
Obal vSak musi upoutat, pfildkat zdkaznika a mél by byt dobfe zapamatovatelny. Obal
by mél zobrazovat to, ¢im produkt skuteéné je a poskytovat zakladni tdaje o sloZeni.
Dle norem EU nesmi zobrazovat nic, co v produktu neni obsazeno. Vhodné je na obalu
pouzit pfiméfené mnozstvi barev. Barvy v zdkaznicich umi budit pocity (napf. oranzova
zobrazuje pocit nebezpeci a dalsi). U ¢ajii nebo suSenek je dobré na obal vyobrazit ovoce,
které bylo na vyrobu pouzito. Volba vhodného stylu vyrobku je dalsi zpiisob, jak vytvofit
produkt pro spotiebitele co nejvice atraktivni (Vysekalova, 2011).

V zékoné ¢. 477/2001 Sb. o obalech, je obal definovan takto: ,a) obalem vyrobek
zhotoveny z materialu jakékoli povahy a urceny k pojmuti, ochrané, manipulaci, dodavce,
popripadé prezentaci vyrobku nebo vyrobkii urcenych spotiebiteli nebo jinému konecnému
uzivateli, jestlize ma zaroven 1. v misté nakupu tvorit prodejni jednotku pro spotiebitele nebo
jiného konecného uzivatele (dale jen "prodejni obal"), 2. v misté nakupu tvorit skupinu
urcitého poctu prodejnich jednotek, at jiz je tato skupina prodavana spotiebiteli nebo jinému
konecnému uZivateli, anebo slouzi pouze jako pomiicka pro umisteni do regali v miste
prodeje a miize byt zvyrobku odstranén, aniz se tim ovlivni jeho vlastnosti (dale
Jjen "skupinovy obal"), nebo 3. usnadnit manipulaci s urcitym mnozstvim prodejnich jednotek

nebo skupinovych obalii a usnadnit jejich prepravu tak, aby se pri manipulaci a prepravée

17



zabranilo jejich fyzickému poSkozeni (ddle jen "prepravmni obal”); kritéria a ndzorné
priklady, které upresnuji pojem obal, jsou uvedeny v priloze ¢. 1 k tomuto zdkonu.”
(Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2020).

Obal plni fadu dulezitych funkci. Jeho ukolem je pfedev§im ochranit vyrobek, musi
ovSem splnovat technické pozadavky zakonnych norem. Dal$i tikolem je, ze musi byt obal
funk¢ni pro skladovani vyrobku, ale i pro jeho spotfebu. Funkce obalu se musi fidit
pozadavky obchodu, vyroby, legislativy, ale i pozadavky spotiebitelti. Obal plni funkci
ochrannou, skladovaci, dopravni, manipulac¢ni a informacni. Informacéni funkce zahrnuje
identifikaci produktu, sdéluje nam vlastnosti a slozeni produktu, prezentaci zbozi a navod
na pouziti. Velmi dileZitd funkce je estetickd. Ukazuje ndm tvar vyrobku, barvu, povrch,
a ovlivituje to, zda si zdkaznik dany produkt koupi. Komerc¢ni Uc€innost obalu ovliviiuje
vizualni a psychologicka ucinnost baleni, ktera vytvari vztah spotiebitele k obalu a motivuje
ho k nakupu vyrobku. (Vysekalova, 2011).

Obal po urcité dobé piestane plnit svoji funkci a stane se z n¢j odpad. Vétsina odpadu
se da recyklovat a znovu pouzit, napiiklad pro dalsi obal. Proto je velmi dulezité tiidit
odpady podle materialového slozeni (Ministerstvo Zivotniho prostiedi, 2020).

Pfi volbé obalu je dilezita strategie volby obalu. Na zacatku je potieba si fict, jakou
funkci ma obal splinovat. Soucasti obalové strategie je 1 nakladové hledisko, na které
se mizeme koukat z pohledu vlastni firmy a z hlediska spotiebitelti. S ohledem na ochranu
zivotni prostfedi by se mélo pfi volbé obalu piihliZzet na minimalizaci zatiZeni Zivotniho
prostredi a zvolit vhodny material obalu.

Obaly mizeme rozd¢lit na tfi typy. Primarni, ktery je piimy obal vyrobku (kelimek
na jogurt). Sekundarni obal je takovy obal, ktery chrani primarni obal (dvoji baleni
porcovaného ¢aje). A poslednim obalem je transportni. Je to obal zamezujici dal§im skodam
na vyrobku, pfi dopravé. Usnadiiuje manipulaci nakladu a jeho skladovani (naptiklad
prepravky na pivo). Dalsi dulezitou soucasti obalu je etiketa, ktera slouzi k identifikaci
produktu. Na etiketé se dozvime podrobné informace o vyrobku a popis vyrobku. Etiketa
vétsinou byva nalepena na vyrobku a méla by vyrobek propagovat, proto by meéla
byt zvolena vhodna a atraktivni grafika. (Jakubikova, 2013; Kotler, Keller 2013).
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Styl, design produktu

Styl je urcité umeélecké vyjadieni a mé za cil, aby vyrobek byl esteticky atraktivni
pro zdkaznika. Design plni esteticky tukol. Diky designu se vyrobek mtize odlisSit
od konkuren¢nich zna¢ek a muze byt pro zakaznika identifikaénim prvkem pii vybéru

vyrobku (Jakubikové, 2013).

Vyhotoveni produktu
Vyhotoveni produktu znamena vytvoreni marketingové strategie vyrobku, pro uvedeni
na trh. Poté se vyrobek zacne vyrabét a uvede se na trh. Nésledné se sleduje uspeSnost

produktu na trhu a splnéni marketingové strategie (Jakubikova, 2013).

Rozsireny produkt

Posledni Urovni produktu je rozSifeny produkt. Obsahuje daldi sluzby a vyhody
produktu pro zakaznika. Jedna se napiiklad o servis, zaru¢ni lhitu, instalaci, podminky

dodavek a ivérovani, pojisténi, poradenstvi a dalsi (Jakubikova, 2013).

Cena

,,Suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici
smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. “ (Kotler, 2007, s. 1013).

Cena je v marketingu chapana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvari
charakter produktu. Rozhodovani o cené je jednim z klicovych prvkii rozhodovacich procest
pii tvorbé marketingové strategie. Cena pusobi na zékazniky, proto je dulezité odhadnout
spravnou vyS§i a pfitom je potieba brat v uvahu naklady na vyrobu, distribuci
a marketingovou komunikaci (Jakubikova, 2013). Pfi tvorbé ceny musi firma nejprve
pochopit vztah mezi cenou, kterou vnimaji zédkaznici a vnimanou kvalitou. Pokud lidé
nemaji dostatecné informace o kvalité vyrobku ptedpokladaji proto, ze drazsi vyrobky jsou
kvalitn€j$i nez vyrobky levné, u kterych zdkaznici pfedpokladaji nizsi kvalitu (Karlicek,
2018). Cenu muzeme definovat jako kvalitu délenou hodnotou, dle trzniho hlediska.
Pfi kupnim rozhodovanim se cena fadi mezi dulezité faktory. Cena je jediny marketingovy

nastroj, jenz predstavuje vynosovou polozku (Vysekalova, 2011).
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Distribuce

¢

., Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zdakaznikium. *
(Kotler, 2007, s. 71).

V tradicnim marketingovém pojeti znamend distribuce, ze firmy dodavaji produkty
svym zakaznikiim. V novém pojeti znamena, ze se firmy soustied’uji na budovani vztahu
se zakazniky, ve kterém distribuce tvoii hodnoty. Cilem je doruceni produktu na misto, které
je pro =zakaznika nejvyhodnéjsi a v Case, ktery zdkaznikovi nejvice vyhovuje,
ale i v mnozstvi a v kvalité, kterou zakaznik poZzaduje (Jakubikova, 2013).

Kazda firma chce co nejlépe uspokojit potteby zakaznika, proto vznikaji distribu¢ni
strategie, které jsou soucasti marketingové strategie. Mezi distribucni strategie patii
i distribu¢ni cesty, které se v riznych statech lisi. To mize znamenat i rozdily v kone¢nych
cendch vyrobkl. Existuji dvé mozné distribu¢ni cesty, pfimd a nepiimd. Pfi nepiimé
distribuci ztraci vyrobce bezprostiedni kontakt se zdkaznikem a stejné tak kontrolu nad svym
vyrobkem. Muze se také stat, ze vyrobek je vyroben v potradku, ale béhem cesty
do distribu¢nich podnikli nebo pfi Spatném skladovani bude poskozen. Do bézného
distribucniho systému milzeme zaradit napi. pfepravu zbozi, skladovani, prodej, servis,
poskytovani uvéru apod. Piima distribuce je nejjednodussi cesta, pii niz vyrobce dodava
vyrobek pifimo zékaznikovi. Pti pfimé distribuci je mozné lépe pozorovat spokojenost
zékaznika, a poznat dals$i jeho ptani. Vyrobce nepottebuje Zadné zprostiedkujici meziclanky.
Jako ptiklad pfimé distribuéni cesty lze uvést prodej pfimo v misté produkce, prodej
ve vlastnich prodejnach, v pojizdnych prodejnach a dalsi. (Kotler, 2007).

Mezi piimé distribucni cesty fadime alternativni potravinové sit¢ do kterych patii
farmarské trhy, farmafské prodejny, bedynkova schémata, komunitni zemé&d¢lstvi, méstské
zahradniceni a komunitni zahrady a dal$i. Alternativni potravinové sit¢ se zaCaly objevovat
v zahrani¢i v reakci na globalizujici se vyrobu potravin a zemédélskych trhii. V Ceské
republice se poprvé objevily farmarské trhy v roce 2009, v Praze. Postupné se tento trend
rozsitil po celé republice. Diky alternativnim potravinovym sitim se zkracuji distribucni
cesty a spotiebitelé maji lepsi prehled o vyrobcich, jejich vyrobnim procesu a distribuci.
Diky krat§im cestdm maji prodejci regiondlnich potravin vys$si zisky, které usSetiili
na dopravé, Seti Zivotni prostiedi a vznika tak spravedlivy obchod (Fair trade). Diky
alternativnim potravinovym sitim roste poptavka po lokéalnich surovinach a vznikaji nové

farmy v blizkosti mést a rozviji se regionalni rozvoj venkova (Spilkova, 2016).
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Komunikace

., Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym
zdakaznikiim a presvedcuji je k ndkupu. “ (Kotler, 2007, s. 71).

Komunikace je soucasti marketingového mixu. Jedna se o soubor aktivit, které¢ maji
za ukol seznamit zadkazniky s produktem a motivovat je k jeho koupi. Marketingova
komunikace (Ptiloha 3) je provadéna prostiednictvim reklamy, podpory prodeje, osobniho
prodeje, public relations, sponzoringu, pfimého marketingu (direct marketing), a novych
médii (Kotler, Keller, 2013).

Podle Ptikrylové (2019), komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu
a tvori ho produktova politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace. Manazefi firem
ho vyuZivaji s ostatnimi nastroji k tomu, aby dosahli marketingovych neboli firemnich cila.
Dle Jakubikové (2013) je pro firmy dulezité, aby vyuzivaly vSech mozZnosti komunika¢niho
mixu. V dne$ni dobé je mnoho konkuren¢nich firem, proto je komunikace tolik dulezita,
a diky ni firmy vytvareji komunikaéni strategie. Pomoci marketingové komunikace se snazi
firmy pfedat informace a upozornovat své spotiebitele o svych vyrobcich a znackéch.
Komunikace je prosttedkem, pomoci které¢ho firmy navazuji vztahy se svymi spotiebiteli.
Aby komunikaéni prostiedky cilily co nejucinngji na cilovou skupinu je potieba provazat
vSechny komunikaéni procesy a aktivity v integrovanou marketingovou komunikaci.
Integrovand marketingovd komunikace je proces zahrnujici vSechny typy marketingové
komunikace. Jednd se o to, Ze diky vyuZivani vSech komunikacnich nastrojii se miize
reklamni sdéleni pfenaset formou televizniho spotu a zaroven jako reklama na internetu
¢i pomoci tiskového inzerce v novinach zaroven. Diky integraci je komunikace cilena

na vSechny cilové skupiny, je efektivnéjsi a u€innéjsi (Ptikrylova, 2019).

Reklama

Definice reklamy, schvélend Parlamentem Ceské republiky v roce 1994, fika,
ze ,, reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii. (PCR, PS). Reklama je povazovana
podle Kotlera a Kellera (2013) za neosobni formu komunikace a je ¢asto nejdulezitéjsim
prvkem pfi oslovovani soucasnych 1 potenciondlnich zdkaznikd. Je to nejvice viditelna
slozka marketingového mixu, kterd ma za cil informovat a presvédcit zdkaznika o nédkupu.

Z marketingového pohledu, reklama umoznuje prezentovat produkt zakaznikovy

Vv originalnim a pro zédkaznika zajimavym zptsobem a pisobit tak na jeho smysly. Napiiklad
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pomoci zajimavych barev, stylem pisma, zvukovych efektii a oslovit tak Siroké publikum
potencialnich zakaznikli. Cilem marketingu je zvysit obrat, ale také informovat a presvédcit
potencionalniho zakaznika o vyrobku ¢i sluzbé. Zplsob prezentace se po staleti méni.
(Piikrylova, 2019; Vysekalova, 2012).

Reklama se déli podle prvotniho ucelu sdéleni na informacni, ktera ma za kol vzbudit
prvotni poptavku, zajem a presvédCovani, jejiz cilem je rozvinout poptavku a pfipominkova,
ktera uchovava pozici produktu v myslich spotiebiteli. Reklamu miizeme rozd¢lit dle typu
na elektronickou (televize, internet, radio, kino) a klasickou (noviny, billboardy). Internetova
reklama je nejmladSim informacnim sdélenim. Od ostatnich forem reklamy se lisi
tim, ze je pro lidi interaktivni. Objevuje se pfevazné na webovych strankach formou banert,
které mohou byt interaktivni nebo animované. Dalsi Castd forma je rozesilani reklamy

pomoci elektronické posty (Kotler, Keller, 2013; Machkova, 2006).

Osobni prodej

,,Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace
vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim.* (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 125). Osobni prode;j je jeden z nejefektivnéjsich prostiedki komunikace.
Vyuziva psychologickych poznatkii pomoci verbalni a neverbalni komunikace. Diky
osobnimu kontaktu miizeme 1épe poznat potieby naSich zdkaznikl, ziskat potiebné
informace o prodejnich moznostech a 0 konkurenci a 1épe se zaméfit na prodejni
argumentaci. Moderni technologie ndm umoziuji komunikaci bez ohledu na vzdalenost.
Diky aplikacim miZeme komunikovat se zdkazniky online. Pomoci messengeru, live chatu,

webinaft, nebo online eventll (Vysekalova, 2012; Prikrylova, 2019).

Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje je podle Vysekalové (2012) provadéna casto ptimo v misté prodeje
pomoci ochutnavek, hostesek, vzorkl apod. Patii sem i soutéze, hry, kupony, vystavky atd.
Podpora prodeje spociva v nalakani zakaznikl, k upoutani jejich pozornosti a poskytnuti
informaci a pfiméni zakaznika ke koupi dané¢ho vyrobku. V §irSim pojeti mizeme podporu
prodeje rozdélit na 3 oblasti: akce zdkaznické zaméfené na spotiebitele (slevy, darky,
soutéze, vzorky, apod.), akce obchodni (vybaveni prodejniho mista, mimotadné podminky
pro zékazniky, reklamni pfedméty), akce na podporu prodejnich tymil (motivacni plany,
ruzné vyhod, poznavaci zajezdy, apod.). Piikrylova (2019) do online podpory prodeje fadi

i online reklamu na internetu, srovnavace zbozi, slevové portaly a dalsi.
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Prace s verejnosti (public relations, PR)

Prace s vefejnosti predstavuje komunikaci s vetejnosti formou raznych prohlaseni,
konferenci, prezentaci v médiich nebo sponzoringem. Snazi se ziskavat sympatie a podporu
vefejnosti a inStituci. Praci S vefejnosti mizeme d¢lit na: mezifiremni komunikaci,
oborovou, spotiebitelskou (produktovou) a firemni komunikaci. Stejné¢ jako reklama,
i public relations se pfesunula na internet. Jsou to napiiklad webové stranky, e-booky,

podcasty, online eventy a dalsi (Vysekalova 2012; Kotler, Keller, 2013; Ptikrylova 2019).

Primi marketing

Pod pfimym marketingem mtizeme piedstavit osobni a pultovy prodej, direct mail,
teleshopping, online marketing nebo prodejni veletrhy, katalogy, Casopisy, atd. Vyhodou
pfimého marketingu je moznost piimo zacilit a vymezit si urcitou cilovou skupinu.
Nevyhodou vsak je, Ze tento zpisob ma mensi dosah k Siroké vefejnosti. Rozvoj modernich
technologii pfinesl zmény 1 v pfimém marketingu. Diky modernim technologiim mutzeme
zakaznika oslovit okamzité, muUZeme sbirat o zakaznicich informace. Zakaznik muze
sledovat distribuci své zésilky online, mlize hodnotit sviij ndkup a pomoci socialnich siti

komunikovat s prodejci (Vysekalova 2012; Kotler, Keller, 2013; Ptikrylova, 2019).

Sponzoring

V dne$ni dobé je sponzoring ¢im dal vice vyuzivan jako néstroj marketingové
komunikace. Forma komunikace spocivd na principu sluzby a protisluzby. Jedna
se o to, Ze sponzor vénuje finanéni Castku, ¢i vécné prostiedky (riizna technickéd zatfizeni
nebo vlastni produkty) a za to dostane protisluzbu, kterd mu pomiiZze k marketingovym
cilim. Znacku nebo produkt si lidé vybavi suréitou udalosti, osobou nebo potadem.
Stejn¢ jako u jinych aktivit, 1 tady je potieba si  vymezit cilovou

skupinu (Vysekalova, 2012; Ptikrylova, 2019).
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3.2.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Kotler (2007) uvadi, ze vSe, co si spotiebitel nakoupi je ovlivnéno predevsim

kulturnimi, spole¢enskymi, nabozenskymi a psychologickymi faktory (Obrazek 2).

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Faktory
Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
V¢ek a faze zivota
. . Motivace
Kultura Referencni skupina Zaméstnani

. Vnimani o,

Subkultura Rodina Ekonomicka situace Kupujici
Uceni

Zivotni styl

Spolecenska | Role a spolecensky
tfida status Osobnost a vnimani

sebe sama

Presvédceni a
postoje

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, 2007

Kulturni faktor

Mezi kulturni faktory patii subkultura a spolecenska tfida. Kultura obsahuje lidska
pfani a chovani, které kazdy ziska a nauci od své rodiny a dalSich spolecenskych instituci.
Kultura je uméle vytvorené prostiedi, které si vytvofil ¢lovék. Tvoii ho hmotné (zbozi,
obaly, odpad, atd.) a nehmotné prvky (fe¢ téla, spotiebni zvyky, nakupni zvyky, Cas, atd.).
Kazda kultura se sklada ze subkultur, které poskytuji svym ¢lentim identifikaci a socializaci.
Spolecenské tiidy rozdé€luji spoleCnost na ¢leny se spoleCnymi zajmy, hodnotami

a chovanim (Kotler, 2007).

Spolecensky faktor

Nakupni chovani je ovlivnéno spoleenskymi faktory. Radime mezi né referenéni
skupinu, rodinu, spolecenské statusy a role. Mezi nejsilngji pusobici skupiny patii ty, které
jsou spotiebiteli nejblize a tou je primarni skupina, do které patii rodina a pratelé.
Spotiebitele ovliviji | sekundarni skupiny. Jedna se o velké ¢lenské a referencni skupiny,
do nichz se fadi ndbozenské skupiny, profesni asociace a odborové svazy. Kazda osoba patii
do n&jaké skupiny atyto skupiny nam uréuji normy chovani, naSe role

a statusy (Kotler, 2007; Vysekalova, 2011).
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Osobni faktory

Kupni rozhodovani je ovlivnéno osobni charakteristikou c¢lovéka. Jedna
se o vek, pohlavi, velikost domacnosti, pocet déti v rodin€, faze Zivota, zaméstnani,
ekonomické situace, zivotni styl. S piibyvajicim vékem a zkuSenostmi se stale méni
struktura vyrobkd, které spotfebitelé nakupuji. Mlady clovék nakupuje spise vyrobky, které
jsou trendy, naopak star$i lidé se obvykle zaméiuji na vyrobky, které jsou funkéni,
bez ohledu na vzhled. V tomto ohledu se s vékem Casto vyznamné lisi 1 cena, kterou
jsou spotiebitelé ochotni zaplatit za dané vyrobky. Dalsim faktorem, ktery ovlivituje nakupni
chovani je zaméstnani. DéElnik si kupuje pracovni odévy a pracovni obuv. Prezident
spolec¢nosti si kupuje obleky, letenky a ¢lenstvi ve sportovnich nebo spolecenskych klubech.
Proto se marketéfi snazi identifikovat skupiny podle zaméstnani, aby tak zjistili, které
skupiny maji vétsi zajem o jejich vyrobky. Firmy si tak mohou ptizpusobovat své vyrobky
zakaznikiim. Dale je rozhodovani ovlivnéno i tzv. ,,skrytymi* faktory. Jsou to motivace,

potieba, osobnost, vniméani, postoje a uc¢eni (Kotler, 2007; Zamazalova, 2009).

Psychologické faktory

Nékupni rozhodovani je ovlivnéno nésledujicimi psychologickymi faktory:

Vnimani a pozornost

Proces vnimani za¢ina tehdy, kdyz podmét zaregistrujeme. Clovék ovSem neni
schopen vnimat vSechny fyzikaln¢ méfitelné podméty, nékteré mohou byt pfilis slabé, lezi
pod takzvanym prahem bolesti. Existuje n€kolik praht, naptiklad prah absolutni. Pti tomto
prahu je signdl podmétu zachytitelny. Dal§im ptikladem je préh rozdilovy, coZ znamena,
schopnost rozlisit zménu urovné signalu. Prah terminalovy je mez, kde nastava nadhrani¢ni
utlum, poptipad¢ bolest. VSechny podméty prochazeji nejdiive smyslovym vniménim, poté
nastane etapa, ve které se zpracuji informace, utfidi se a zatadi a tomu se fika kognitivni
vnimani. Vnimani je selektivni proces, pii kterém vniméame a zpracovdvame podméty podle
toho, jak jsou pro nas dulezité (Vysekalova, 2011).

Pozornost ovlivituje nasi selektivnost. Pozornost pfi zpracovani informaci je schopna
dat prednost jedné informaci pted druhou. Mize byt fizena volné, pokud je omezend. Podle
stupné¢ pozornosti jsou informace zpracovavany. Mame nékolik druhii, pozornost
bezdécnou, kterd reaguje na zménu prostiedi a na podméty z okoli. Pozornost zamérnou,

kde jde o vybér podméth na zaklade jejich funkénosti pro ¢loveka. S pozornosti souvisi také
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nepozornost, kdy mnoho produktti, které na nas jako na spotiebitele plisobi spolu
s informacemi, které upozornuji na produkty nebo znacky, kolem nas, aniz bychom
si jich vSimli. Ziskani pozornosti spotifebitele je jednim z hlavnich cild marketingové
komunikace. Jednd se o manipulaci s materidlnimi podméty, poskytovani informaci,

vzbuzovani emoci a nabidka hodnoty (Vysekalova, 2011).

Uceni, pamét’ a zapominani

Uceni je proces, diky kterému ziskdvame nové zkuSenosti a moznosti chovani.
Ve spotfebnim chovani se setkavdme s nékolika formami u€eni. Kognitivni uceni a socialni
uceni. Zakladni formou uceni je vytvafeni podminéni, to znamena takzvané klasické
podminovani. Pfi némz dochazi K pienosu reakci organismu na uréité a jiné podméty.
U operativniho podmitiovani jde o védomou reakci, kterd se zaméfuje na dosazeni uréené¢ho
cile. Z toho vyplyva, ze chovani Ize kontrolovat pomoci jeho dusledki (Vysekalova, 2011).

Kognitivni uceni je mentalni proces. Pomoci ziskanych informaci fe§ime problémy.
Jedna se o zdmérné ziskané informace, které uchovadvame za ucelem feseni problému.
Socidlni uceni je zalozeno na pozorovani. Informace ziskané zpozorovani ukladdme
VvV paméti pro budouci pouziti (Vysekalova, 2011).

Pamét je dal§im dulezitym pojmem ve spotfebnim chovani, spole¢né
se zapominanim. Pamét’ nam umoziuje si zapamatovat, uchovat si a vybavovat si, co jsme
JiZ prozili, vnimali a dé€lali v minulosti. Pamét’ ndm umozZiuje shromazd’ovat informace
a zkusenosti, ze kterych vychazime pii naSem rozhodovani. Diky uloZzenym informacim
vV nasi paméti si miZeme vybavit napiiklad zkuSenost, asociaci s néjakym vyrobkem
aovlivnit tak naSe rozhodovani. S paméti se poji také zapominani. To nas chrani

pied zahlcenim paméti mnoha informacemi (Vysekalova, 2011).

Potreby a motivace

Osobnost ¢lovéka se cely zivot vyviji, stejné tak se vyviji i motivace. Lidska
motivace se tvoii z nékolika dil¢ich motivii. Kazdy motiv je charakterizovan intenzitou,
jakou piisobi, smérem nebo cilem, ke kterému sméiuje a trvanim, dobou, po kterou ovliviiuje
chovani. Soucet téchto motivli ndm vytvofi vyslednou motivaci. Zdrojem motivace ¢loveka
jsou jeho potieby. Potieby ¢lovéka charakterizoval Maslow. Vytvofil Maslowovu pyramidu
potieb (Pfiloha 2), ktera se pouziva pii spotiebitelské analyze. Pokud uspokojime

¢i neuspokojime nase potieby vzniknou u clovéka emoce, které jsou vyznamné pro nasi
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motivaci. Emoce miizeme rozdé€lit podle jejich povahy a intenzity na afekty, nalady, city

a vasng. Dalsim d€lenim je rozdélime na emoce primarni a sekundarni (Vysekalova, 2011).

3.2.3 Rozhodovaci proces spotiebitele

Pti rozhodovacim procesu, dle Ptikrylové (2019), ptisobi na jedince vnitini a vnéjsi
vlivy. Do vnéjsich vlivi miZzeme zafadit veskerou komunikaci subjektii (osobni i neosobni).

Mezi vnitini vlivy fadime vSechny fyziologické a socialni potieby.

Obrazek 3 Rozhodovaci proces spotrebitele

Rozpoznani |:> Hledani |:> Hodnoceni |:> Nakupni |:> Ponakupni
informaci alternativ rozhodnuti chovani

potieby

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Ptikrylové a Jahodové, 2019

Cely proces zafina impulzem zvn&jSiho prostiedi (Obrazek 3). Organismus
se pii pocinajicim problému dostava do stavu nerovnovahy. Organismus se tento stav snazi
vyrovnat pomoci hledani feSeni daného problému, ke kterému potfebuje informace. Zdrojem
informaci je jako prvni vlastni pamét’, ktera patii mezi vnitini vlivy. Snazime se najit
vV paméti feSeni naSeho problému. Pokud jedinec jiZ v minulosti stejny problém fesil,
je velmi pravdépodobné, Ze ho bude fesit stejnym zpusobem chovani a rozhodovaci proces
se tak zkrati. V piipad€, Ze v paméti nejsou ulozené informace, které by mohly pomoci,
za¢ne vn¢j$i hledani. Jedinec hledd v paméti informace, které mu pomohou se spravné
rozhodnout. Kazdy jedinec ma jiny vkus a potiebu, proto se nakupovani 1isi u kazdého
jedince (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Autofi Kotler (2007) a Koudelka (2010) uvadéji, ze zékaznik si béhem celého
nakupovaciho procesu projde celkem 5 fazemi. Nejdiive rozpoznéava potieby, vyhledava
si informace, hodnoti alternativy, udéla rozhodnudi a poté nasleduje ponakupni chovani.

Rozpoznani potreby — prvni faze nakupniho rozhodovaciho procesu. Kupujici
si uvédomi svoji potiebu, kterou miize vyvolat vnitini podnét (béZzna potieba ¢lovéka —
hlad, zZizen), nebo vnéjsi podnét (prochazi kolem pekarny, a citi viini ¢erstvého chleba).

Hledani informaci — druhd faze. Zékaznik rozpozna svoji potiebu, mlize se rozhodnout
vénovat vEétsi pozornost produktiim, které by uspokojili jeho potiebu, nebo zadit aktivné
vyhleddvat informace. Je nékolik zdrojii odkud miize spotiebitel ziskat tyto informace.

Nejcastéji pochazi informace z komer¢nich zdroju (reklamy, internet, obaly, ptfedvadéni).
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Nejvétsi ucinek vSak maji osobni zdroje (doporuceni rodiny, piatel, sousedit a znamych).
Informace je také mozno ziskat z vefejnych zdroji (masmédia), nebo na zaklad€ zkusenosti.

Hodnoceni alternativ — Informace ziskané v piedchozi fazi Ize vyuzit k hodnoceni
alternativ pro uspokojeni potieby. Zakaznik vnima produkt jako soubor jeho vlastnosti
a kazdé z této vlastnosti ptiklada jiny stupen dilezitosti. Pii vybaveni si ur¢itého produktu
zdkaznik vnima jeho charakteristické vlastnosti, které casto pro néj nemusi
si je vybavi jako prvni, i kdyZ pro néj nejsou tak dualezité¢. Kazdé vlastnosti prikladaji
spotiebitelé¢ uzitkovou funkci a celkové uspokojeni se lisi podle trovné jednotlivych
vlastnosti. Pfi vybéru produktu tedy ke kazdé znacce pridéli hodnoceni k jejich vlastnostem
podle toho, jak je pro n€ dand vlastnost diilezitd. Pokud ¢islo 10 bude znamenat, ze je dana
bude nejvyhodnéjsi ta znacka, s nejvétsim poctem bodu.

Ndakupni rozhodnuti —V této fazi spottebitel dojde ke kone¢nému feseni. Mezi nakupni
zamér a nakupni rozhodnuti v§ak mohou vstoupit dva faktory: postoje ostatnich (naptiklad
nazor manzela na koupi daného produktu) a neocekavané situacni faktory (naptiklad nahla
zména financni situace). Kazdy spotiebitel vnima pii nakupu urcité riziko s nim spojené,
které vznika, pokud si nemuze byt jisty vysledkem nakupu a je tim vétsi, ¢im je vySsi cena
produktu. Firmy musi témto faktorm ptinasejici rizika porozumét a poskytnout zékaznikiim
podporu pro sniZzeni vnimani téchto rizik.

Pondkupni  chovani — Posledni faze, ve které se spotiebitel rozhodne
zdaje s produktem spokojeny ¢i nikoliv. Ponakupni chovani souvisi s oc¢ekavanim
zakaznika a vnimanim spokojenosti vykonu koupeného produktu. Prodejci by méli o svych
vyrobcich sdélovat pouze pravdivé informace, aby nedosSlo k velikym rozdilim mezi
oCekavanim zdkaznikli a skute¢nym vykonem, coz zplisobuje nespokojenost. Zakaznici
vSak uréitym zplsobem pocituji jakou si nespokojenost po kazdém nakupu. Ta plyne
z pocitu, Ze ptichazeji o vyhody t€ znacky, pro jejiz koupi se nerozhodli a kazdy nékup
znamend kompromis. Tomuto chovani se fika kognitivni disonance.

Ve vSech fazich rozhodovaciho procesu plisobi i vliv prosttedi, nékdy se oznacuje jako
situacni vliv, ve kterém se odehravaji vSechny okolnosti. Vysledek celého kupniho

rozhodovaciho procesu se promita i do budouciho kupniho rozhodovani (Koudelka, 2010).
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3.2.4 Typy kupniho chovani

Zamazalova (2009) uvadi, ze rozhodovaci proces zalezi na mnoha faktorech.
Naptiklad na osobnosti spotiebitele a jeho predispozicich, na kategorii produktu, miru
zaujeti produktem, na cen¢ produktu, na nakupnich a spotiebnich zvyklostech, na technické
slozitosti produktu ¢i frekven¢nosti nakupu produktu. A podle téchto faktort rozliSujeme
ruzné typy kupniho rozhodovani.

Uplny kupni rozhodovaci proces, ktery se tyka spotiebitelt, kterym zaleZi na koupi
produktu. Spotiebitelé nakupuji drahé vyrobky jen ztidka. Nakup téchto produkti je spojen
sriziky, jako napiiklad finanénimi, funkénimi, fyzickymi, socialnimi a psychickymi.
Zakaznici Casto nemaji potiebné znalosti k nakupu technicky slozitych produktd.
Proto zédkaznik ocekéva od prodejniho personalu podrobné informace o produktu, porovnani
produktu s konkurennénimi produkty, nebo dokonce i nazornou ukazku prace s produktem.
Obchodnik se snazi zdkaznikovi pfedat veSkeré informace jak o cené, tak o vykonu
a dalsich dulezitych parametech. Ktomu prodejci pouzivaji katalogy a prospekty
0 produktu (Zamazalova, 2009).

Kupni rozhodovaci proces s omezenym resenim problému, Kde spotiebitel vétSinou
zna zakladni informace o konkrétnim vyrobku ¢i znacce, ale kone¢né rozhodnuti déla ptimo
v mist¢ nakupu. U kupniho rozhodovaciho procesu je eliminovano hledani informaci
z vnéjsitho okoli a je omezena faze hodnoceni alternativ. Ke konecnému rozhodnuti
spotiebitele piispiva 1 atmosféra Vv prodejn€. Napiiklad zpisob vystaveni produktu,
vstiicnost prodavace, rady atd. (Zamazalova, 2009).

Rutinni rozhodovaci proses probihd u kazdodennich situaci, kdy se kupujici nemusi
rozhodovat. Nakupuje totiZz produkty, které ma jiZz odzkouSené a nemusi si proto hledat
informace o produktu. (Zamazalova, 2009).

Prabéh kupniho rozhodovani muzeme posuzovat i podle Assaela. Ten rozdéluje
rozhodovaci proces na zaklad¢ stupné zainteresovanosti spotiebitele (Zamazalova, 2009).

Kupni chovani hledajici rozmanitost, zde se jedna o malou zainteresovanost
spotiebitele a zaroven velké rozdily mezi znackami. Jednd se o to, Ze spotiebitel stiida
znacky vyrobku. Nejde vSak o to, Ze by byl spotiebitel nespokojen, jen rad zkousi jiné druhy
znacek a nabidek. Spottebite]l mizZe byt ovlivnén pii ndkupu vystavenym zboZim v regile,
na jiném misté€, nizsi cenou ¢i slevami (Zamazalova, 2009).

Disonancné-redukcni chovani, kde je spotiebitel vysoce zainteresovan vyrobkem,

ale mezi disponibilnimi znackami nevnima rozdily. Zainteresovanost je zpusobena
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tim, Ze koupé€ je pfili§ riskantni, ndkladna a neobvykla. Spotiebitel zjistuje co je na trhu,
hleda informace o produktu, ale pak nasleduje rychla koupé, spotiebitel totiz nevybira mezi

znaCkami. Tyto znacky povazuje spotiebitel za rovnocenné (Zamazalova, 2009).

3.3 Vyznam znacky

Pojem znacka je zndmy jiz po staleti. Znacka vznikla diky tomu, Ze femeslnici a délnici
chtéli odlisit své vyrobky a usnadnit zdkazniktim orientaci v jejich zbozi. Historie obchodni
znacky sahd az do roku 1300 pf. n. l. Prvni znacky se zacaly objevovat uz na ranném ¢inském
porcelanu, na hlinénych dzbanech z prastarého Recka a Rima nebo na zbozi z Indie.
Ve stfedoveéku znacku zacali pouzivat jiz i tiskafi, ktefi pouzivali vodotisk na papife
aznaéeni na chlebu. Ukolem znaeni vyrobki bylo pfildkat kupujici, ktefi byli vérni
konkrétnim vyrobclim. Dal§im tkolem znaceni bylo odlisit kvalitni vyrobky od laciné¢ho
zbozi. Postupem casu rostla poptadvka po kvalitnich znackéach produktech a vznikaly nové
znacky (Keller, 2007).

ZnaCka predstavuje jakékoliv pojmenovani, s nimz je spojen né&jaky vyznam
nebo asociace. Znacka slouzi k identifikaci produktu a odlisuje ho od konkurenénich znacek.
Znacka prispiva khodnot¢ vyrobku a je jeho pifidanou hodnotou, tucinnou
marketingovou komunikaci a plni funkci segmentu trhu. ,, Znacka vytvari urcitou smlouvu
se zakaznikem, jejimz obsahem je ocekavana hodnota. Tato hodnota musi byt poctiva. “
(Jakubikova, 2013, s. 209).

Vyznam znacky hraje hlavni roli v marketingové komunikaci. Znacka ndm piedstavuje
veérohodnost, specifi¢nost, kompatibilitu produktu a postaveni produktu v konkurenénim
poli. Marketingovy pohled na znacku zdiiraziuji predevsim jeji vné;jsi znaky, kterymi jsou
jméno, nazev, vytvarny projev a podobné, odlisujici zbozi nebo sluzby v rdmci konkurenéni
nabidky. Znacka je pfidanou hodnotou vyrobku. Diky ni se produkty odlisuji, cili na danou

skupinu a ovlivituji rozhodnuti zdkaznika (Jakubikova, 2013; Vysekalova, 2011).

3.3.1 Hodnota znacky

Pojem hodnota znacky (brand values) zdiraziuje dilezitost role znacky
v marketingovych strategiich. Hodnota znacky zahrnuje jeji silu a jeji hodnotu. Sila znacky

ovlivituje chovani zakazniki. Hodnota znacky je vlastné financ¢ni vysledek schopnosti
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managementu ovlivnit silu zna¢ky pomoci strategického jednani tak, aby poskytla vyssi
soucasné a budouci zisky s minimalnim rizikem (Keller, 2007).

Hodnota znacky znamena hodnotu, kterou znacka ptidava k vyrobku ¢i ke sluzbé.
Spociva to ve zpusobu, jak spotiebitel uvazuje, cti a jedna ve vztahu ke znacce. Existuje cela
fada pohledti na hodnotu znacky. Naptiklad ptistup vychazejici od zdkaznika se na hodnotu
znacky divd pohledem spotiebitele — uvédomuji si, Ze sila znacky spociva
v tom, co o ni zdkaznici Cetli, slySeli, zjistili, mysleli si a citili. Pohled na hodnotu znacky
ze strany zakaznika je tedy rozdilny nez pohled spotiebitele na marketing znacky. Hodnota
pochazejici od zdkaznika ma pozitivni znacku v ptipadé, ze spotiebitel na vyrobek reaguje
kladné. Naopak negativni hodnota pochazejici od zakaznika je v ptipad€, ze spotiebitel
na vyrobek a jeho marketing reaguje negativné. Existuji tfi klicové hodnoty znacky
pochazejici od zdkaznika. Prvni hodnota znacky vychazejici od zdkaznika vychazi z rozdili
Vv reakci spotfebitele. Druhym bodem je rozdil v reakcei, ktery je vysledkem spotiebitelovi
znalosti znacek, myslenek, znalosti, zkuSenosti, image a piesvédceni spojenych se znackou.
Tfetim bodem je, ze se hodnota znacky odrazi ve vnimani, preferencich a chovani
vztahujicich se ke vSem aspektiim marketingu znacky. Silngj$i znacky znamenaji vyssi
piijmy. Znalost znacky urcuje jeji budouci zaméfeni. Pfislib znacky je vizi toho, ¢im znacka
musi byt a co ma délat pro zékazniky (Kotler, Keller, 2013).

Pro spottebitele ma znacka velky vyznam. Spottebitel se o znacce dozvi diky
svym minulym zkuSenostem a marketingovym programem. Spotiebitel zjisti, ktera znacka
ho uspokojuje, a ktera mu naopak nevyhovuje. Vysledkem je, Ze spotiebitel ma snadngjsi
rozhodovani pti dal§im nédkupu. Pokud spotiebitel rozezna znacku, ¢i je o ni informovan
nemusi se dale rozmyslet ¢i se informovat o znacce. Tim se z ekonomického hlediska snizuje
spotiebiteli ¢as na hledani vhodného produktu (Keller, 2007).

David Aaker (2003) ve své knize rozdéluje hodnotu znacky na nékolik kli¢ovych
bodi, které vytvaii model hodnoty znacky. Hodnota znacky je v Aakerové pojeti utvarena
souhrnem vyhod a nevyhod, které se rozdé¢luji do ¢tyt skupin. Prvni skupinou je povédomi
o znacce — Jak je znacka vryta do mysli spotiebitele. Druhou je asociace se znackou.
Asociace, které si spotfebitel d4 dohromady, kdyz si vzpomene na znacku. Musi
se mu vybavit silné a intenzivni vzpominky na znacku, tak aby to vedlo k posileni znacky
a jeji image. Dalsi skupinou je vnimani kvality. Kvalita produktii je samotna kategorie
a vyrobci na ni nesmi zapomenout, jde o pozitivni asociace, aby si spotiebitel spojil

to, ze tato znaCka je za vSech okolnosti kvalitni. Spotfebitel musi kvalitu vnimat
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a mit ji neustale na védomi. To je kol pro marketéry, ktefi musi tuto povédomi o kvalité
neustale davat najevo prostiednictvim komunikacnich sdéleni spotiebiteli. Posledni
skupinou je loajalita se znac¢kou. Pro firmu je dulezité vytvofit si okruh zakazniku, kteii
ji budou vérni ¢i témeét oddani a budou preferovat znacku konkrétniho vyrobce.

Existuji ovSem i faktory ovliviiujici hodnotu znacky. Prvnim faktorem ovliviiujicim
hodnotu znacky jsou prvky (identity) tvorici znacku. Jednd se zejména o nazvy, webové
adresy, loga, symboly, postavy, reklamni tvare, slogany, zn€lky, baleni a oznaceni. Druhym
faktorem jsou vyrobky, sluzby a vSechny doprovodné aktivity a podpirné marketingové
programy. Poslednim faktorem jsou asociace nepiimo pienasené na znacku pomoci riznych

vazeb a dal$imi prosttedky jako osoby, mista ¢i véci (Kotler, Keller, 2013).

3.3.2 Positioning zna¢ky

Produktova znacka ma dvé slozky. Prvni je podstata znacky, ktera tvofi pozice
(positioning) a osobnost zna¢ky. Positioning znacky znamena umisténi znac¢ky v povédomi
cilové skupiny spotiebitelll. Positioning vlastné pomahé firmam, jak se v myslich zakaznikt
odlisit od konkurence. Positioning je izce spjata s hodnotou dané znacky, protoze hodnota
tvofi dojem, které zbozi, nebo samotna znacka vytvafi. Dana hodnota ma v mysli vyvolat
divod, ktery presvéd¢i zakaznika ke koupi. Zakaznik se béhem svého kupniho rozhodovani
miZze rozhodovat na zékladé¢ jiz diive vytvofenych pfedstav, které pomahaji a usnadiiuji
vybér a rozhodovani spotiebitell. JestliZze je positioning proveden spravné, miZe piinést
mnohanasobné vysledky. Ale v mnoha piipadech dochazi k chybam pii positioningu.
Naptiklad pokud zdkaznici maji jen nepatrné nebo zadné povédomi o znacce, nebo pokud
méa zakaznik neuplné informace o znafce a poté dochdzi k ukvapenému zavéru,
ze se pro n¢j znacka nehodi, nebo kdyZz zdkaznici na zdkladé mnoha nesourodych informaci
nevédi, co si maji o znacce myslet (Kotler, 2007; Jakubikova, 2013).

Druha podstata je identita znacky neboli to, ¢im chce znacka byt, dotvari zvlaste
jméno, graficky systém produktu a dale marketing, prodejni a komunikaéni strategie.
Pomoci identity zna¢ky se firma snaZi identifikovat svoji firmu ¢i vyrobek. Jedna se o soubor
asociaci, které si zdkaznik spoji se znackou. Firmy usiluji o tvorbu znacek pomoci vytvoreni
téchto asociaci, nebot’ pravé identita znaCky pomahd navodit vztah mezi zikaznikem

a produktem (Kotler, 2013; Jakubikova, 2013; Aaker, 2003).
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Diky specifi¢nosti znacky se produkt prodava. Zakaznici si maji znacku ve své mysli
a pamatuji si ji. Znacka je tzv. orientanim bodem pfti vybéru produktu a uréuje nam vztah
mezi produktem a zakaznikem, je také nositelem dualezitych aspekti pro zékaznika

(Vysekalova, 2011).

3.3.3 Strategie znacky

Podle Jakubikové (2013) ma znacka ve firmé tii zakladni cile, a to za prvé financni,
kde se generuji sluzby. Déle pravni, kde je cilem registrace a zaruceni kvality. Posledni
cil je marketingovy, kde se jedna o vyvafeni emocionalni vazby a preference. Vybérem
vhodné strategie 1ze naplnit cile. Strategie znacky spoc¢iva v rozhodnuti o produktu, zda bude
znackovy, ¢i ne. Nekteré kategorie produktli nemuseji mit znacku. Neni pro né dilezita.
Jedna se zejména o homogenni nediferencované produkty. Pomoci znacky se da rozlisit
produkty diferencované od produkti konkurencnich (Jakubikova, 2013).

Pokud se firma rozhodne o oznaceni nového produktu, musi firma vymyslet strategii
znacky, kterd bude velmi dilezita pro oznaceni nového produktu. V piipade, Ze se jedna
0 uziti jedné znacky, mize firma pouzit Ctyfi Strategie: strategie rozsifeni fady, rozsifeni
znacky, pouziti riznych jmen pro vyrobky, skupiny ¢i kategorie, nebo vytvofeni nové
znacky (Jakubikova, 2013).

Strategie rozsireni rady je oznaeni pro jiZ existujici kategorii produktli a pouziti stejné
znaCky pro nové kategorie. Jednd se o nejCastéjSi zpusob strategie. Jde v podstaté
o to, Ze marketéfi chtéji rozSifovat svlij sortiment produktii, ovladat vice prostoru v regélech
obchodi, obsazovat segmenty a reagovat na konkurenci. Cht&ji naldkat spotiebitele, kteti
vyhledavaji pestrost vyrobki (Jakubikova, 2013; Kotler, Keller, 2013)

Efektivnéjsi, nez zavedeni nové znacky je strategie rozsireni znacky. Pokud znacku
roz§ifime, ziskdme vétsi podil na trhu, a uSetfime, protoze rozSifeni znacky nevyzaduje
tak vysoké investice. Dal§i vyhodou rozsifeni znacky je rychlé pfijeti nového vyrobku
a preneseni pozitivni zpétné vazby na prvotni znacku. OvSem zde existuje riziko, pokud
rozsifeni znacky nebude vhodné pro novy trh a novy segment, pak znacka nemtize byt nikdy
uspésna (Jakubikova, 2013; Kotler, Keller, 2013).

Strategie rozsifovani znacky celé korporace je zvlastnim ptikladem. V tomto ptipadé

se jméno firmy pouzije pro vSechny produkty dané korporace. Tato strategie se Casto pouziva
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ve sluzbach, naptiklad v bankach nebo pojistovnach, pro které je diilezita reputace a ocenéni
spolehlivosti (Jakubikova, 2013).

Dalsim piikladem strategie je strategie ndsobné znacky (multi-branding), ktera
spociva v pouzivani riznych jmen pro vyrobky nebo skupiny ¢i kategorie vyrobkd.
Pti zavadéni nového produktu nebo kategorie firmy pouziji novou znacku pro produkt
(Jakubikova, 2013).

Strategie budovani firemni znacky mé za ukol vytvofit novou povést firmy. Jméno
firmy proptj¢i vyznam béznym produktim (Jakubikova, 2013).

Podle Jakubikové (2013) zavisi Gspésnost firemni znacky na 4 aspektech:

1) Znacka firmy vytvaii divéru — diivéra vznika tam, kde jsou zakaznici presvédceni,
ze firma je divéryhodna, a Ze jeji hodnoty jsou blizké hodnotadm zakaznik.

2) Firemni znacky uspokojuji potiebu hodnot — znacka pomaha lidem si Iépe uvédomit
vlastni hodnoty anebo najit a ptijmout nové. Obliba znacky se ptenasi i na jednotlivé
produkty a sluzby.

3) Firemni znacky vytvareji klima spolehlivosti a ptivétivosti — S budovanim znacky
jsou spojeny také zavazky firmy. Firmy se snazi bojovat o co nejvétsi blizkost
firemnich hodnot a hodnot zakaznik.

4) Firemni znacka je majak — znacky si z ur¢itého pohledu konkuruji s tradi¢nimi zdroji

identity, jako je spolecenska vrstva, naboZenstvi anebo narodnost.

Strategie znacek obchodnikui a regionii

Privatni znacky obchodnikli jsou v Evropé stale popularnéj§imi. Zakaznici jsou v téchto
oblastech vice zaméfeni na cenu produktil a sluZeb. Privatni znacky nabizené za nizsi cenu
nemuseji vzdy znamenat niz§i kvalitu, proto jsou u spotiebitell oblibené, ale i u obchodnich
fetézci, které je nabizeji (Jakubikova, 2013).

Regiondlni znacka se udéluje od roku 2007, od té doby narfistd zajem regiontl v Ceské
republice o tuto znacku. Regionalni znacka garantuje ptivod mistniho vyrobku, jeho kvalitu
a Setrnost k zivotnimu prostiedi (Jakubikova, 2013).

Ochranna znamka je registrovana znaCka a podléhd zdkonu o ochrannych znédmkach.
Vlastnik této ochranné znamky ma vylu¢né pravo ji pouzivat ve spojeni se svymi vyrobky
a sluzbami. A bez vlastnikova souhlasu ji nikdo jiny nesmi pouzivat na svych vyrobcich

nebo sluzbach (Jakubikova, 2013).

34



3.4 Znaceni piivodu a kvality potravin

Na trhu nalezneme celou fadu potravinafskych a zemédélskych vyrobki. Spousta
potravin se dovazi i ze zahrani¢i. Kazdy vyrobce ma za cil co nejvétsi prodej jeho vyrobka
a k tomu mu dopomaha zvoleni spravné strategie, aby uspokojil potencionalni zakazniky
a uspokojil jejich potieby. Cela fada vyrobkli ma u spotiebitelit dobrou poveést a toho se snazi
vyuzit konkuren¢ni znacky. SnaZzi se napodobit tyto vyrobky. Proto vzniklo 0znaceni kvality
potravin na ochranu prav vyjime¢nych vyrobki. A od roku 1993 je mozné chrénit tradi¢ni
zemédelské produkty a potraviny v rdmci Evropské unie ochrannou znamkou. Kazdy
vyrobce md moznost oznacit svlij vyrobek znackami kvality. Znacek kvality je na trhu jiz
mnoho, tyto znacky garantuji splnéni kvalitativnich charakteristik vyrobku stanovenych
spraveem znacky. Znacky kvality slouzi vyrobci k ziskani ur¢ité konkurencéni vyhody. Jedna

se o silny marketingovy nastroj pro budovani hodnoty vyrobku a také celé firmy.

3.4.1 Evropské znacky kvality potravin

Evropska unie poskytuje pro nékteré potraviny jisté zaruky kvality. Ochrana
spotiebiteli a propagace kvality je jednou z priorit celoevropského systému znaceni
zeméd¢lskych produkti a potravin. Oznafeni ma spotiebiteli poskytnout garanci,

ze s1 kupuje original a ptede;jit tak pfipadnému klamani spotiebitele.

Zarucena tradi¢ni specialita (ZTS)

Jedna se o zemédelsky produkt nebo potravinu, které jsou Obrazek 4 Logo ZTS
produkované nebo vyrabéné po dobu minimalné 30 let, jejichz
zvlastni povaha je uzndvana Evropskou unii. Zvlastni povahou
se rozumi vlastnosti, kterymi se produkt odliSuje od ostatnich
vyrobki nebo potravin stejného druhu a kategorie. Produkt musi

byt vyroben bud’ z tradi¢nich surovin, mit tradi¢ni sloZeni nebo

musi byt vyrabény tradi¢nim zpiisobem vyroby ¢i zpracovani.
Ceské vyrobky s oznagenim ZTS (Obrazek 4) jsou Spekacky, Zdroj: eAGRI, 2020

Liptovsky saldm, Spisské parky, Lovecky salam a dalsi. Kazdy producent, ktery je evidovan
v oficidlnim rejstiiku EU, m4 moZnost pouzivat na svych produktech zapsany nazev
spole¢né se zminkou ,,zaruéena tradiéni specialita® a s patiiénym logem. V Ceské republice

je celkem 27 vyrobkl oznaceno ZTS, k 18. 12. 2020 (Statni veterinarni sprava, 2020).
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Chranéné oznacenim pivodu (CHOP)

Jedna se o oznaceni vyjimecného zemédé€lského produktu Obrazek 5 Logo CHOP
nebo potraviny z daného regionu ¢i mista, jejichz jakost nebo
vlastnosti jsou dany zvlastnim zemépisnym prostfedim. Chranéné
oznaCeni pivodu se rozumi nazev regionu, urcit¢ho mista nebo
ve vyjimecnych pfipadech zemé¢, pouzivany k oznaceni

zem&délskych vyrobki nebo potravin pochazejicich z tohoto

uzemi, jestlize kvalita nebo vlastnosti téchto vyrobkl nebo

Zdroj: eAGRI, 2020

potravin jsou vyluéné nebo pievazné dany zvlastnim zemépisnym
prostfedim s jeho charakteristickymi pfirodnimi a lidskymi faktory a jestlize vyroba,
zpracovani a pfiprava takového zbozi probiha ve vymezeném Uzemi. Chranéné oznaceni
ptvodu ma svoje logo (Obrazek 5). V Ceské republice nese toto ozna¢eni pouze Pohotelicky

kapr (Statni veterinarni sprava, 2020).

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)

Jedna se o oznaCeni vyjimecného zeméd€lského produktu Obrazek 6 Logo CHZO
nebo potraviny z dan¢ho regionu ¢i mista. Chranéné zemépisné
oznaceni ma také své logo (Obrazek 6), které oznacuji chranéné
vyrobky. U zemépisného oznaceni je postaCujici, aby pouze
nékterd faze vyroby (vyroba, zpracovani nebo piiprava) potraviny

nebo zemédélského vyrobku probéhla ve vymezeném tzemi. Jedna

se 0 ndzev regionu, urcitého mista nebo ve vyjimecnych ptipadech
zemé, pouzivany k oznadeni zboZzi pochézejiciho z tohoto uzemi.  Zdroj: eAGRI, 2020

Jestlize zbozi ma urcCitou kvalitu, povest nebo jiné vlastnosti, které lze pficist tomuto
zemepisnému puivodu, a jestlize vyroba, zpracovani nebo ptiprava takového zbozi probiha
ve vymezeném uzemi. U zemépisného oznaceni je mozZné, aby pouze nékterd faze vyroby
(vyroba, zpracovani nebo piiprava) potraviny nebo zeméd€lského vyrobku probéhla
ve vymezeném uzemi. V Ceské republice ma toto ozna¢eni Jiho&eska niva, Tfebotisky kapr

a Olomoucké tvartzky (Statni veterinarni sprava, 2020).
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3.4.2 Narodni znac¢ky kvality potravin

V Ceské republice se udéluji znacky kvality potravin jiz nékolik let a maji za tukol

presvédeit spotiebitele, Ze jsou vyrobeny z kvalitnich surovin a v Ceské republice.

Znacka Biopotraviny

Biopotravina je produkt vyprodukovany v souladu Obrazek 7 Logo evropské

. . C . ) , Biopotraviny
s pozadavky platné legislativy pro ekologickou produkci. Jedna
se 0 produkty vyrabéné z nejkvalitnéjSich  surovin
bez neptirodnich konzervantt, barviv ¢i dochucovadel. Potraviny
musi byt peclivé zpracovdvany, pokud mozno za pouziti
biologickych, mechanickych a fyzikalnich postupi, tedy v zasadé
z tradi¢nich postupti. BIO je certifikovany systém hospodareni Zdroj: MyJsmeBio, 2020
podlozeny narodni i evropskou legislativou s vlastnim kontrolnim systémem garantovanym
ze strany statu. Bioprodukty musi byt viditelné oznacené logy, ktera smi pouzivat pouze
producenti, ktefi dodrzuji piesné legislativni zasady ekologické
Obrazek 8 Logo narodni

produkce. Kontrola probiha minimaln¢ jednu rocné. Peclivé biopotraviny
se zkontroluje celd vyroba a distribuce produktu.
Pti ekologickém zemédélstvi se nepouzivaji uméla hnojiva,

pesticidy, geneticky modifikované organismy ani chemické

postriky. Produkce biopotravin v ekologickém zemé&d€lstvi | PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

je Setrna k ptirodé€ a neni¢i ji. Naopak ji zlepSuje a uchovava  Zdroj: MyJsmeBio, 2020

pro pfisti generace. Biopotraviny jsou ¢im dal ¢astéji zminovany a u spotiebitelli se staly
velmi oblibenymi (MyJsmeBio, 2020). Pokud vyrobek pochazi z Evropské unie (Obrazek 7),
musi byt oznacen biolistem, ¢iselnym koédem kontrolni organizace a informaci o ptivodu
surovin. Ten se obvykle uvadi ve formatu EU, nebo mimo EU spole¢né s ndzvem zemé,
ve které byly vyprodukovany vSechny pouzité suroviny. Logo biozebry (Obrazek 8)
s napisem ,,Produkt ekologického zeméedé&lstvi* se vyuziva jako znamka biopotravin a také
viech bioprodukttl vyprodukovanych v CR. Logo je dale doplnéno o &iselny kod kontrolni

organizace, ktera provedla certifikaci bioproduktu v CR (MyJsmeBio, 2020).
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Znacka Klasa

Jednd se o prestizni ocenéni, kter¢ se udéluje prazek 9 Logo KLASA
jen  nejpoctivéjSim  a  nejkvalitnéjSim  potravinarskym
a zemé&délskym vyrobkim. Znacka KLASA je udélovana Ministrem
zemédélstvi Ceské republiky uz od roku 2003. Znacka je udélovana
na 3 roky. V minulosti se pii udé€leni znacky kvality kladl duraz /
na pivod potravin z Ceské republice. Od roku 2007 je rozhodujici KLASQ)
prvek kvality, a nikoliv pivod vyrobku (SZPI, 2020b). _

Pokud vyrobek ziska ocenéni, vyrobce se musi i v pribéhu Zdroj: éAGRI, 2020
této doby snazit, aby si jeho potravina oznaceni udrzela. Vyrobek je kazdoro¢né kontrolovan
ze strany dozorovych organti Statni zemédé€lské a potravinaiské inspekce (SZPI) a Statni
veterinarni spravou (SVS). Produkt musi byt na ¢esky trh dodavan pravidelné s nezménénym
slozenim a v odpovidajici konzistentni kvalité. Pokud si vyrobek udrzi kvalitu, mize
si po tiech letech vyrobce zazadat o prodlouzeni oznaceni. Poté zasedne hodnotici komise
a ta rozhodne, zda je produkt stale vyjimeény a zasluhujici si logo KLASA. Kontrolni
instituce (SZPI, SVS) maji ptistup pouze do vyroben na tizemi Ceské republiky. Ocenéni
tudiz muze ziskat v koneéném dusledku pouze produkt, ktery je vyrabén v tuzemsku.
Produkty zahrani¢nich firem mohou nést oznaceni logem KLASA pouze za piedpokladu,
7e samotna vyroba probiha v Ceské republice. Stejné tak velké nadnarodni firmy mohou
ziskat oznaceni KLASA, pokud ve své vlastnické struktufe maji spole¢nost, ktera potravinu
u nas vyrabi a na Cesky trh dodava. Logo KLASA (Obrazek 9) pomaha zakaznikim se 1épe
orientovat v nabidce potravin a vyrobcim usnadfiuje propagaci produkti. K 1. 10. 2020
je logem KLASA ocenéno celkem 955 produktti od 243 Ceskych a moravskych vyrobcd.
Seznam vSech ocenénych produkti je mozno vyhledat na internetovych strankach
www.klasa.cz. Provozovatel znacky KLASA porada zajimavé roadshow, veletrhy a soutéze,
spravuje své internetové stranky, je aktivni na siti Facebook, kde ma svou komunitu
pies 50 000 ucastnikt. Dale spravuje mobilni aplikaci KLASA, kde seznamuje s ocenénymi
produkty i wvyrobci a nabizi jejich vyhledavani pomoci c¢tecky carovych
kodua (eKlasa, 2020; SZPI, 2020b).
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Znacka Regionalni potravina
Zna¢ka Regionalni potravina se udéluje jiz 11. rokem Obrazek 10 Logo
. Regionalni potravina
a udéluje ji Ministr zemédélstvi Ceské republiky na 4 roky.
Znatku mohou ziskat nejkvalitnéjsi zemédélské nebo
potravinaiské vyrobky, které maji vazbu na urcity kraj, at’ uz jde

0 receptury, suroviny, ¢i zpisob vyroby. Vyrobek vSak musi

zvitézit v krajskych soutézich konanych ve vSech 13 krajich o
~ . . . . onalni potrg,
Ceské republiky. Znacka Regiondlni potravina je urCena %29 ey
pro potravinaiské nebo zeméd€lské vyrobky od malych
a stfednich potravinafskych vyrobeti (tj. firem s maximalng 250  £droj: éAGRI, 2020
zaméstnanci). Jejim drzitelem se pak ale mohou stat jen ty vyrobky, které zvitézi v dané
kategorii. Soutéz ma celkem 9 kategorii (masné vyrobky tepelné opracované, masné vyrobky
trvanlivé, tepelné neopracované, konzervy a polokonzervy, Syry vcetné tvarohu, mlécné
vyrobky ostatni, pekaiské vyrobky vcetné té€stovin, cukraiské vyrobky vcéetné cukrovinek,
alkoholické i nealkoholické népoje, ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované formé,
ostatni) (SZIF, 2013).

Projekt ma za cil podpofit domaci producenty lokdlnich potravin a motivovat
zakazniky k jejich vyhledavani na pultech obchodd, na farmatskych trzich ¢i pfimo
u vyrobct. Spotifebitelé mohou v soucasné dob¢ vybirat z celkem 513 ocenénych produktti
od 367 vyrobci. Hlavni cil znacky je podpora kvalitnich lokalnich potravin na nasem trhu.
Diky kratkym distribu¢nim cestdm jsou lokalni potraviny mnohem Cerstvéjsi nez potraviny,
které k nam putuji z velké dalky, ¢imZ se méné zatéZuje zivotni prostiedi. Regionalni
potraviny jsou kvalitni, chutné, tradi¢ni ¢i specialni potraviny. Oproti dovaZzenym levnym
potravindm z celého svéta, jsou zarukou kvality a plivodu z mistnich zdroji. Neméné
dilezita je také podpora zaméstnanosti v daném regionu. Organizatofi soutéze potadaji
celorocné 1 soutéze pro Sirokou vefejnost, spravuji internetové stranky a jsou aktivni
I na socialnich sitich. Na facebookové strance maji témét 10 000 fanouskt. Dale provozuji
mobilni aplikaci Regionalni potravina, diky které ma spotiebitel piehled o nejblizsich
regionalnich prodejnach a spoustu dalSich uZite¢nych informaci jako naptiklad ptehled
0 nejblizsich akcich a soutézi. (Regionalni potravina, 2020).

Vyrobek ocenény znackou Regionalni potravina ma na svém obalu uvedené zelené
kruhové logo (Obrazek 10) této znacky. Zakladni varianta loga se sklada z grafické casti

(symbolicky zobrazené krajiny v kruhu se zelenym zoubkovanym okrajem) a z Casti textové
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(na stuze umistény napis Regionalni potravina). Stylizovana ptiroda v logu evokuje svou
jednoduchosti ¢istotu a kvalitu vyrobku, kterd se dostava ke spotiebiteli. Regionalni varianta
loga je dopInéna o nazev kraje v dolni ¢asti loga (SZIF, 2013).

Ve StiedoCeském kraji se pofadd kazdy rok Soutéz Regionalni potravina
Stredoceského Kkraje, pod zastitou Ministerstva zemédélstvi. Ocenéni Regionalni potravina
mohou ziskat pouze mali a stfedni producenti zemédé€lskych a potravinarskych vyrobkd.
Musi se jednat o vyrobky vyrobené v konkrétnim regionu a podil mistnich surovin musi

byt alespont 70 % (SZIF, 2020).

Ceska potravina

Ceska potravina nese logo (Obréazek 11) s deskou vlajkou Obrazek 11 Logo Ceska
o . . o . . potravina
a napisem ,,Ceska potravina®“ nebo pouze néapisem ,,Ceska

potravina“. Toto ozna¢eni mohou nést vyrobky, pouze pokud
splni dvé podminky. Misto vyroby musi byt v Ceské republice

a vyrobek musi obsahovat stanoveny podil ¢eskych surovin.

Oznaceni timto logem kvality je dobrovolné, za pfedpokladu
Ceska potravina

splnéni, jiz zminénych podminek. Do roku 2016 nebyly

stanoveny konkrétni podminky pro pouziti tohoto oznaceni. Zdroj: éAGRI, 2020

V roce 2016 vsak doslo v ramci § 9b zakona ¢. 110/1997 Sb.

O potravinach a tabdkovych vyrobcich, k vymezeni jednoduchych a jednotnych pravidel
tykajici se dobrovolného oznaCovani Ceského plivodu potraviny. Diky témto pravidlim
se miize spotiebitel snadnéji orientovat na trhu a pii vybéru potravin. Znackou Ceska
potravina mohou byt oznaceny nezpracované potraviny a také produkty, jez byly ziskany
délenim, rozemlety, mraZeny. Dale vinaifské vyrobky a mléko, u nichz 100 % surovin
pochazi z Ceska. Zaroven prvovyroba (porazka zvifat) musi byt uskuteénéna na nasem
uzemi. Dale toto oznaceni mohou ziskat potraviny, u kterych 75 % hmotnosti v momente
vyroby tvoii slozky z Ceské republiky. Samostatna vyroba v§ak musi prob&éhnout na tizemi
Ceské republiky. Potraviny, které spliiuji tyto podminky se mohou prodavat a Ize je oznacit

slovy ,,vyrobeno v Ceské republice” anebo logem (eAGRI, 2020).
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Cesky vyrobek - garantovano Potravinai'skou komorou CR .
. ] Obrazek 12 Logo Cesky
Znatka "Cesky vyrobek - garantovano Potravinafskou vyyrobek

W

komorou CR" (Obrazek 12) patii od roku 2011

pod potravinaiskou komoru Ceské republiky. Cilem tohoto

znaceni je podpora potravin a zlepSeni orientace zakaznika

na ¢eském trhu s potravinami. Pro udé€leni tohoto ocenéni musi CeSk}’ vjr Obek
GARANTOVANO

vyrobky splnit urc¢ita kritéria. V prvni fadé museji byt vyrobky Potiaiinateio kioriitn

vyrobeny na tizemi Ceské republiky a z deskych surovin. Uzivani

Zdroj: PKCR, 2020

znacky na potravinaiském vyrobku mtize povolit prezident PK CR
po piedchozim schvaleni vykonnou radou PK CR. Znacka je udélovana v kategoriich maso
a masné vyrobky, dritbez a driibezi vyrobky, ryby a vyrobky z ryb, mléko a mlé¢né vyrobky,
vejce a vyrobky z vajec, vyroba nealkoholickych ndpojti, vyroba alkoholickych népoji,
zpracovani a konzervovani ovoce, zeleniny, brambor, hub, masové konzervy a pastiky,
nezpracované ovoce, zelenina, brambory, houby, pekaiské a cukraiské vyrobky, mlynské

vyrobky a téstoviny, mrazené vyrobky, lahtidkatské vyrobky a ostatni (PKCR, 2020).

Ceska cechovni norma

Ceské cechovni normy (Obrézek 13) definuji jasné dané Obrizek 13 Logo Ceske
cechovni normy

normy a parametry pro dané potraviny. Normy obsahuji povinné

sloZky, pfipustné a nepfipustné slozky, technologicky postup

vyroby, senzorické parametry a nadstandardni parametry dané

potraviny. Norma také obsahuje seznam rozhod¢ich analytickych

metod pro kontrolu kvality potraviny. Pro bézného spotiebitele

oznacuji Cechovni normy vys$$i kvalitu oznacené potraviny
nez potraviny bez oznaCeni. Knormadm se vyrobci mohou  Zdroj: Ceské cechovni
i1 " . iy * . hormy, 2020
ptihlésit dobrovolné. Spravuje je Potravinaiskd komora Ceské y

republiky (Ceské cechovni normy, 2020).
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3.4.3 Krajské znaceni potravin

Krajské znaCeni potravin funguje na arovni kraji QObrazek 14 Potravinaisky

a zam¢éfuje se na potraviny a zemeédélské produkty. Krajské virobek Stredoceského kraje
znaceni pusobi na celém uzemi administrativniho regionu.
Regionalni znaCeni maji charakter soutéze a jejich cilem
je predevSim podpora mistnich producentii (vétSinou

malych a stfednich), a to predev§im formou propagace.

Vyrobky, které se chtéji uchazet o certifikat, a tedy vstoupit

do systému znaceni, musi byt vyrobeny na uzemi kraje
a spravuje je kraj (ARZ, 2020).

Kazdy kraj kazdorocn€ pofada soutéZ a ocenuje v nich nejlepsi produkty v kraji.

Zdroj: Kladensky denik, 2020

V kazdém kraji ocenéni ud€luje organ Regiondlni agrarni komora ptislusného kraje.
V Libereckém kraji se jedna o Vyrobek roku Libereckého kraje, ocenéni se udéluje od roku
2004. Od roku 2005 udéluje Olomoucky kraj ocenéni Vyrobek Olomouckého kraje.
Oznaceni perla Zlinska se udéluje ve Zlinském kraji od roku 2006. Udé€leni znacky Potravina
¢i Potravinaf roku Kralovéhradeckého kraje se udéluje od roku 2006 v Kralovéhradeckém
kraji. Oznaceni Zlata chut’ Jizni Moravy udéluje od roku 2006 v Jihomoravském kraji.
V JihoCeském kraji se udéluje od roku 2007 ocenéni znackou Chutnd hezky. Jihocesky.
Ve Stfedoceském kraji se od roku 2007 udéluje znacka Potravinaisky vyrobek
Stredoceského kraje (Obrazek 14). Ve stejném roce se zacala udélovat cena v Pardubickém
kraji, a to Mls Pardubického kraje. V roce 2008 se zacalo ud€lovat oznaceni Kraj Pfemysla
Orace — Potravinaisky vyrobek Usteckého kraje v Usteckém kraji (Kaskova, 2013).

3.4.4 Mikroregionalni znaceni potravin

Obrazek 15 Znacka Zaprazi
Samostatnou podskupinou regionalnich znaceni jsou

tzv. mikroregionalni systémy znaceni. Od roku 1998 existovala

prvni regionalni znacka Tradice Bilych Karpat. S pouzivanim

regionalnich znacek nebylo u nds mnoho zkuSenosti, proto ;\

prvni regionalni znacka neméla skoro Z4dna pravidla. Velkou AJP " ' Q’D
TR

inspiraci byla naptiklad Velka Britanie ¢i Spanélsko, kde méli 42 I O‘\g

propracovany systém regionalnich znac¢ek. Mezi prvni uzemi, y
o o .. Zdroj: MAS Ricansko, 2016
kde se zavedlo regiondlni znaCeni patfily NP a CHKO
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Sumava, NP Krkonose a CHKO Beskydy. DuleZitou udalosti bylo v roce 2007 vznik
Asociace regiondlnich znacek (ARZ), diky které se posunul kupfedu vyvoj regionalnich
znaéek (Kazmierski, 2014). Mikroregionalnich zna¢ek jsou v Ceské republice desitky.
Vétsina z nich (K fijnu 2020 jich bylo 29) je sdruzena v Asociaci regionalnich znacek (ARZ).
Znacky maji podobna loga a stejna pravidla pro ud€lovani. Tato pravidla zahrnuji ptivod v
regionu, zdUraziuji ekologickou Setrnost a regionalni jedinecnost, kterou se rozumi vazby
na tradice, lokalni suroviny a specificnost pro dany region. V kazdém regionu plisobi
regionalni koordinator, ktery zajistuje spravu dané znacky, komunikuje s mistnimi vyrobci
a s ARZ. Kazda znacka ma i vlastni certifika¢ni komisi, sestavenou z odbornikt, zastupcti
regionalnich instituci a samospravy i samotnych drzitelti znacky. V Ceské republice ptisobi
1 dalsi znacky, které nejsou ¢leny ARZ, znaceni ale realizuji na podobnych principech. Jde
pfedeviim o znatku Tradice Bilych Karpat, Regionalni produkt Cesky raj, Regionalni
produkt Jizerské hory, Regionalni produkt Luzické hory a Machtv kraj a Mistni vyrobek ze
zépadu Cech. V Piiloha 4 je zobrazena mapa Ceské republiky, na které jsou znazornény
regiony, které jsou zapojeny do projektu mikroregiondlniho znaceni. Jedné se napiiklad o
Krkonose, Sumavu, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravai'sko, Gorolsko
Swoboda, VysocCina, Polabi a Podkrkonos$i, Hana, Ceskosaské §V}'/carsk0, Jeseniky,
Prachefisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiiti, Zelezné hory, Moravska brana, Zaprazi
(Obrazek 15), Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohoti, Kraj Pernstejnii, Ceské
stiedohoti, Poohti a Kutnohorsko (ARZ, 2020).
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4  Vlastni prace

4.1 Nakupni chovani ¢eskych spotiebiteli

V srpnu 2018 probéhl v Ceské republice priizkum, ktery provedla firma Acomware
prostiednictvim agentury Ipsos. Vyzkum se zabyval ndkupnim chovanim ceskych
spotiebitelt. Sbér dat probihal online a zcastnilo se ho 808 respondentii ve véku 15 let
a vice. Prizkum odhalil, Ze 59 % spotiebitelti nakupuje nejradéji pies internet, zbyla ¢ast
radéji nakupuje v kamennych prodejnach. Vyzkum Asociace malych a stiednich podnikateli
a zivnostnika Ceské republiky proved] podobny vyzkum pomoci agentury Ipsos v zaii 2016.
Prizkumu se zGc¢astnilo 801 lidi ve véku 18 - 65 let. Vysledky ukazaly, ze lidé nejcastéji
nakupuji v supermarketech, ale 28 % dochazi pravidelné 1 do malych soukromych prodejen
v misté bydlisté, kde mohou sehnat lokalni produkty.

Podle prizkumu firmy Acomware prostiednictvim agentury Ipsos ze srpna 2018, oproti
roku 2016 vzrostl nakup potravin na internetu z 31 % na 41 %. Na e-shopech lidé nejcastéji
nakupuji spotiebni elektroniku, knihy, filmy a velké spottebice. V kamennych prodejnach
spotiebitelé nejcastéji nakupuji potraviny, drogerii a Iéky. Zhruba 20 % lidi vSak kombinuje
nakup pfes internet a v kamennych prodejnach. Az 71 % potencialnich zdkaznikl si jde
pied online ndkupem prohlédnout zbozi do kamenné prodejny, zhruba 70 % zakaznikiim
navstéva prodejny pomize a vede k objedndni zbozi na e-shopu. Zakaznici berou jako
velkou vyhodu 1 sluzbu vraceni zbozi v kamenné prodejné, tuto sluzbu nabizi jen 49 %
prodejct. Kdezto reklamaci na prodejné nabizi 67 % prodejcti. Podle prizkumu z tinora 2018
73 % e-shopti nabizi vyzvednuti zboZi na prodejné, 8 % si to necha zaplatit. Pfed dvéma lety
takto nakupovalo 60 % lidi a dnes je to uz 68 % lidi. Obliba internetového nakupovani
spoc¢iva hlavné v nizsi cen€, nejvice u spotiebni elektroniky 55 % a nejméné u potravin 33 %.
Dalsi vyhody nakupovani online jsou doprava zdarma, SirSi vybér, propojeni kamenného
a internetového obchodu, detailngj$i informace o produktu, bez cCasového omezeni
a z pohodli domova. OvSem i nakupy pies e-shop maji nevyhody. Jako hlavni nevyhodu
uvedlo 20 % dotazanych, Ze si zbozi nemohou prohlédnout. Zhruba 14 % respondentii uvadi
jako nevyhodou vysokou cenu doruceni u nékterého zbozi (Mediaguru).

Dal3i priizkum spole&nosti KPMG z tinora 2016 se zaméfil na nakupni zvyklosti Cechil.

Priizkumu se zaéastnilo 1000 respondenti z celé Ceské republiky od 18 let. Z dat vyplyva,

N 24
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30 % dotazanych. Pokud srovndme star§i pruzkumy, mizeme si vSimnout, Ze cenu
v minulych letech volilo az 34 % dotdzanych. Naopak sloZeni v poslednich 4 letech voli vice
spotiebitelt. V roce 2016 ji volilo 18 % lidi. Nejméné rozhodujici kritérium, pfi nakupu
potravin je zemé& pivodu (5 %), vyrobce (2,1 %) a ostatni. OvSem pro nezaméstnané lidi
je hlavnim kritériem cena, a to pro 53 % respondentti a druhym kritériem je kvalita (34 %).

Prizkum spole¢nosti KPMG se zabyval i tim, kde lidé nejcastéji nakupuji potraviny.
Ukézalo se, Ze ve vét§ing piipadi Cesi nakupuji v hypermarketech nebo v supermarketech.
V 85 % ptipadi tam lidé chodi nakupovat mrazené potraviny a 82 % dotazanych
Vv téchto obchodech nakupuje dochucovadla, a zhruba polovina zde nakupuje maso a uzeniny
a zhruba 36 % respondentti v hypermarketech a supermarketech nakupuje ryby. Naopak
kamenné prodejny lidé nejcastéji navstévuji z divodu nakupu chleba a peciva, a to az 32 %
lidi, dale zde nakupuji maso a uzeniny 49 % lidi a pouhych 10 % zde nakupuje Cerstvé ryby.
O néco vice v kamennych prodejnach nakupuji lidé na vesnicich do 2 000 obyvatel. Podle
prazkumu KPMG chodi na ndkup kazdy den az 18 % lidi, 37 % lidi chodi nakupovat
potraviny n€kolikrat tydné. Zhruba 45 % respondentl upfednostiuje vEétsi ndkupy jednou
tydné nebo méné Casto. V doméacnostech, které maji 5 €lenli a vice, se chodi Castéji
na nakupy, a to kazdy den (24 %). Naopak mezi témi, kteti bydli sami, kazdodenné nakupuje
jen 11 % respondentd. Na ptivod potravin se diva témét 90 % obyvatel. Z toho 65 % lidi
se diva jen u nékterych potravin a 22 % spotiebiteld u vSech potravin. 13 % lidi pavod
potravin nesleduje. Jak jiz bylo zminéno, sledovani pivodu potravin souvisi s piijmy
Elovéka. Cim vice ¢lovék vydélava, tim spise se o plivod potravin zajima. A naopak,
¢im méné Clovek vydelava, tim vice ho zajima cena potraviny nez kvalita. Z vysledkt
dotdzanych respondentd vyplynulo, ze az 80 % dotdzanych dava ptrednost domacim
potravinam. 9 % preferuje potraviny z Evropské Unie a 12 % dotazanych je jedno, odkud

potravina pochazi.

4.2 Vnimani znacek potravin

V Ceské republice byl v srpnu 2017 proveden priizkum Asociace regionalnich znagek
za pomoci agentury Nielsen Admosphere. Prizkum byl zaméten na regionalni produkty
v Ceské republice. Cilem prizkumu bylo zjistit, zda obéané Ceské republiky nakupuji
regionalni potraviny, jakym zpiisobem je nakupuji, jaka maji kritéria pfi ndkupu produktii

a zda znaji loga regionalnich znacek a potravin. Prizkumu se zucastnilo 1017 respondentt
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ve véku starsich 18 let, z celé Ceské republiky. Tento vyzkum byl realizovan prosttednictvim
internetového sbéru.

Z vysledku agentury Nielsen Admosphere je patrné, ze vétSina, piesnéji 87 %
dotazanych si kupuje regionalni produkt, potravinaisky ¢i femeslny. Z toho 73 % si produkty
kupuje obcCas a 14 % si regionalni produkty kupuje pravidelné. Nejcastéji regionalni
produkty kupuji vzdélani lidé, ve veéku 25 — 44 let s vyssim socioekonomickym statusem
a lidé s détmi. Zbylych 13 % si produkty nekupuje. Lidé, kteti si kupuji regionélni produkty
nejcastéji nakupuji potraviny (83 %), napoje (38 %) a vanocni zbozi (23 %). Déle nakupuyji
vyrobky ze dieva (15 %), kosmetiku (15 %), keramiku (13 %), hracky (11 %), Sperky (8 %)
a dalsi umélecké vyrobky. Nejnovéjsi pruzkum, Potraviny 2020, probéhl v srpnu 2020.
Prizkum provedlo Centrum pro vyzkum vetejného minéni (CVVM) pod zastitou Akademie
véd Ceské republiky. Vyzkum byl zaméfen na plytvani potravin, ndkupni a spotiebni
chovani Ceskych spotiebiteld, kde byl okruh otizek zaméfeny mimo jiné i na lokalni
potraviny. Bylo osloveno celkem 613 respondentd, starSich 15 let, vyzkum byl proveden
osobnim rozhovorem. Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze lidé z regionalnich potravin nej€astéji
nakupuji ovoce a zeleninu (23 %). Dale nakupuji vajicka (17 %) a maso (16 %).

Prizkum Nielsen Admosphere z roku 2017 uvadi, ze 39 % lidi nakupuje regionalni
potraviny nékolikrat za rok, dle pfileZitosti. Alespon jednou mésicné regionalni potraviny
a vyrobky nakupuje 24 % dotazanych a 22 % lidi nakupuje alespoii jednou tydné. Pouze 5 %
dotazanych nakupuje regionalni potraviny denné. Lokalni potraviny lidé nejvice potizuji
na prilezitostnych trzich a festivalech v ramci svého regionu (59 %), na pravidelnych
farmaiskych trzich v misté bydlisté (58 %) a pii pobytu v jiném regionu (48 %),
ve specializovanych prodejnach (40 %). Pouhych 8 % dotdzanych nakupuje lokalni produkty
pres internet.

Dle nejnovégjsino prizkumu z roku 2020 (CVVM) vyplyva, ze o téma lokalnich
potravin se zajima 30 % dotazanych, naopak vétSina se o toto téma spise ¢i viibec nezajima.
zminéno z vysledkl agentury Nielsen Admosphere z roku 2017. Celkem 41 % respondentt
uvedlo, Ze obcas lokalni potraviny nakupuje, z toho 1 % vzdy, 12 % cCasto a 28 % obcas.
Lidé nejcastéji nakupuji lokalni potraviny ve specializovanych prodejnach, jakou
jsou pekarna ¢i feznictvi (80 % dotazanych), nebo v mensich obchodech (74 %). Dalsi Casté
odpovédi byly supermarket, hypermarket a dokonce 58 % odpovédi byla péstovani

na vlastni zahradce.
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Dulezitym kritériem pii nakupu regionalnich potravin je dle agentury Nielsen
Admosphere kvalita, kterou zvolilo 66 % dotazanych. Druhé nejvice zminované kritérium
je chut’ (50 %) a tfetim kritériem je cena (41 %). Nejméné dillezité kritérium je Setrnost
Kk Zivotnimu prostfedi a pfibéh vyrobce. Z nejnovéjsiho pruzkum Centra pro vyzkum
vetejného minéni z roku 2020 vsak vyplynulo, Ze hlavnim divodem, pro¢ lidé nakupuji
lokalni potraviny je jejich Cerstvost, chut’ a kvalita. Zhruba 11 % dotazanych je kupuje,
aby podpotila mistni zemédélce.

Dle agentury Nielsen Admosphere, jako nejsympatictéjsi oznaceni pro potraviny
uvedlo 37 % respondentt slovo ,,Ceské”. Druhé nejsympati¢téjsi slovo ,,Domaci uvedlo
27 % dotazanych a oznaceni ,,Regiondlni* uvedlo 17 %. Nejméné je lidem sympatické
oznaceni BIO. Oznaceni ,,Ceské™ povazuji jako nesympatiétéjsi oznaéeni pro potraviny vice
lidé nad 55 let a lidé s niz8im socioekonomickym statusem. Oznaceni ,,Domaci* uvadéli
Castéji nez ostatni piedevsim ti, ktefi maji déti a lidé ve véku 45 - 54 let. Oznaceni
»Regiondlni“ uvadéli ve vetsi mife 1lidé s vySSim  socioekonomickym profilem
a vysokoskolaci. Nejcastéji se lidem se spojenim regionalni produkty asociuji slova Tradice,
Kvalita a Region (ARZ 2017, vyzkum agentury Nielsen Admosphere).

KMPG ve svém dotaznikovém vyzkumu Vv tinoru 2016 polozila otazku jaka Ceska
zna&ka se jim vybavi jako prvni. 18 % Cechti odpovédélo znacku Madeta, 10 % odpovédélo
Olma nebo Hamé, 7 % dotazanych odpovédeélo Mlékarna Kunin, 6 % odpovédélo Vitana.
Piestoze znacka Klasa nepatii mezi vyrobce Ceskych potravin uvedlo ji 6 % dotazanych.
Dale 3 % dotazanych odpovédelo Penam nebo Opavia. 2 % odpovédélo Kostelecké uzeniny.
Poradi na prvnich tfech mistech se nezménilo od roku 2014.

Asociace malych a stiednich podniki a Zivnostnikii Ceské republiky provedla v zaii
2016 vyzkum za pomoci agentury Ipsos. Dotaznikové Seteni probihalo online a zi€astnilo
se ho 801 respondenti ve véku 18 — 65 let. Z prizkumu vyplynulo, ze 3/5 lidi si péstuji sami
vlastni plodiny. Zhruba 23 % lidi by si rado péstovalo vlastni produkty, ale nemaji kde. Lidé
ve velké mife zpracovavaji ovoce na marmelady, mosty a kompoty a to az 54 % populace
si je vyrabi. Informace o lokalnich producentech lidé nejcastéji hledaji na internetu anebo
U rodiny a znadmych. Lidé si také mysli, Ze stat by mél vice podporovat lokalni producenty.
V prizkumu odpovédélo 9 % dotazanych, Ze stat podporuje lokdlni producenty a 23 %
si mysli, ze je podporuji nezavislé asociace. Podle prizkumu Centra pro vyzkum vefejného
minéni, z roku 2020, se podle absolutni vétsiny (91 %) dotazanych by se méla produkce

lokalnich potravin podporovat. Podporu produkce lokalnich potravin vnimaji dotizani
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vétsSinove jako nedostateénou. Respondenti uvedli jako nejvétSim problémem pro rozvoj
produkce a prodeje lokalnich potravin levnou zahrani¢ni konkurenci (89 %) a konkurenci
velkych zemé&délskych podnikii v CR (80 %).

Podle vyzkumu agentury Ipsos zroku 2016, pro 56 % dotazanych je dilezité,
zda vyrobek nese oznaceni certifikace a zda se viibec jednd o tuzemsky vyrobek. Nejcastéji
na certifikdty koukaji 1id¢, ktefi navStévuji farmarské a regiondlni trhy. Naopak
ti, co nakupuji nejéastéji v supermarketech, tyto certifikace fesi vyrazn¢ méné. NejcastéjSim
divodem, pro¢ lidé nenakupuji na farmatskych ¢i regiondlnich trzich je, ze trhy nejsou
Vv blizkosti bydlisté. To uvedlo 66 % dotazanych a 30 % uvedlo, Ze vyrobky byvaji na trzich
které by podle ceské vetejnosti, mélo spliiovat oznaceni lokdlni potravina, je informace
0 misté, kde byla vyprodukovana (20 %) a nasledné, ze by se mélo jednat o kvalitni potravinu
(16 %). Celkem 61 % dotazanych uvadi, ze v okoli jejich bydlisté je nedostatek mistnich
zemé&délcu. Dotazani lidé, podle agentury Ipsos z roku 2016, kteti nakupuji na trzich uvadéji,
ze produkty byvaji kvalitnéjsi (43 %). V poslednich letech se ve méstech objevuji akce
zamé&fené na konzumaci a ochutnavku lokélnich produkti a pokrmt. Dle prizkumu, ¢asto
tyto akce navstévuji mladi lidé ve véku 18 — 35 let s vysokoskolskym vzdélanim. Obecné
se da fict, Ze pravidelné tyto akce navstévuje 4 % lidi, 33 % lidi je navStévuje obcCas
a nenavstévuje je 63 % dotazanych.

Podle prizkumu z roku 2020 (CVVM), by vice nez tii pétiny (62 %) dotazanych dalo
pfednost lokélni potraving, 1 kdyby byla draZsi.

4.3 Berounsky region

Okres Beroun se nachazi v zapadni ¢asti Stiedoceského kraje. Svoji vychodni hranici
sousedi s okresem Praha-zépad, na jihu s okresem Ptibram, na zapadé¢ s okresem Rokycany
(Plzensky kraj) a na severu s okresy Rakovnik a Kladno. Dalnice D5 Praha — Plzen rozdéluje
okres na dveé poloviny. Od roku 2003 je okres rozd¢len na dva spravni obvody s rozsitenou
pusobnosti — Beroun a Hofovice (Ptiloha 5). Mésta jsou zaroven i spravnimi obvody obci
S povéienym obecnim tfadem. Okres patii k nejmensim okresiim Stiedoceského kraje. Svoji
rozlohou 704 km? i podtem obyvatel 93,7 tisic je okres Beroun tfeti nejmensi
ve SttedoCeském kraji. V okresu je vice zen neZ muzi, a to zhruba o 1 tisic. Hustota zalidnéni
okresu je 133,2 obyvatel na km?, tim se okres fadi k nadprimérnym okresim kraje.

V Berounském okrese bylo v roce 2018 evidovano 23 390 ekonomickych subjekti. Z toho
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bylo 1 019 subjektl v oblasti zemédelstvi, lesnictvi a rybafstvi. V primyslu bylo celkem
2 868 subjektl, 3032 subjektd bylo evidovano ve stavebnictvi a 4834 v oblasti
velkoobchodu a maloobchodu, kam se fadi i opravy a udrzby motorovych vozidel. K roku
2019 bylo jiz evidovano celkem 23 686 ekonomickych subjektd. V celém okrese
je v evidenci ufadu prace pouze 1 693 uchaze¢ti o zaméstnani, k roku 2018. Diky blizkosti
Prahy ma cely region dlouhodobé nizkou miru nezaméstnanosti (CSU, 2020; CSU vefejna
databaze, 2021).

V soucasné dob¢ nalezi do okresu Beroun 85 obci. Z celkového poctu ma 6 obci
priznano statut mésta (Beroun, Kralttv Dvir, Hotovice, Zdice, Zebrak, Hostomice) a 4 byly
stanoveny méstysem (Komarov, Litei, Cerhovice, Karlstejn), (CSU, 2020).

Povrch Berounského okresu je prevazné tvofen pahorkatinami. NejniZze poloZenym
mistem okresu je hladina feky Berounky pfi jejim vytoku z izemi okresu za Zadni Ttebani
o nadmoftské vySce 211 metri. Naopak nejvyssim mistem je vrch Jivina (620 m n. m.) v jizni
&asti okresu. Z morfologického hlediska patii Berounsko pievazné k Ceskému krasu. Jedna
se 0 vapencovou oblast, rozkladajici se kolem toku Berounky v tseku od Berouna k Praze.
Je zde vytvofeno mnoho zajimavych pfirodnich utvarl, a to pfedev§im skalnaté utesy,
lemujici bifehy Berounky, a také velké mnoZstvi jeskyni. Nejznaméjsi jsou Konépruske
jeskyné, které maji bohatou krapnikovou vyzdobu (CSU, 2020).

Na Berounsku se nachdzi mnoho historickych pamadtek. Jednou z nejslavnéjSich
narodnich kulturnich pamatek jsou hrad KarlStejn, ktery je jednim z nejnavstévované;jSich
v celé republice, zamek v Hofovicich a ziiceniny hradli Zebrak a Toénik. Dale se v okrese
nachdzi naptiklad barokni kostel v Teting, klaSterni kostel ve Sv. Janu pod Skalou
¢i Jungmanniiv rodny domek v Hudlicich. Déle se na Berounsku nachazeji tii chranéné
krajinné oblasti: Kiivoklatsko (rezervace UNESCO), Brdy a Cesky kras. Nejvyznamngjsi
Casti chranéné krajinné oblasti Cesky kras je oblast narodnich pfirodnich rezervaci Karlitejn
a Koda, kde se v Cisafské rokli nachazeji pénovcova jezirka a v celé oblasti rostou
nejriznéjsi druhy chrdnénych rostlin. Kromé toho se u vrchu Bacina, ktery je nejvyssSim
bodem Ceského krasu - 499 m n.m., nachézi archeologické nalezi§té. V ramci CHKO Cesky
kras najdeme také nejvétsi jeskynni systém v Cechach — Konépruské jeskynd a narodni

ptirodni pamatky Zlaty kan, vrch Kotyz , Klonk a dalsi (CSU, 2020).
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4.4  Regionalni produkty na Berounsku

V celém StfedoCeském kraji se nachdzi pouze 7 produkti oznacenych Zarucena
tradiéni specialita. Zadny z produkti se nevyrdbi na Gzemi okresu Beroun. Oznadeni
Chranéné oznaceni ptivodu a Chranéné zemépisné oznaceni v celém StiedoCeském kraji
nenese zadny produkt. Ozna¢eni Ceské cechovni normy nese celkem 278 vyrobct, ale Zadny

se nenachazi na uzemi Stfedoceského kraje ¢i okresu Beroun (Ceské cechovni normy, 2021).

4.4.1 Produkty s oznafenim KLASA

V celém StiedocCeském kraji je celkem 38 vyrobcet, vyrabéjicich celkem 120 vyrobkt
s oznacenim KLASA. Nejblizsi podnik vyrabéjici produkty s oznacenim kvality KLASA
se nachazi v tésné blizkosti Berounského regionu, a to v regionu Praha — zapad. Jedna
se o firmu ASPIUS spol. s r.0., ktera ma sidlo od roku 2018 v Mnisku pod Brdy. Do té doby
m¢éla firma sidlo v Zadni Tiebani, ktera spada do okresu Beroun. Firma byla zaloZzena v roce
2002 a zaméfuje se na zpracovani a prodej kvalitnich mas z Ceské republiky i celého svéta.
Podnik je drzitelem IFS a BIO certifikace (SVS, 2021; eKlasa, 2021).

Znacka KLASA se snazi propagovat ocenéné vyrobky. Jiz v minulosti byly potadany
propagacéni akce v nékterych prodejnach. Znacka je také propagovana na vystavach jako
je napiiklad Zem¢ Zivitelka. Byly vytvoteny i reklamni spoty, které maji za cil propagovat
znacku Vv televizi. V dne$ni dob¢ se znacka snazi své ocenéné vyrobky propagovat na svych
internetovych strankach, ale také na svych socidlnich sitich jako je napiiklad Facebook
a Instagram, kde ma nékolik tisic fanouskll. Znacka ma 1 svoji aplikaci na mobilni zatizeni,
kde si uzivatel¢é mohou vyhledat v§echny ocenéné vyrobky, nebo podle carového kddu
na obalu vyrobku rozpoznat, zda se jedna o ocenény produkt. Statni zemeédélsky intervencni
fond porada spotiebitelské soutéze, kde laka spotiebitele na atraktivni ceny. Posledni soutéz
se konala v listopadu 2018. Cilem soutéze bylo vyplnit hraci kartu 30 logy kvalitnich
potravin (Klasa, Regionalni potravina, BIO, Chranéné ozna¢eni, Cesky vyrobek -
garantovano Potravinafskou komorou CR, Ceskd potravina a Ceskd cechovni norma)

(eKlasa, 2018).
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4.4.2 SoutéZz Regionalni potravina Stiedoceského kraje

Soutéz Regiondlni potravina StfedoCeského kraje se potfada kazdy rok na urovni
kraje. StredoCesky kraj lezi v Polabské nizing, ktera je velmi tirodna pro péstovani pSenice,
je¢mene, cukrovky, kukufice a nejriznéjsi zeleniny. Kraj je prosluly tradiéni vyrobou
Sedl¢anského Hermelinu, vyrabéjici se v Sedl¢anech od 50. let minulého stoleti. Hermelin
ze Sedlcan a dal$i druhy syra této znacky patii k nejoblibenéj$im syrti na ¢eském trhu.

Cilem soutéze je predstavit spotiebitelim to nejlepsi z potravinaiské produkce
v jednotlivych krajich Ceské republiky. Vitézny produkt zisk4 ocenéni Regionalni potravina
Stiedoceského kraje a tuto znacku mize vyrobce pouzivat po dobu Ctyt let. Znacka je diky
SZIF podporovéna celostatni kampani, kterd mé za kol podpofit poptavku a piesveédcit
nakupem takto ozna¢eného produktu ziskava zaruku kvality a chuti (SZIF, 2013). Diky
kratkym distribu¢nim cestdm jsou potraviny mnohem cerstvéjsi nez potraviny dovazejici
se ze zahrani¢i. Zaroven zakaznik podpoii vyrobce v kraji, coz je velmi dilezité pro dalsi
rozvoj produktu a pro rozSifeni pracovnich mist v regionech. Dalsi forma propagace
je tvofena stejné jako znacka Klasa, pomoci socialnich siti, mobilni aplikaci a riznych forem
soutézi a propagaci znacky na veletrzich a vystavach.

V roce 2019 se soutéZe zcastnilo 24 vyrobcu s celkem 88 produkty. Komise
vybirala devét vitéznych produktt z deviti kategorii (Pfiloha 7). V kategorii Pekatské
vyrobky vcetné téstovin vSak nebyl vybran Zadny vitézny produkt. Stfedocesky kraj neni
tolik proslaveny tradiénimi pekafskymi pochutinami jako napfiklad Plzensky
kraj. Ten je proslaven tradi¢nim pekaiskym vyrobkem - Chodsky kolaé¢, ktery je velmi
oblibeny zejména na Domazlicku, ale i vcelém Plzeniském kraji. Pfestoze
se 1 ve StiedoCeském kraji nachazi velké mnozstvi pekaren a lidé ¢im dal Castéji vyhledavaji
regiondlni vyrobce a nakupuji pekaiské vyrobky praveé u nich, i ptes vSechny tyto okolnosti
se nenasel vitézny produkt, ktery by si zaslouzil ocenéni. Nejvetsi zdjem soutézicich
byl o kategorii Mlé¢né vyrobky ostatni a o kategorii Alkoholické a nealkoholické napoje,
zde se ptihlésilo nejvice vyrobct usilujicich o ocenéni svych vyrobkt (SZIF, 2019).

Letos se konal jiz 11. ro€nik této regionalni soutéZe. Ocenéni regionalni potravina
ze StredoCeského kraje si vsrpnu 2020 pievzalo celkem devét vyrobci ve vSech
9 kategoriich soutéze (Pfiloha 8). O ocenéni se uchazelo celkem 78 vyrobkl od 20 vyrobct.

V soucasné dob¢ je ocenéno celkem 407 produktd od 311 vyrobcet (SZIF, 2020).
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Znacku Regionalni potravina sice nenese zadna potravina v regionu Beroun, avSak
produkty s timto ozna¢enim se prodavaji v supermarketech v Berounském okresu. Zejména
BILLA, spol.s. . 0., v prodejnach v Berouné a v Hofovicich, Albert Ceska republika, s.r.o.
v prodejné¢ Kraliv Dvur a Kaufland v prodejné Beroun, prodavaji s timto oznacenim pivo
Bakalar nealko za studena chmeleny, ktery se vyrabi v Tradi¢nim pivovaru v Rakovniku,

ve StredoCeském kraji (Regionélni potravina, 2019).

4.4.3 Potravinarsky vyrobek Stiedoceského kraje

Soutéz Potravinafsky vyrobek StfedoCeského kraje se vroce 2019 konala
jiz po tiinacté. Soutéz porada Stredocesky kraj a mohou se ji zucastnit pouze mali a stiedni
podnikatelé v oboru potravinafstvi ve StfedoCeském kraji, v sedmi kategoriich. Vitézné
produkty z kazdé kategorie ziskaji certifikat a znacku Potravinaisky vyrobek Stredoceského
kraje a maji pravo nést logo soutéze a ochranou znamku celé dva roky a ziskaji moznost
své vyrobky a znacku propagovat na vystavé Zemédélec v Lysé nad Labem, kterd se kona
kazdy rok na podzim (Sttedozemé, 2020).

V poslednim ro¢niku, ktery se konal v roce 2019, se do soutéze piihlasilo celkem 15
vyrobci s celkem 73 potravinaiskymi produkty, ocenéni ziskalo celkem 24 vyrobkt od 11
vyrobct (Ptiloha 9). Coz je vice nez v piedeslém rocniku soutéze vroce 2018,
kdy se pfihlasilo pouze 14 vyrobci se 71 produkty, ocenénych bylo 27 vyrobki
od 12 vyrobcu (Stiedocesky kraj, 2021)

444 Regionalni znatka ZAPRAZI originilni produkt®

V Berounském regionu se nenachazi zadna mikroregiondlni znacka, ktera by byla
na seznamu Asociace regionalnich znacek. K okresu je vSak nejbliZze regionalni znacka
Zaprazi. Jednd se o znacku, kterd oznacuje regionalni produkty pochazejici z kraje jizné
a jihovychodné za Prahou v 51 obcich Rianska a Dolnobfezanska (Pfiloha 6). Znatka
vznikla v roce 2012 a udéluje ji koordinator Zaprazi, MAS Ricansko o. p. s. Certifikaci
mohou ziskat vyrobky, ale i1 sluzby. Vyrobky stimto oznacenim jsou propagovany
v Casopise Zaprazi a v médiich, zejména téch internetovych. Stejn¢ jako piedeslé znacky
kvality, i tato je propagovana na rtiznych veletrzich a vystavach, napiiklad Zemé zivitelka.
Vyrobky s timto oznacenim jsou kvalitni, Setrné k pfirodé a maji jedine¢nou vazbu Kk Gizemi.

(MAS Ricansko, 2016; Regionalni znacky, 2021b).
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Certifikaci ZAPRAZI origindlni produkt® v soucasné dobé ma 11 femeslnych
vyrobku, 2 pfirodni produkty a 8 potravinaiskych a zemédélskych produktt, celkem 21
vyrobct. Kromé ocenénych produkti a vyrobk maji certifikaci i 3 sluzby. Z ocenénych
produktd miizeme zminit napiiklad pivo Velkopopovicky Kozel CERNY, vyrabgjici
se ve Velkych Popovicich. Dalsim znamym ocenénym produktem je Cerealni snidan¢ Dobra
vlaknina, vyrabg&jici se v obci Kunice, jedna se o cerealie s nejvys$im obsahem vlakniny
na Ceském trhu. DalSim ocenénymi produkty jsou Kola¢ové dobroty ze Zadni Tiebang,
Kvaskovy chléb a slané dobroty z Jilovists, Zvanovicky med ze Zvanovic, Skvarkové placka
Laguna z obce Psary, Lipovy kvét ze Svojetic, Masné vyrobky tepelné opracované
z Modletic, Mnichovické perniky z Mnichovic, Posvicenské kolace a turistické rohliky

z Ri¢an (Regionalni znacky, 2021a).

4.5 Vysledky dotaznikového Setieni v Berounském okrese

Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikové Setieni probéhl ve dnech 23. inora — 26.
unora 2021 a byl urcen pro obyvatele Berounského okresu. Otazky se tykaly nakupniho
chovani respondentil a toho, jak vnimaji znacky kvality. Dotaznik byl pfevazné Sifen pomoci
socialnich sitich. Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 125 respondentll, ve vSech

vékovych kategoriich (Pfiloha 10).

4.5.1 Ildentifikace respondenta

Jak jiz bylo zminéno, dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 125 respondentt.
Z toho bylo 79 Zen a 46 muzii. Z tohoto vysledku je zifejmé, ze v domdacnostech se o nakup
potravin staraji pfevazné Zeny. Dotaznikového Setfeni se zucastnili respondenti vSech
veékovych kategorii (Graf 1). Nejvice odpovidali respondenti ve véku 18 — 24 let, naopak

Vv kategorii 65 a vice se zcastnilo nejméné respondentt.
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Graf 1 Vék
125 odpovédi

® méné nez 18
® 18-24
©25-34

@ 35-44

@ 45-54
®55-64

® 65avice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Vétsina dotazanych dosahla stfedoskolského vzdélani s maturitou a to 68 %
dotazanych, 20, 8 % uvedlo, Ze dosahlo vysokoskolského vzdélani. Zhruba 11 % dotazanych

uvedlo, ze ma pouze stiedoskolské vzdélani bez maturity a zakladni vzdélani (Graf 2).

Graf 2 Vzdélani
125 odpovédi

@ Zakladni

@ Stredoskolské bez maturity
@ Stiedoskolské s maturitou
@ Vysokoskolské

V

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Ze vSech dotazanych respondenti, bylo 72 % z Berounského okresu. Pouze 28 %

dotazanych uvedlo, Ze nezije v daném okrese.

4.5.2 Nakupni chovani v Berounském okrese

vvvvvv

potravin dobra poveést produktu a také slozeni produktu. Sttedni dilezitost prikladaji znacce

vyrobce a cené. Naopak nejméné dulezité je pro respondenty design a vzhled obalu (Graf 3).
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Graf 3 Dulezita kritéria pi'i nakupu potravin

Jakou dulezitost prikladate nasledujicim kritériim pfi nakupu potravin?

I Vysoka M Stredni [0 Nizka

50

Znacka vyrobce Cena Dobra povést produktu Design a vzhled obalu Zemé pluvodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obyvatelé¢ Berounského regionu nakupuji nejcastéji potraviny v supermarketech
a hypermarketech, to odpovédélo 90 dotazanych ze 125 (Graf 4). Obc¢as nakupuji v malych
obchodech v misté jejich bydlisté a ve specializovanych prodejnach jako jsou napiiklad
pekafstvi ¢i feznictvi. Dotazani nakupuji v malé mife na farmartskych trzich.

Graf 4 Typy obchodi

V jakém typu obchodt nakupujete potraviny?

100
B Casto M Obcas W Vibec
75

50

25

Supermarkety a Malé obchody v misté Specializovana E-shopy Farmarske trhy
hypermarkety bydlisté (vecerka, prodejna (pekarstvi,
Coop, Zabka,..) Feznictvi...)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Zhruba polovina (51, 2 %) respondentt v dotazniku uvedla, Ze nakupuji potraviny
2 X — 3 x tydné&. Jen 24 % dotazanych potraviny nakupuje jednou tydné a 20 % uvedlo,

7e potraviny nakupuje téméf denné (Graf 5).
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Graf 5 Frekvence nakupu potravin

Jak ¢asto nakupujete potraviny?
125 odpovédi

@ Témér denné
@ 2x - 3x tydné
© 1x tydné

@ 2x -3x mésiéné
@ 1x mési¢né

@ Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Soucasti dotazniku byla i otazka, které z uvedenych znacek kvality respondenti znaji
(Graf 6). Pro lepsi orientaci byl v dotazniku vzdy uveden nazev a znacka, k tomu piislusné
logo znacky, aby méli respondenti moznost vybrat odpovéd’ i podle obrazku. Respondenti
u této otazky mohli vybrat i vice odpovédi. Nejcastéjsi odpoveéd byla znacka KLASA, kterou
uvedlo, Ze zna 88 % dotazanych. Druhd nejcastéjsi odpoveéd’ byla Regiondlni potravina,
kterou uvedlo 74,4 % dotazanych. Ceskou cechovni normu zni 68 % dotazanych. Ovsem
Potravinarsky vyrobek StfedoCeského kraje znd pouze 14,4 9% obyvatel okresu.
Mikroregionalni znacku Zaprazi, ktera je nejbliZze k Berounskému okresu zné pouze 3, 2 %

dotazanych.

wewr

Graf 6 Nejznaméjsi znacky kvality

Které z uvedenych znacek kvality znate?
125 odpovédi

Chranéné zemépisné oznaceni
Chranéné oznaceni plvodu
KLASA

Regionalni potravina

Ceska cechovni norma

Bio

Potravinarsky vyrobek

Stfedoceského kra...
ZAPRAZI originaini produkt®

0 25 50 75 100 125

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Vétsina dotdzanych se shodla na tom, Ze se znackami kvality setkali pfimo na obalu
produktu. Dal§imi zdroji, kde se respondenti setkali se znackami kvality jsou internet,

socialni sit¢, noviny, Casopisy a televize (Graf 7).

Graf 7 Vyskyt znacek kvality

Kde jste se setkalla se znackami kvality?
125 odpovédi

Internet, socialni sité
Pfimo na obalu produktu
Noviny, ¢asopis, letak
Televize

U pratel ¢i rodiny

Pfimo u vyrobcu (pf. na
farmarském trhu...

Nevim

0 25 50 75 100 125

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Zhruba 68 % dotazanych obyvatel v okrese odpovédélo, ze nakupuji potraviny
s oznac¢enim kvality (Graf 8). Celkem 23, 2 % dotazanych nevi, zda tyto potraviny nakupuje.

Nasli se i respondenti, kteti odpovédéli, Ze tyto potraviny nenakupuji, téch bylo 8, 8 %.

Graf 8 Potraviny s oznaenim kvality

Nakupuje potraviny s oznacenim kvality?
125 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Respondentiim byla poloZena otazka, zda by byli ochotni si za certifikovany vyrobek
priplatit. Zde m¢li na vybér pouze dvé odpovédi — ano, ne. Ze 125 dotazanych odpovédélo

102 ano. Pouze 23 dotazanych neni ochotno si za vyrobek oznaceny kvalitou pfiplatit.
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4.5.3 Vnimani regionalnich potravin na Berounsku

Obcaniim Berounského okresu byla polozZena otazka, zda nakupuji regionalni/lokalni
produkty vyrobené v Ceské republice (Graf 9). Skoro vétsina odpovédéla, Ze ano, presnéji
122 dotazanych obc¢anii regionu Beroun. Kazdy mésic regionalni/lokalni potraviny nakupuje
34, 4 % dotazanych, prilezitostné je nakupuje 33, 6 % dotdzanych, kazdy tyden je nakupuje
29, 6 % dotazanych. Regionalni/lokalni produkty vyrobené v Ceské republice nenakupuje
pouze 2, 4 % dotazanych. A pravé ti, kdo dopovedéli, Ze tyto potraviny nenakupuji byli

pfesmérovani na otazku, z jakého diivodu je nenakupuyji.

Graf 9 Regionalni/lokalni potraviny vyrobené v Ceské republice

Nakupujete regionélni/lokalni potraviny vyrobené v Ceské republice?
125 odpovédi

@ Ano, kazdy tyden
@ Ano, kazdy mésic

Ano, ale jen prileZitostné (parkrat za rok)
@ Ne, nenekupuiji

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejcastéjsi  diivod, pro¢ respondenti nenakupuji regionalni/lokdlni potraviny
byl, Ze béhem nakupu pro né€ neni diileZitd informace o ptiivodu potraviny a druha nejcasté;si
odpovéd’ byla, Ze tyto potraviny nenakupuji, jelikoZ jsou drazsi neZ ostatni potraviny.
Respondenti byli po zodpovézeni této otazky presmérovani rovnou na posledni cast

dotazniku, ktera byla zaméfena na identifikaci respondenta. (Graf 10).

Graf 10 Diivody, pro¢ respondenti nenakupuji regionalni/lokalni potraviny

A z jakého dlvodu nenakupujete regiondlni produkty?
3 odpovédi

@ Kvuli tomu, Ze jsou draz$i nez ostatni
@ Nevéfim, Ze jsou kvalitn&jsi nez ostatni
V misté bydlisté se neporadaji trhy,
takze nemam moznost produkty

nakupovat
@ Béhem néakupu pro mé neni dilezita
informace o puvodu potravin

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Vsem 122 respondentt, ktefi regionalni ¢i lokdlni potraviny nakupuji, byla polozena
otazka, z jakého duvodu je nakupuji (Graf 11). Respondenti méli moznost oznacit jednu
¢i vice odpovédi. Nejcastéjsi odpovéd’ byla, Ze nakupem podporuji mistni producenty.

wewvr

Druhou nejc¢astéjsi odpovéedi bylo, ze potraviny jsou kvalitnéjsi. Dalsi ¢asté odpovédi byly,
ze jsou chutnéjsi, zdravéjsi a Setrné k zivotnimu prostiedi. Respondenti méli moznost vlastni
odpovédi, které nekteti respondenti vyuzili. Vyskytla se zde odpoveéd’, Ze nakupuji regiondlni
produkty obcas ve slevé a také, Ze si je radi koupi, pokud jsou dostupnéjs$i nez ostatni

potraviny nabizené na trhu.

Graf 11 Diivody nakupu regionalnich potravin

Z jakého divodu nakupujete regionalni/lokalni potraviny?
122 odpovédi

Jsou chutngjsi 34 (27,9 %)

Jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi

Jsou kvalitnéjsi 56 (45,9 %)

Jsou zdravejsi 31 (25.4 %)

Podporuji tim mistni producenty 93 (76,2 %)

Kvili tradiéni receptufe

Rada chodim na farmafské trhy
celkovéi...

Ohéas ve slavé

KdyZ jsou dostupnéjsi nez jingé
potravin. ..

18 (14.8 %)

1] 20 40 60 a0 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V dotazniku byla i otdzka, jaka kritéria jsou pifi ndkupu regiondlnich potravin
pro respondenty dulezita (Graf 12). Vysokou dileZitost pro respondenty hraje

chut’ a Cerstvost. Dtilezita je pro né i dobra zkusenost. Naopak cena pro n€ neni tolik diilezita.

Graf 12 DileZita kritériim p¥i nakupu regionalnich potravin
Jakou duleZitost prikladate nasledujicim kritériim pfi ndkupu regionalnich/lokalnich potravin?
122 odpoveédi

I Vysoka M Stredni [0 Nizka
100

Chut Cena Dobra zkusenost SloZeni Duvéryhodnost Cerstvost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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U dalsi otazky, kde respondenti nakupuji regionélni potraviny, mohli oznacit jednu
nebo vice odpovédi. Obyvatelé Berounského regionu se vSak shodli, Ze nejcastéji nakupuji
regionalni potraviny vV hypermarketech, supermarketech a ve specializovanych prodejnach
jako jsou napiiklad feznictvi nebo pekatstvi (Graf 13). Oblibenymi jsou i farmaiské

trhy a nakup ptimo do farmara.

Graf 13 Kde respondenti nakupuji regionalni/lokalni produkty

Kde nejcastéji nakupujete regionalni/lokalni produkty?
122 odpovédi

Hypermarket/supermarket 80 (65,6 %)

Farmarske trhy 43 (35,2 %)

Specializovana prodejna

(pekafstyi, fez... 78 (63,9 %)
E-shop, online 19 (15,6 %)
MNenakupuji je, péstuji si je sam/a 23 (18,9 %)
Pfimo u farmare (tzv. ze dvora) 31 (25,4 %)
0 20 40 60 80

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U otazky, jaké regionalni produkty nakupujete nejcastéji, bylo opét mozné zvolit jednu
nebo vice odpovédi (Graf 14). Respondenti nejcastéji odpovidali, Ze nakupuji pekaiské
vyrobky, maso a uzeniny, ovoce a zeleninu, mléko a mlécné vyrobky, ale také marmelédy,
med a vajicka. Jednou z moznosti odpovédi byla i1 vlastni odpovéd’. Jeden z respondentii
uvedl, Ze si v 1ét€ vétSinu produkti péstuji sami a nejcasteji nakupuji vajicka. Nejméne lidé

nakupuji ryby a rybi produkty a napoje, jak alkoholické, tak i nealkoholické.

Graf 14 Jaké regionalni potraviny nakupuji respondenti

Jaké regionalni potraviny nakupujete nejcasté;ji?
122 odpovédi
Maso a uzeniny
MIéko, mlécné vyrobky a syry

Qvoce, zelenina
Pekarfské vyrobky (rohliky,
chleba,..)

Ryby a rybi produkty

Med, marmelady, vejce
Vétsinu v |été délame sami a pro
vajick...

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Respondenti Berounského okresu, dostali otazku, zda znaji néjaky certifikovany
produkt, ktery se proddva nebo vyrabi v Berounském okrese. VétSina, celkem 82 %
dotazanych uvedlo, Ze Zadny takovy produkt neznaji. Ale 18 % dotazanych uvedlo, Ze znaji
takovy produkt (Graf 15). Ti, ktefi odpovédéli ano, méli moznost uvést konkrétni ptiklad.
Nekteti uvadeli primo vyrobky jako napiiklad med, syry, vajicka, maso, mlééné vyrobky,
pivo, pecivo, zeleninu a zakusky. Nékteti uvedli pfimo firmy. Mezi odpovéd’'mi se naptiklad
vyskytla Farma Stehlik, Velkostatek Tetin, Farma B¢le¢, Pivovar Matuska, Farma Homolka,

Pekarna Horovice nebo Dvar VSerad.

Graf 15 Povédomi o produktech s certifikaci v okrese

Znate néjaky certifikovany produkt, ktery se vyrdbi nebo prodava v Berounském okrese?
122 odpovédi

@ Neznam

@ Ano, znam

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Na zavér byla respondentim poloZena otazka, zda by méli zajem o vlastni regionalni
znacku ve svém regionu. VétSina odpovédéla, ze by méla zajem o znacku regionalnich

produkti ve svém regionu (Graf 16).

Graf 16 Zajem o mikroregionalni zna¢ku na Berounsku

Meéli byste zajem o vlastni regiondalni znacku v Berounském regionu?
122 odpovédi

Bl Rozhodné ano M Spise ano [0 Spise ne MM Rozhodné ne

60

40

20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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5 Vysledky a diskuse

Nakupni chovani spotiebitelii ovliviiuje celd fada faktorii. Jedna se hlavné o kulturni
faktor, kam se fadi ptani a chovani nauc¢ené od rodiny. Dalsim faktorem je rodina, ktera
ovliviiuje nase rozhodovani spolecné se spoleCenskou roli a statusem. VIiv na rozhodovaci
proces ma 1 faze naseho zivota, vék, zaméstnani, ale 1 nas zivotni styl a ekonomicka situace.
DalSim dulezitym faktorem je i psychologicky faktor. Cely rozhodovaci proces spotiebitele
zalezi na mnoha faktorech a okolnostech. Jednim z rozhodujicich faktorti pii nakupu
je i znacka, ktera ma pro spotiebitele velky vyznam. Diky pifedchozim zkuSenostem se muze
zakaznik 1épe rozhodnout, zda si dany vyrobek koupi ¢i nikoli. Spotiebitel pii ndkupu
prochazi nékolika fazemi, pti kterych si nejprve uvédomi potiebu, poté hleda informace
pro rozhodnuti o vhodné varianté, nésleduje uskutecni nakupni akce a po ni nakupni chovani,
souvisejici s uzivanim produktu. Podle ndkupniho chovani mizeme rozlisit i rizné typy
dle zainteresovanosti spotiebitele a stupné odliSnosti zna¢ek. Naptiklad zakaznici
pfi rutinnim kupnim rozhodovani nakupuji produkty od stejné znacky, které maji
jiz odzkousené a vyhovuji jim, a proto se nemuseji rozhodovat. Naopak zdkaznik, ktery
ma potiebu rad zkouSet nové produkty od rGznych znacek se nechd ovlivnit zbozim
vystavenym v regale, niz$i cenou ¢i slevami.

Dale bylo popsino znadeni kvality potravin v Ceské republice. Bylo zjisténo
ze se ve StredoCeském kraji ptili§ mnoho produktli oznacenych znackou Zarucena tradicni
specialita nevyskytuje. Chranéné oznaceni pivodu a Chranéné zemépisné oznaceni
se vyskytuje v kraji jiz Cast&ji, piesto ho mnoho respondentii ze sledovaného okresu nezna.
Znacka KLASA a Regionalni potravina jsou v okrese znama loga a respondenti je uvedli
jako nejznadmé;jsi.

Dotaznikové Setfeni uskuteénéné v okrese Beroun ukazalo, Ze obyvatelé okresu
se zajimaji o produkty, které nakupuji. Lidé pii ndkupu casto sleduji etikety. Tento
fakt potvrzuje i vysledek z prizkumu v Berounském okresu, kde respondenti zminovali,
ze informace o znackach kvality znaji pfimo z produktu. DalSim faktem, Ze lidé ¢tou etikety,
je ten, ze se zajimaji o sloZeni vyrobku. Pokud se vSak rozhoduji nad nakupem daného
produktu, zajimaji se nejen o sloZeni, ale také 0 dobrou povést produktu. Cena pro obyvatele
z okresu Beroun neni piilis dilezitym kritériem pii vybéru potravin. Coz je velmi prekvapivy
udaj. Kdyz délala spole¢nost KPMG v tinoru 2016 prizkum v ramci celé republiky, zjistila,

ze lidé nejCastéji vybiraji potraviny na zakladé ceny. OvSem lidé s vySSimi financnimi
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pfijmy, vybiraji potraviny na zékladé kvality a poté az na zdklad¢ ceny. A naopak lidé
Sniz§imi finan¢nimi piijmy nakupuji potraviny na zakladé jejich ceny. Da se fict,
ze poptavka po kvalitnich potravinach v poslednich letech ¢im dal vice stoupa.

Spotiebitelé, jak v celé Ceské republice, tak i ve sledovaném okrese nejéastéji nakupuiji
potraviny v supermarketech a hypermarketech. Radi v$ak zajdou i do mistnich obchodi
¢i do specializovanych prodejen v misté bydlisté. Frekvence ndkupt Ceskych spotiebitelil
je nékolikrat do tydne. DileZitou informaci je, Ze lidé nakupuji potraviny s ozna¢enim
kvality, ale také regionalni ¢i lokalni produkty a jsou ochotni si za kvalitni vyrobek pfiplatit.
Ato vyplynulo jak z prizkumu v Berounském okrese, tak i v celostatnim pruazkumu CVVM
zroku 2020. Z dat je patrné, ze lidem zalezi na tom, co konzumuji, a chtéji kvalitn&;si
vyrobky i za cenu vyssi ceny.

Velmi dilezitym zjiSténim je, ze 1idé v Berounském okrese si uvédomuji, Ze ndkupem
regionalnich ¢i lokalnich produkti podporuji mistni farmare. V prizkumu CVVM z roku
2020 si tuto skutec¢nost uvédomilo pouze 11 % dotazanych, kdezto v dotaznikové Setfeni
Vv Berounském regionu ukézalo, ze 70,2 % dotdzanych nakupuje regionalni potraviny
I Z divodu, Ze tim podporuji mistni farmare. Je to zplisobeném ziejmé tim, ze v okrese
se Casto potradaji trhy, jak farmarskeé, tak i1 hrnCifské a u zdejSich obyvatel jsou velice
oblibené a hojné navstévované. Dalsim faktem je, ze okres se fadi mezi pramyslove
hospodaiské okresy a v tomto odvétvi pracuje velké mnozstvi lidi. Lidé na regiondlnich
potravinach maji radi chut’ a Cerstvost potravin. Diky tomu, Ze se regiondlni potraviny
nejCastéji prodavaji Vv mistnich hypermarketech, supermarketech, ve specializovanych

prodejnach a na trzich, mén¢ zatézuji Zivotni prostiedi, diky kratkym distribu¢nim cestam.
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6 Zavér

Teoreticka Cast prace se zabyvala vysvétlenim dilezitych pojmt k pochopeni celého
rozhodovaci a kupniho procesu spotiebitele.

Prakticka ¢ast prace byla zamétena na kupni chovani ¢eskych spottebiteli a obcant
Berounského regionu. Byla zde provedena i analyza produktd vyrabéjicich se v okrese.
Bohuzel nebyl nalezen zadny produkt, ani firma, ktera by v okrese takové vyrobky
produkovala. V regionu byl proveden kvantitativni vyzkum zalozeny na primarnich datech
shromazdénych pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledky byly porovnény s celostatnimi
pruzkumy, tykajici se stejné problematiky, agentur Nielsen Admosphere, Ipsos, Centrum
pro vyzkum vetejného minéni a KPMG. Vysledky prokazaly, ze obyvatelé okresu Beroun
se zajimaji o znacky kvality potravin a maji povédomi o téchto znackach. Zejména znaji
znaCku KLASA a znacku Regiondlni potravina. Pfi nakupu sleduji etikety a davaji prednost
kvalitnim potravinam a jejich slozeni, i za cenu vyssi ceny. Dalsim dulezitym poznatkem
bylo, ze obyvatelé okresu nakupuji regionalni a lokalni potraviny nejen kvuli kvalité a chuti,
ale také proto, ze tim podporuji mistni producenty. Podpora téchto producentt je dulezita
pro regionalni rozvoj regionu a pro podporu celé ekonomiky. Diky podpofe mistnich
producenti se na Cesky trh dostava vice lokalnich surovin a sniZuje se tim doprava produktii
ze zahranici, coz ma za nasledek mensi dopady na Zivotni prostiedi.

Diky velkému zajmu respondenti o regionélni potraviny, by bylo do budoucna mozné
Vv regionu, vytvofit vlastni mikroregionalni znacku, zalozenou naptiklad na hrn¢ifské tradici
meésta Beroun. Diky odpovédim od respondentli v otazce, zda znaji n&jaky regiondlni
produkt ¢i vyrobce, je jasné, ze se v okrese nachazi velké mnozstvi mistnich producentd,
ktefi by mohli mit zdjem o mikroregionalni zna¢ku pro své vyrobky a produkty. Pokud
by mikroregionalni znacka v okrese vznikla, byla by to velka reklama a piinos pro cely

region nejen v ramci cestovniho ruchu, ale i ekonomického oziveni regionu.
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https://www.kr-stredocesky.cz/web/zivotni-prostredi/dotaceevvo-2019?p_p_auth=6KkE1TqD&p_p_id=101&p_p_lifecycle=0&p_p_state=maximized&p_p_mode=view&_101_struts_action=%2Fasset_publisher%2Fview_content&_101_assetEntryId=17242811&_101_type=content&_101_urlTitle=oceneni-vitezu-souteze-potravinarsky-vyrobek-stredoceskeho-kraje-2019&redirect=https%3A%2F%2Fwww.kr-stredocesky.cz%2Fweb%2Fzivotni-prostredi%2Fdotaceevvo-2019%3Fp_p_id%3D3%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dmaximized%26p_p_mode%3Dview%26_3_groupId%3D0%26_3_keywords%3Dpotravin%25C3%25A1%25C5%2599sk%25C3%25BD%2520v%25C3%25BDrobek%26_3_struts_action%3D%252Fsearch%252Fsearch%26_3_redirect%3D%252Fweb%252Fzivotni-prostredi%252Fdotaceevvo-2019%253Bjsessionid%253DC6111E47C6CEA59AE87AB60530FBAC41.liferay_s1
https://www.kr-stredocesky.cz/web/zivotni-prostredi/dotaceevvo-2019?p_p_auth=6KkE1TqD&p_p_id=101&p_p_lifecycle=0&p_p_state=maximized&p_p_mode=view&_101_struts_action=%2Fasset_publisher%2Fview_content&_101_assetEntryId=17242811&_101_type=content&_101_urlTitle=oceneni-vitezu-souteze-potravinarsky-vyrobek-stredoceskeho-kraje-2019&redirect=https%3A%2F%2Fwww.kr-stredocesky.cz%2Fweb%2Fzivotni-prostredi%2Fdotaceevvo-2019%3Fp_p_id%3D3%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dmaximized%26p_p_mode%3Dview%26_3_groupId%3D0%26_3_keywords%3Dpotravin%25C3%25A1%25C5%2599sk%25C3%25BD%2520v%25C3%25BDrobek%26_3_struts_action%3D%252Fsearch%252Fsearch%26_3_redirect%3D%252Fweb%252Fzivotni-prostredi%252Fdotaceevvo-2019%253Bjsessionid%253DC6111E47C6CEA59AE87AB60530FBAC41.liferay_s1
https://www.kr-stredocesky.cz/web/zivotni-prostredi/dotaceevvo-2019?p_p_auth=6KkE1TqD&p_p_id=101&p_p_lifecycle=0&p_p_state=maximized&p_p_mode=view&_101_struts_action=%2Fasset_publisher%2Fview_content&_101_assetEntryId=17242811&_101_type=content&_101_urlTitle=oceneni-vitezu-souteze-potravinarsky-vyrobek-stredoceskeho-kraje-2019&redirect=https%3A%2F%2Fwww.kr-stredocesky.cz%2Fweb%2Fzivotni-prostredi%2Fdotaceevvo-2019%3Fp_p_id%3D3%26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dmaximized%26p_p_mode%3Dview%26_3_groupId%3D0%26_3_keywords%3Dpotravin%25C3%25A1%25C5%2599sk%25C3%25BD%2520v%25C3%25BDrobek%26_3_struts_action%3D%252Fsearch%252Fsearch%26_3_redirect%3D%252Fweb%252Fzivotni-prostredi%252Fdotaceevvo-2019%253Bjsessionid%253DC6111E47C6CEA59AE87AB60530FBAC41.liferay_s1
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7.2 Piilohy

P¥iloha 1 Model Cerné skiiiiky

Zdroj: Kotler, 2007, s. 310

Ptiloha 2 Maslowa pyramida potieb

potieby
seberealizace
(osobniho rozvoje
a realizace)

/(sahedmmint.pnmvmt)

/ \
(pocmeclwéknékanpamaska)

2 potieby bezpeéi
{bezpeénost, ochrana)
/ L fyziologické potfeby \
(potrava, voda, pfistiesi)

Zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 199
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Piiloha 3 Slozky marketingové komunikace podle autori

Prikrylova, 2019 Kotler, 2007 Kotler, Keller, 2013 Karlicek, 2016
Osobni Neosobni | Reklama Reklama Reklama
Reklama Podpora prodeje Podpora prodeje Podpora prodeje
Podpora v . v . . .
orodeje Pfimy marketing | Pfimy marketing Pfimy marketing
Osobni | Primy Public relations | FUPlic relations a Public relations
prodej | marketing publicita
PR Osobni prode;j Osobni prode;j Osobni prode;j
. e . Event marketing a
Sponzoring Udalosti a zazitky sponzoring
Veletrhy a vystavy Interaktivni marketing | Online komunikace

Ustni Sifeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ptikrylova, 2019; Kotler, 2007; Kotler, Keller, 2013; Karli¢ek, 2016

Piiloha 4 Mapa regionalniho zna¢eni v CR
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Zdroj: ARZ, 2020




Zdroj: Google Maps, 2021
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Priloha 7 Vitézné vyrobky v soutéZi Regionalni potravina Stfedo¢eského kraje 2019

Kategorie

Vyrobek

Vyrobce

Masné vyrobky
tepeln€ opracované

Milovické skvarené sadlo ve

skle

Fiala Milovice,
S.r.0.

Masné vyrobky
trvanlivé, tepelne
neopracovang,
konzervy a
polokonzervy

Jestiebicka pastika

WIFCOM a.s.

véetné téstovin

Syry véetné SYR SV. BARBORY Bio \iavrlnec a
tvarohu Kosaf, s.r.0.

ECné vy . " . Bi i1
Mlecn,e vyrobky Bio Vavfinec a Kosaf, s.r.o. N \{avrmec a
ostatni Kosaft, s.r.0.
Pekarské vyrobky

NevyhlaSeno

C}l kravrske Vyr.Obky Mrkvovy dort Jaroslava Janska
véetné cukrovinek

Alkoholieke ! | Bakalaf NEALKO ZA Tradiéni pivovar
napaje STUDENA CHMELENY v Rakovniku, a.s.

Ovoce a zelenina v
Cerstvé nebo
zpracované forme

SPENAT listovy — sekany

AGRO Jesenice u
Prahy a.s.

Ostatni

Jestiebické plnéné papriky

WIFCOM a.s.

Priloha 8 Vitézné vyrobky v soutézi Regionalni potravina Stredoceského kraje 2020

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SZIF, 2019

Kategorie Vyrobek Vyrobce
Masné vyrobk X D v
tepelné Y Y Pastika s pe¢enym masem ReZHlCter a uzenafstvi U

. DOLEJSICH s.r.o0.
opracované
Masné vyrobky
trvanlive, tepelné
neopracovang, Jestiebicky Rancher WIFCOM a.s.
konzervy a
polokonzervy
S VEI Zervé Bio Vaviinec a Kosaf, s.r.o.
tvarohu
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Mlécné vyrobky | Zakysana smetana z obce

vyrobky véetn¢ | Hruskové tartaletky

ostatn Ohate PROTECO AGRO s.r.0.
Pekarské 5 ) ]
vyrobky vietng | Zitny chléb 600g SC?’C?COVICKA PEKARNA,
téstovin .I.0.

Cukrarské

Integrovana stiedni $kola,
Jesenice, Zatecka 1

cukrovinek

Alkoholické i 0 ., .

nealkoholické IOOQA) Japlecny most Ing. Pavel Voracek
. odridovy

napoje

Ovoce a zelenina
v Cerstvé nebo
zpracované
formé

Hrach zahradni

HANKA MOCHOQV s.r.o.

Ostatni Selsky hovézi gulés

Zdenék Absolon s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SZIF, 2020

Priloha 9 Potravinarsky vyrobek Stiredoceského kraje

Potravinaisky vyrobek Stiedoceského kraje 2019

Kategorie

Vyrobek

Vyrobce

Mlynské a pekarenské
vyrobky

Kvaskovy pecen,
Cvréovicky chléb ,
Bramborova placka s
cibuli

Cvrcovicka pekarna
ST.0.

Miléko a mlééné vyrobky

Jogurtovy syr slany

Apostolov s.r.o.

Jogurt visnovy 3,5 %
tuku, Jogurt meruiikovy
3,5 % tuku, Jogurt
boruvkovy 3,5 % tuku

PROTECO AGRO
S.r.o.

Lahudky a cukrarské
vyrobky
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Alkoholické napoje a vino

Ryzlink rynsky, suché,
kabinetni vino, ro¢nik
2015, Kerner —
polosladké, pozdni sbér,

Skolni statek

(kromé¢ piva) rocnik 2017, Miiller Stredoceského kraje
Thurgau — polosuché,
ro¢nik 2019
Hovézi Sunka, Kovbojska
Sunka, Lovecak WIFCOM a.s.

Masné vyrobky

SPECIAL

Prsut z pecené

Reznictvi a
uzenarstvi u
Dolejsich s.r.o.

Med a vyrobky ze véeliho
medu

Med kvétovy jarni, Med
kvétovy letni s podilem
slune¢nice, Med
medovicovy lesni s
podilem lipy

Véeli farma Samek

Ostatni potravinai'ské
vyrobky a pivo

DZem merunikovy, DZem
broskvovy

Lucie Hesova

Svétly lezak PREMIUM

Pivovar Hubertus,
a.s,

Svétly zamecky lezak

pivovar Herold
Bfeznice a.s.

DEMON-silné

polotmavé pivo, Max X— glmz‘rﬁgslgssky
Chlumecka desitka CER
Vepfovy ptacek WIFCOM as.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Stfedocesky kraj 2019
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Priloha 10 Dotaznik

Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele :

Dobry den, jmenuji se Barbora Klanova. Jsem studentkou Ceské zem&d&lské univerzity v Praze. A chtéla bych
Vas poprosit o vypInéni dotazniku k mé bakalafské praci na téma Vliv znacky na kupni chovani spotfebitele,

zaméfené na znacky kvality a pavodu potravin v Berounském okrese. Dotaznik Vam nezabere vice neZ 5 minut.

Moc Vam dékuji!

Jakou dilezitost prikladate nasledujicim kritériim pfi nakupu potravin? *
Vysoka Stiedni Nizka

Znacka vyrobce

Cena

Dobra povést produktu

SloZeni produktu

Design a vzhled obalu

Oznaceni kvality

Zemé plvodu
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V jakém typu obchodl nakupujete potraviny? ©
Casto Obcas Vibec
Supermarkety a hyperma...
Malé obchody v misté by...
Specializovana prodejna ...
E-shopy

Farmarské trhy

Jak casto nakupujete potraviny? *
Témér denné
2x - 3x tydné
1x tydné
2x -3x mésicné
1x mésiéné

Mikdy
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Ktere z uvedenych znacek kvality znate?

Vyberte jednu nebo vice odpoveédi.

[] chranéné zemépisné oznaceni [] chranéné oznaceni pivodu

jondlni potrg,,

Y

e9

[] Regionalni potravina
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D Ceska cechovni norma

D Potravinarsky vyrobek
Stredoceského kraje

Kde jste se setkalfa se znackami kvality? *
Wyberte jednu nebo vice odpovédi.
Internet, socialni sité
Pfimo na obalu produktu
Maoviny, Casopis, letak
Televize
U pfatel i rodiny
Piimeo u vyrobel (pf. na farmafském trhu,..)
Jina...
Nakupuje potraviny s oznacenim kvality?
Ano
MNe

MNevim
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Jste ochotni si pfiplatit za vyrobek oznaéeny znackou kvality? ©

Ano

MNe

Regionalni potraviny

Popis (nepovinny)

Nakupujete regionalni/lokalni potraviny vyrobené v Ceskeé republice? *
Ano, kazdy tyden
Ano, kazdy mésic
Ang, ale jen pfilezitostné (parkrat za rok)
Ne, nenekupuji
A z jakého divodu nenakupujete regionalni produkty? *
kvali tomu, Ze jsou drazsi nez ostatni
Mevéfim, Ze jsou kvalitn&jsi nez ostatni
WV misté bydlisté se nepofadaji trhy, takZe nemam mozZnost produkty nakupovat
Béhem nakupu pro mé neni dileZitd informace o plvodu potravin

Jina...
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Z jakého divodu nakupujete regionalni/lokalni potraviny? *

Oznatte jednu nebo vice moznosti.
Jsou chutnégjsi
Jsou Setrné k Zivatnimu prostredi
Jsou kvalitngjsi
Jsou zdravéjsi
Podporuji tim mistni producenty
Kvali tradiéni recepture
Jind...
Jakou dllezitost prikladate nasledujicim kritériim pfi nékupu regionalnich/lokalnich potravin? *
Vysoka Stiedni Nizka
Chut
Cena
Dobré zkuéenost
SloZeni
Davéryhodnaost

Cerstvost
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Kde nakupujete reginalni/lokalni produkty? *

Oznacte jednu nebo vice odpovédi.
Hypermarket/supermarket
Farmarské trhy
Specializovana prodejna (pekafstvi, feznictvi...)
E-shop, online
Nenakupuji je, péstuji si je sam/a
Pfimo u farmare (tzv. ze dvora)

Jina...

Jaké regionalni potraviny nakupujete nejcastéji? *

Oznatte jednu nebo vice mozZnosti.

Maso a uzeniny

Mléko, mlécné vyrobky a syry

Ovoce, zelenina

Pekarske vyrobky (rohliky, chleba,..)

Alkoholické a nealkoholické napoje

Ryby a rybi produkty

Med, marmelady, vejce

Jina...

85



Znate néjaky certifikovany produkt, ktery se vyrabi nebo prodava v Berounském okrese? *

Neznam

Ano, Znam

Pokud ano, jaky?

Text strutné odpovédi

Meli byste zajem o vlastni regionalni znacku v Berounském regionu? *

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

MEli byste zajem

>4

|dentifikace respondenta

Popis (nepovinny)
Pohlavi *

Muz

Zena
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Vek *
méné neZ 18
18-24
25-34
35-44
45-354
25-64

65 a vice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Zakladni
Stfedogkolské bez maturity
Stiedoskolske s maturitou

Vysokoskolske

Bydlite v Berounském okrese? *

Ano

Ne
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