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Regionalni znacky v Plzeniském kraji pohledem
spotrebitele

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje problematice ndkupniho chovani spotiebitelti. Pozornost je
primarn¢ vénovana chovani spotiebiteld na trhu s potravinami. Zkoumany jsou rozdily
v nakupnim chovani a postoj spotiebitelti predev§im Vv souvislosti s regionalnim znaéenim.
Cilem prace je zhodnoceni spotiebitelského chovani ve vztahu k regiondlnimu znac¢kam

V Plzenském Kraji.

Prvni ¢ast prace obsahuje literarni resersi, ktera slouzi jako teoreticky zéklad pro
empiricky vyzkum. Ve druhé c¢asti prace budou piedstaveny jednotlivé regionalni znacky
vyskytujici se na Uzemi Plzenského kraje. Poté budou nasledovat konkrétni kroky vedouci
k zrealizovani vyzkumu a interpretace vysledki. V zavéru empirické ¢asti dojde k celkovému

zhodnoceni vysledkt vyzkumu a navrzeni konkrétnich doporuéeni koordinatoram znacek.

Kli¢ova slova: spotiebitel, spotiebni chovani, faktory ovliviiyjici spotfebni chovani, znacka,

regionalni znacka, Plzensky kraj



Regional Brands in the Pilsen Region from the
Consumer’s Point of View

Abstract

The diploma thesis deals with the issue of consumer purchasing behaviour.. Attention
is primarily paid to consumer behaviour in the food market. The differences in buying
behaviour and consumer attitudes are mainly examined in the context of regional branding.
The goal of this thesis is to evaluate consumer behaviour concerning regional brands in the

Pilsen region.

The first part of the thesis contains literary research, which is a theoretical basis for
empirical research. In the second part of the thesis are introduced individual regional brands
occurring in the Pilsen Region. Then are introduced individual steps for research and interpret
the results. At the end of the empirical part are an overall evaluation of the research results

and proposed specific recommendations.

Keywords: consumer, purchasing behaviour, factors influencing purchasing behaviour,
brand, regional brand, Pilsen region
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1 Uvod

Regionalni znacky jsou diskutovanym tématem jiz mnoho let, a pifesto se jedna
0 pomérné neprobddanou oblast. O ptvod produkti zacal byt ve svété zvySeny zajem jiz
v devadesatych letech minulého stoleti. V soucasné dobé se regionalni znaceni v ur€ité miie
vyskytuje ve vSech zemich Evropy, a tento pojem ziskava stale vétsi oblibu. (Kaskova, 2013)
V odborné literatuie je uvadén ur€ity vliv na tuto skuteénost diky antiglobaliza¢nim trendim a
spotiebitelskou preferenci k vyssi kvalité potravin. (Feldmann & Hamm, 2015)

Regionalni potravina je pojem, ktery je vsoucasné dob¢ slychany stile castéji.
Regionalni zna¢ky predstavuji moznost zviditelnéni venkovskych regionu a jejich podporu
v riznych oblastech. Systém regionalniho znaceni muze podpotit ekonomicky, socialni, i
environmentalni rozvoj na Uzemi, které se pys$ni kulturnim i pfirodnim bohatstvim.
Systémem regionalnich znacek neni podporovan pouze dany region, ale piedev$im mistni
podnikatelé, kteii jsou nositeli znaéek. (Cadilova, 2011) Néakupem regionalnich potravin
spotiebitelé podporuji lokalni vyrobce, kteti ¢eli vysoké konkurenci v podobé nadnarodnich
spole¢nosti. Podpora malych a stiednich vyrobct je velice dulezita pro udrzitelny rozvoj
regionu. Diky zajmu o regionalni potraviny mutize dojit k vyssi navstévnosti regionu turisty a k
celkovému rozvoji cestovniho ruchu. Propagace a prodej regionalnich vyrobka ptispivaji
k vy$3i atraktivité regionu a maji dobry vliv na vnimani regionu jako celku. Cadilova, 2011)
Regiondlni znacky usiluji 0 upevnéni vazeb mistnich tradic a zaroven zvySeni povédomi o
tradi¢nich femeslech a vyrobcich. Prostiednictvim regionalnich znacek je Sifeno dobré jméno
regionu a udrzovano kulturni dédictvi. (Asociace regionalnich znacek, 2020) V minulosti
povinnost uvedeni ptivodu vyrobku nebyla obecné nastavena. Pravé diky pouziti regionalnich
ochrannych znamek maji spotiebitelé garanci mistniho puvodu, vysoké kvality a uzitné
hodnoty produktu, jejichz vyroba je navic Setrna k zivotnimu prostiedi. Systém regionalniho
znaceni napomaha rozvoji soundlezitosti vyrobctl i spotiebiteld s danym Uzemim. (Kaskova,
2013)

Systém regionalniho znadeni vznikl jako reakce na zajem spotiebiteld v Ceské
republice, ktery se projevuje vzrustajici oblibou farmatskych trhti a nakupa tuzemskych
potravin. (Regionalni potravina, 2020) Tato diplomova préce se zabyva postojem spotiebitelt
k regionalnim potravindm, a jak spotiebitelé vnimaji hodnotu a vyznam, které regionalni
znaCeni predstavuje. Prace je zaméfena na spotiebitelské chovani ve vztahu k regionalnim

znackam, které se vyskytuji na izemi Plzeniského kraje.
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2 Cil prace a metodika

Nésledujici kapitola ptedstavuje cil diplomové prace a metodicky postup slouzici

k dosazeni stanoveného cile.

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové préce je zhodnoceni spotiebitelského chovani na trhu potravin ve
vztahu k regionalnim znatkam v Plzetiském kraji. Uelem empirického vyzkumu je zji§téni
povédomi spotiebiteltt 0 regionalnich znackach, a jaky postoj spotiebitelé k témto znackam
zastavaji. V rdmci postoje bude zjistovano, co regionalni znaéeni pro Spotiebitele znamena.
Dil¢im cilem je zjisténi, jaké motivy a divody maji spotiebitelé v Plzeniském kraji k ndkupu
téchto znacek, a zda nakup realizuji. Na zaklad¢ zjisténych vysledkd z realizovaného
vyzkumu budou navrzena konkrétni doporuceni pro jednotlivé koordinatory regionalnich

znacek.

2.2 Metodika

Prvni ¢ast diplomové prace obsahuje literarni reserSi, kterd predstavuje teoreticky
zaklad pro vypracovani praktické casti. Teoreticka vychodiska vychézela ztuzemskeé i
zahrani¢ni literatury. Cerpano bylo piedevsim ze soudobych odbornych publikaci
zabyvajicich se danou problematikou, védeckych ¢lanka a relevantnich internetovych zdroju.
Pfedmétem literarni reSerSe byly vyznamné teoretické ptistupy v definovanych oblastech.
Bylo vychézeno z odborné literatury z oblasti spotiebitelského chovani, obchodni znacky a
regionalniho znaceni potravin. Z internetovych zdroji byly vybrany oficialni webové portaly,
které jsou spravovany naptiiklad statnimi organy ¢i koordinatory regionélnich znacek.
Poznatky, které byly ziskané z literarni reSerse, slouzily jako metodologicka vychodiska
provadéného primarniho vyzkumu.

V druhé c¢asti diplomové prace jsou predstaveny jednotlivé regionalni znacky
Plzenského kraje, které se staly pfedmétem zkoumani. Nasledné jsou uvedeny pouzité
metody, podrobny postup a konkrétni kroky, které vedly k realizaci samotného vyzkumu.
Vyzkum byl proveden formou kvantitativniho vyzkumu. Dle Kozla (2006) je kvantitativni
vyzkum provadén za ucelem ziskani méfitelnych ciselnych dat. Pro naplnéni podminek
shromazdéni udaju a ziskani spolehlivych kvalitnich vysledkt je potfeba pracovat s velkym

souborem respondenti. Pro sbér primarnich dat vyzkumu byla pouzita metoda dotaznikového
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Setfeni. Strukturovany sbér dat probéhl prostiednictvim dotazniku, ktery byl poskytnut pouze
respondentam z Plzeniského kraje.

V kapitole ¢. 4 jsou interpretovany vysledky vyzkumu, které jsou pro lepsi prehlednost
znéazornény i graficky. Na zakladé vysledkt vyzkumu byla navrzena konkrétni doporuceni pro

jednotlivé koordinatory regionélnich znacek v Plzenském Kraji.
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3 Teoreticka vychodiska

Treti kapitola prace obsahuje literdrni resersi, ktera slouzi jako teoreticky podklad pro
empirickou &ast prace a samotny vyzkum. Ctenat bude seznamen s hlavnimi marketingovymi
pojmy souvisejicimi se spotfebnim chovanim, s faktory ovliviiujicimi spotfebni chovani,
obchodni znackou a regionalnim znacenim. V ramci podkapitoly, zabyvajici se regionalnimi

znackami, budou piedstaveny jednotlivé systémy znageni kvality a ptivodu v Ceské republice.

3.1 Spotiebitel a spoti‘ebni chovani

Spotiebitel

Pojem ,,spotiebitel* je ¢asto zaménovan s pojmem ,,zakaznik*, ackoliv tyto dva pojmy
skryvaji rizny vyznam. Spotiebitelem je jedinec, ktery ptimo vyuziva produkt ¢i sluzbu, tedy
ten, jenz produkt spotiebovava, a tim dochazi k uspokojeni jeho individualnich potieb. Na
rozdil od zékaznika, spotiebitel nemusi byt ten, ktery produkt ¢i sluzbu objednal, zakoupil ¢i
zaplatil. (Zamazalova, 2009) Pro ucely této prace budeme povaZovat za Spotiebitele

kone¢ného uzivatele, ktery produkty vyuZziva pro svou vlastni potiebu.

Spotiebni chovani

Existuje mnoho piistupt k definovani pojmu spotiebni chovéni. Kotler a Keller (2016,
s. 179) spotiebni chovani definuji jako proces vybéru, nakupu, uzivani a v kone¢né fazi i
opousténi ur¢itého zbozi nebo sluzby, které slouzi k uspokojeni potfeb a pfani jednotlivcd,
skupin ¢i organizaci. Dle Koudelky (2004) predstavuje spotfebni chovani jednu zrovin
lidského chovani. Tento pojem obsahuje chovani koneénych spotiebiteli souvisejici se
ziskavanim a uzivanim spotiebnich vyrobka — produkti. Spotiebni chovani zahrnuje nejen
duvody pro uzivani ur¢itého produktu, ale i jednani souvisejici s bezprostiednim nakupem ¢i
uzitim vyrobku. Vysekalova (2011) definuje spotiebni chovani jako souhrn obecnégjSich
pojmu. Do spotiebniho chovani dle Vysekalove spadaji externi projevy, ¢innosti, chovani a
reakce organismu, které zavisi na povaze a psychologickém rozpolozeni spotiebitele. Hoyer,
Macinnis (2008, s. 3) uvadgji nasledujici definici: “Spotiebni chovani odrdzi souhrn
spotrebitelskych rozhodnuti ve vztahu k nabyti, spotirebé a dispozici zboZi, sluzeb, ¢innosti,

zkuSenosti, lidi a myslenek (lidské) rozhodovaci jednotky (v case).
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Spotiebni chovani tedy nepiedstavuje pouze samotny proces uzivani ¢i nakupu produktu,
ale zahrnuje chovani spotiebitele ve vSech fézich, kterymi prochazi — uvédoméni si
nedostatku ¢i potieby, rozhodovani mezi nejlepsimi alternativami, ndkup a néasledné
vyuzivani a odlozeni produktu. Béhem tohoto procesu pusobi na spotiebitele velké mnozstvi
vlivi, jako naptiklad psychické vlastnosti, vnimani a pamét. Na spotiebni chovani nelze
pohlizet izolované od ostatnich vazeb a aspektt lidského chovéni. (Zamazalova, 2009).
Spotiebni chovani spada nejen do oboru psychologie, ale souvisi i s dalsimi védnimi obory
jako napf. ekonomie, sociologie ¢i kulturni antropologie. (Vysekalova, 2011). Existuji razné
ptistupy ke spotfebnimu chovéni, které se snazi vystihnout dominantni faktory pasobici na
spotiebitele. Zamazalova (2009) a Koudelka (2004) uvadi nasledujici piistupy:

¢ Racionalni pristup

e Psychologicky ptistup

e Sociologicky pfistup

e Komplexni model (Zamazalova, 2009)

Racionalni pristup

Raciondlni ptistup predpoklada, ze spotiebitel uvazuje rozumné a racionalné. Sva
rozhodnuti provadi na zakladé fadného uvazeni, jaké uzitky a pfinosy pro néj vyplyvaji z jeho
chovani, a zaroven je porovnava s dalsimi faktory, jako jsou finan¢ni piijmy, ceny produktu,
dostupnost apod. V ramci racionalniho pristupu spotiebitel neptiklada vahu svym emocim a
ostatnim socialnim prvkam. (Koudelka, 2006). Jako piiklad k tomuto pfistupu muze byt
uveden Marshallov model chovéni, ktery zvazuje piedev§im ekonomické faktory ¢i
Fishbeiniv model (Vysekalovd, 2011), nazyvany také jako model piedpokladané hodnoty
(Pelsmacker, Geuens, Berg, 2003).

Psychologické pristupy

Psychologické piistupy Se zaméfuji na psychologické faktory, které puasobi na
spotiebitelské chovani. Piikladem muze byt psychoanalytické chapani spottebniho chovani,
ktery vychazi z Freudova uceni. (Zamazalova, 2009)

Sociologické pristupy
V sociologickych pfistupech je vyzdvihovan socialni prvek pasobici na rozhodovani

spotiebitele. Souvisi se snahou dosahnout uznani konkrétni socialni skupiny a zastat konkrétni
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spolecensky status. V téchto ptistupech hraji podstatou roli referen¢ni skupiny, které pasobi

na spottebitelské chovani. (Zamazalové, 2009)

Komplexni model

Tento model se snazi zahrnout vsechny vyskytujici se faktory podilejici se na
formovani spotiebniho chovani. Opét existuje vice piistupu, pficemz jednim ze znamych
piklad je model ,,.Cerna skiiiika®, (Zamazalova, 2009). Cerna skiiiika pfedstavuje mysl
zakaznika, kterou je marketér schopen pochopit pouze v omezené mife. Model znazoriuje
obtiznost predikce chovani jedince, jelikoz procesy v lidské mysli neni zatim mozné zcela

pochopit. (Vysekalova, 2011).

3.1.1 Nakupni rozhodovaci proces

Model nakupniho rozhodovaciho procesu zkouma néakupni chovéni spotiebitele a
popisuje jednotlivé faze ndkupniho procesu. Tento model se snazi pomoci s pochopenim
chovani spotiebitele a jeho rozhodovani na cilovych trzich, coz je klic¢ovou slozkou
marketingovych aktivit. Nakupni chovani Uzce souvisi s osobnosti spotiebitele, zavisi na jeho
postojich, nazorech, znalostech a socialni roli, kterou hraje v komunité, do niz spada. (Foret,
2011) Jako zakladni model Ize uveést model od Kotlera, Kellera (2016), ktery rozdélil ndkupni
proces do péti jednotlivych etap (viz. obrazek 1).

Obrézek 1 Model ndkupniho procesu

-GS0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller (2016)

1. Rozpoznani problému — prvni faze souvisi s uvédoménim si potieby spotiebitele,
kterou je potieba uspokojit.

2. Vyhledavani informaci — spotiebitel ke spravnému rozhodnuti a uspokojeni potieby
vyhledava potiebné informace

3. Vyhodnoceni alternativ — dochazi k porovnani moznych variant a nalezeni nejlepsiho
feSent.

4. Rozhodnuti o koupi — po nalezeni nejlepsi alternativy spotiebitel zakoupi produkt.
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5. Ponékupni chovani — spokojenost ¢i naopak nespokojenost s nakupem mize

spotiebitele ovlivnit k dalsimu ndkupu.

Féaze uvedené vyse piedstavuji zakladni model kupniho chovéni. Ne vzdy béhem ndkupni
procesu spotiebitel prochazi vsemi fazemi. Pti nakupu, kdy se spotiebitel rozhoduje
impulzivné, mize prubéh byt jednodussi. U produktu, které jsou nakupovany ¢asto, jako jsou
tieba potraviny, nebude spotiebitel vénovat tolik ¢asu na vyhledavani informaci, a omezi se
na osobni zkusenost. V piipadé, ze spotiebitel jiz zna¢ku zna, a méa s ni dobré zkuSenosti,
nepotiebuje k rozhodovéani jiné alternativy. Naopak, u investi¢né ¢i technicky naro¢nych
produktd, mohou byt jednotlivé faze modelu vyrazné obohacené. (Kotler, Keller 2007)
Koudelka (2006, s. 10) rozdéluje dle dulezitosti problému, se kterym se spotiebitel potyka,

nasledujici kupni chovani:

- Uplné kupni rozhodovani — nakupujici prochazi viemi fazemi rozhodovaciho procesu.

- Omezené kupni rozhodovani — neni potieba zahrnout veskeré faze (napt. vyhledavani
informaci).

- Prosté opakovani kupniho rozhodnuti — je potieba udélat pouze podstatné rozhodnuti
(napi. kde, kolik).

3.1.2 Faktory ovliviiujici spoti‘ebitelske chovani

Spotiebitelské chovani je dle Supekové a Nagyové (2011) definovano jako proces, ve
kterém jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji a konzumuji produkty a sluzby, diky
kterym uspokojuji své potieby. V tomto procesu jsou spotiebitelé ovliviiovani faktory, které
Zamazalova (2009) rozdéluje na vnitini a vné&jsi. Vnéjsi faktory tvoii tzv. marketingové
makroprostiedi a maji vliv na realizovani a podporu marketingovych aktivit, které se zamétuji

na ciloveé skupiny. (Zamazalové, 2009) Jako vné&jsi faktory autorka uvadi:

socialni faktory,

technické a technologické faktory,

ekonomickeé faktory,

politické a pravni faktory.
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Mezi vnitini faktory Zamazalova (2009) fadi:
- Individuélni viditelné charakteristiky spotiebitele — faktory, které jsou pro okoli
viditelné jako napiiklad vek, pohlavi, zamé&stnani apod.
- Individualni skryté charakteristiky spotiebitele — jedna se o faktory, které jsou pied

okolim ,,skryté“. Patfi mezi n¢ postoje, ndzory, motivace, vnimani a uceni.

Existuje mnoho zpusobi rozdéleni faktort ovliviujici nakupni chovani. Brown (2006)
rozdéluje faktory na osobni, psychologické a socialni. Kotler (2007) uvadi navic kulturni
faktory. Tur¢inkovd, Stejskal a Stdvkova (2007) piidavaji faktor situa¢ni. V nésledujicich

podkapitolach bude vénovana pozornost jednotlivym skupindm faktori od téchto autord.

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici nAkupni chovani

*Vék a stadium Zivotniho cyklu
y eZaméstndni

OS (0 b Nl -Ekonomické charakteristiky
sZivotni styl

s0Osobnost a sebevnimani

*Motivace
8 > sVnimani
Psychologickée @Y

sPiesvédCeni a postoje
sSchopnosti a znalosti

sReferentni skupiny

-4 4 *Rodina
S p O I e Ce n S ke *Role a spoleCensky status
eMinéni
eKultura
rd
Ku It u rnl oSubkulutura

sSpolecenska tfida

sNdrocnost tkolu

sFyzickeé okolnosti

. v s .

Sltuacnl sCasové viny

sPiedchdzejici stavy
sNeocekavané zmény v prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler (2007), Brown (2006), Turcinkova (2007)
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3.1.2.1 Osobni faktory

Osobni faktory jsou velice dulezitym faktorem ovliviigjici nakupni chovani
spotiebitele. Mezi 0sobni faktory mizeme zafadit osobni charakteristické vlastnosti, jako je
vék jedince, etapa Zzivotniho cyklu, typ osobnosti a sebepojeti, zaméstnani, ekonomicka
situace, zivotni styl a hodnoty. (Kotler, Keller 2007)

Vék a etapa zivotniho cyklu

Jednu z hlavnich roli hraje bezesporu vék a stddium zivotniho cyklu jedince, které
maji znacny vliv na potfeby a pfani. Nase preference se v prubéhu zivota méni stejné jako
hodnoty a nazory, nakupujeme ruzné produkty a ptechazime k jinym zna¢kam. Nezalezi vSak
pouze na zivotni fazi jedince, ale i na Zivotnim cyKklu celé rodiny a jejich ¢lent, s ¢imz souvisi
i spotieba domacnosti. VIiv na nakupni chovani maji také dulezité zivotni udalosti, jako je
naptiklad manzelstvi, narozeni déti, st¢éhovani, rozvod, umrti v rodiné apod. (Kotler, Keller
2007)

Zaméstnani a ekonomické charakteristiky

Chovéni spotiebitele ovlivituje jeho ekonomickd aktivita, zda je spotiebitel
zamgéstnany, ptipadné druh zaméstnani a jeho finan¢ni piijem. (Horskd, 2009) Zavisi na
ekonomicke situaci spotiebitele a na disponibilnim piijmu jedince, od n¢hoz se odviji vybeér
produktu v konkrétni cenové kategorii. Dale je chovani spotiebitele ovlivnéno dalsimi
ekonomickymi charakteristikami, jako je vyse tspor, ptipadné dluhti, mozZnost ziskani pujcky

¢i pristup k asporam. (Kotler, 2007)

Zivotni styl a hodnoty

Turcinkova (2007) zminuje jako podstatny faktor zivotni styl, ktery je charakterizovan
zpiisobem Zivota jedince &i spolednosti. Zivotni styl souvisi s tim, jak jedinec travi sviij volny
Cas, jaké jsou jeho zajmy, aktivity a ndzory. Jednd se o souhrn ustalenych kazdodennich
aktivit, zvyku a zptasobu chovani. (Kotler, 2007) Vysekalova (2011) rozlisuje osobni faktory

majici vliv na zivotni styl na:

- Vnitini — demografické charakteristiky, hodnoty, kultura, rodina

- Vng¢jsi — osobnost, emoce, vnimani, motivy, postoje.
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Osobnost ¢lovéka

Néakupni proces je ovlivnén jedine¢nou osobnosti kazdého jedince. Kazdy ¢loveék se
vyznacuje charakteristickymi vlastnostmi, které maji vliv na rozhodovani pii ndkupu. (Kotler,
2007) Osobnost piedstavuje vzdy konkrétniho jedince se vSemi duSevnimi vlastnostmi.
Z psychologického hlediska je osobnost ¢lovéka tvofena specifickymi rysy jedince, jeho
schopnostmi, temperamentem, charakterem, zajmem a ptistupem. (Vysekalova, 2011)

3.1.2.2 Psychologické faktory

Do této skupiny faktort patii motivace, vnimani, ucéeni, schopnosti, znalosti a
presvédceni a postoje. Motiv muzeme definovat jako vnitini silu, kterd vede jedince
Kk uspokojeni jeho potieb a dosazeni ur¢itého cile. (Brown, 2006) Potieba muze byt chdpana
jako pocitovany nedostatek ¢i piebytek jedince. Pokud je potieba dostate¢né intenzivni, stane
se motivem. (Kotler, Keller, 2007) Kromé intenzity je tedy motiv charakteristicky
stanovenymi cili a ¢asem, ktery ovlivituje nakupni chovani. Zdroje motivace jsou potieby,
emoce, hodnoty, zvyky a zajmy (Horska, 2009) Nakupnim motivem mize byt oznacena
bezprostiedni ptic¢ina ¢i podnét nakupniho chovani jedince. Denné je zakaznik v dnesnim
nakupnim prostiedi vystavovan vysokému pocétu podnétd, které maji za cil presveédcit
zakaznika k nakupu. (Urbanek, 2010)

Dalsi slozkou je vniméani a pozornost. Brown (2006) definoval vnimani jako ,,proces
vybéru, organizovani a zpracovani informacénich vstupi.” Horskad (2006) popisuje vnimani
jako proces zahrnujici vybér, organizovani a interpretaci nabytych informaci do realné
smysluplné podoby. V tomto selektivnim procesu jsou vnimané podnéty zpracovany dle
dulezitosti a na zakladé naSich priorit, potieb, zajma a zkusenosti. (Vysekalova, 2011) Kazdy
jedinec ma jedine¢né vnimani, které se muze lisit v riznych situacich. Pii nakupu produktu
mize zakaznik povazovat cenu za vysokou, pii¢emz pro jiného zékaznika se jedna o cenu
nizkou. Zalezi, jak je konkrétni produkt zakazniky vniman a zaroven na finan¢nich
moznostech. (Kotler, 2007)

Noveé informace, zkuSenosti a Nnové moznosti chovani ziskdvdme v pribéhu procesu
uceni. Pravé diky novym zkusenostem dochdzi u jednotlived ke zménam chovani.
(Vysekalova, 2011) Uceni je proces, pii kterém jedinec nabyva nové neodborné ¢i odborné
informace, které ovliviuji jeho budouci chovani. (Kotler, 2007) Existuje n€kolik zpasobu
uceni. Uceni muze byt nezamyslené, kdy ke spojeni urcitého podnétu a reakce muze dojit

podvédomé, ¢i naopak zamyslené, pii némz se ndkupni chovani uci cilené. Lze se také ucit
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pozorovanim svého okoli. Solomon (2006) uvadi téi zadkladni formy uceni, se kterymi se
setkdvame v rdmci spotiebniho schovani: podminovani, kognitivni uceni a sociélni uceni. Pti
uceni je dulezita pamét’, kterd souvisi s lidskym vnimanim, zptasobem zpracovani informaci a
uc¢enim. Pamét umoznuje uchovani informaci a shromazd’ovani zkuSenosti, které jsou
vyuzivany v nakupnim chovéni. Diky informacim, které ma jedinec uchované v paméti, je
schopen si vybavit logo znacky, reklamni sdéleni ¢i osobni pifedchozi zkuSenosti.
(Vysekalova, 2011)

3.1.2.3 Kulturni faktory

Dalsi velice vyznamnou skupinou faktora jsou kulturni faktory, do kterych se fadi kultura,
subkultura a spolecenska tiida. Kotler (2007) uvadi kulturu jako prostiedi, ve kterém jedinec
vyrista a zije. V prab&hu détstvi a dospivani ovliviwji jedince kulturni vlivy, diky kterym
zisk&va hodnoty, postoje a zpusoby chovani. Cely zivot je jedinec obklopen svou rodinou,
prateli a pohybuje se v prostiedi, které formuje jeho hodnoty a preference. Kultura je
neodd¢litelnou soucasti konkrétniho spolecenstvi lidi. (Zamazalova, 2009) Dle Vysekalové
(2011) kulturni prostiedi vytvafi ¢lovék a je slozeno z hmotnych a nehmotnych prvka:

- Hmotné prvky — vyrobky, zbozi, obaly

- Nehmotné prvky — chovani, hodnoty, spotiebni a nakupni zvyky apod.

Ne vzdy v lidském spolecenstvi nastava situace, ze vSichni jeji ¢lenové sdileji kulturni
hodnoty. Diky tomu vznikaji skupiny, které se nazyvaji subkultury, a vyznacuji se odlisnymi
homogennimi hodnotami a zvyky. (Grosova, 2004) Subkultury nabizeji jejim ¢lentim
konkrétngjsi identifikaci a socializaci. (Kotler, 2007) Clenové patiici do urgité subkultury
Casto preferuji ndkup konkrétni znacky, specifické produkty ¢i navstévuji stejny typ obchodu.
V soucasné dobé rozlisujeme subkultury geografické, nabozenské, vékové, etnické ¢i
profesionalni. (Grosova, 2004)

V kazdé spolecnosti existuje rozdéleni do uréitych spolecenskych tiid. Jednd se o
hierarchicke uspotadani ¢i rozvrstveni urcitého spolecenstvi do pomérné homogennich skupin
lidi. Uspofadani spolecnosti vétSinou byva permanentni. Jednotlivé spolecenské tiidy se
vyznacuji uzndvanim podobnych hodnot a Ize u nich pozorovat stejné vzorce chovani.
(Kotler, 2007)
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3.1.2.4 Spolecenské faktory

Spolecenske faktory tvoti dalsi skupinu vlivi, které maji vliv na chovani spotiebitele.
Do této skupiny fadime referen¢ni skupiny, rodinu, spoleCenské role a postaveni. (Kotler,
2007) Do referenéni skupiny jedince Ize zahrnout vSechny skupiny lidi, které maji v jakékoliv
mife pfimy nebo nepiimy vliv na jeho chovani a ndzory. (Tur¢nikova, 2007) Zamazalova
(2010) uvadi dva druhy referencniho vztahu — kladny, resp. aspira¢ni a zaporny, resp.
disociacni. U aspira¢niho vztahu by se jednotlivec rad ke skuping ptipojil a byl jeji soucasti,
v pfipad¢ disocia¢niho vztahu chovani jedinec chovani a hodnoty skupiny odmita.

Ulohu referenénich skupin mohou tvofit dvé socialni skupiny — primarni a sekundarni.
(Solomon, 2006) Priméarni skupina ptedstavuje neformalni mensi skupinu lidi, ve které
dochazi k pfimému osobnimu kontaktu s doty¢nou osobou. Jedinec prichazi do osobniho
kontaktu stouto skupinou téméf neustale a dlouhodobg. Clenstvi v primarni skupiné je
dobrovolné a typicky se zde vyskytuje divéra a soudrznost, piikladem lIze uvést rodinu a
pratele. Jelikoz priméarni skupinu jedinec povazuje za nejvérohodné&jsi zdroj informaci, ¢asto
nejvice ovliviiuje jeho nazory a zkusenosti. (Vysekalova, 2011) Sekundarni skupiny byvaji na
rozdil od primarnich skupin formalni, s vy$s§im poc¢tem ¢lent a s nizsi frekvenci osobnich
kontaktti. Lze sem zafadit profesni, odborné ¢i ndbozenské skupiny. (Koméarkova, 1998)
Jednotlivec je prostiednictvim referen¢nich skupin vystaven uréitym zptisobim chovani,
zivotnimu stylu, ndzorim a hodnotdm. Vlivem dominantnich faktord, jako jsou nazory a
pozadavky, jedinec piizpisobuje své chovani skupiné. (Kotler, Keller, 2007)

Na spotiehitelské chovani ma vyznamny vliv rodina, ve které jedinec zastupuje svou
roli. Jednotlivé role a jejich vliv v rodiné se béhem zivota méni v zavislosti na véku jedince.
chovani. Piedevsim rodice piedavaji svym détem zkuSenosti a spotiebni zvyky, které si

potomci v budoucnu nesou do své doméacnosti. (Komarkova, 1997)

3.1.2.5 Situaéni faktory

Posledni skupinou faktort majici vliv na spotiebni chovani jsou situa¢ni faktory. Dle
Turéikové (2007) Ize do této skupiny zaradit:
- obtiznost ukolu

- socialni okoli — osoby ovliviiujici nakup
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- fyzické okolnosti — sortiment produkti a jejich zptsob vystaveni, hudba v misté
nakupu

- Cas — sezonnost zbozi, oteviraci doba obchodu

- predchazejici aspekty — nalada, psychicky stav jedince

- infrastruktura

3.2 Znacka

Znaceni produktu se v jisté podobé vyskytuje jiz celd tisicileti. Primarni funkce znacky
se po dobu jejiho vyskytu zachovala, pouze se prohlubuje jeji vyznam. Forma znac¢ky, Kterou
zname dnes, se poprvé vyskytla vdruhé poloving 19. stoleti ve Spojenych statech
Americkych. (Low, Fillerton, 1994) Z divodu narastu populace, zvyseni masové produkce a
vlivu médii Klesl vyznam lokalnich drobnych vyrobeu, a naopak se zvysil vliv nadnarodnich
korporaci. (Keller, 2007) Rapidni néarast po¢tu obchodnich znacek se stal v druhé poloviné 20.
stoleti. (Jindra, 2011)

Nejcastéji uvadénou definici se stala ta, kterou uvedla Americké asociace v roce 1960:
wZnacka predstavuje jméno, symbol, vzor nebo jejich kombinaci, jejichz wucelem je
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicici a odlisit je
od zbozi nebo sluzeb konkurence “ (Kotler, Keller 2012). Tato interpretace poukazuje spise na
vyznam slova ,logo*, jelikoz zduraziuje pfedev§im vizualni prvky znacky. Znacka oviem
zahrnuje i nehmotné slozky, a reprezentuje, jaky vyznam pro zakaznika produkt piedstavuje,
jakym zptsobem produkt vnim4, jaké ma pocity a asociace s nim spojené. Keller (2007, str.
34) uvédi definici: ,,Znacka je produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji
odlisuji od ostatnich produktii vytvorenych K uspokojeni téze potieby. Poukazuje tak na
moznost chapani znacky nejen jako fyzického produktu, ale jako organizace, osobnosti ¢i
mista. Naptiklad regionalni znacka miZze pro Spotiebitele predstavovat piedevsim puvod
produktu.

V marketingu je pozornost primarné zamétena na vnéjsi prvky, tj. ndzev a logo, coz
jsou hlavni identifikatory od konkurenénich vyrobkt. Znacka je dilezitym opérnym bodem
v marketingové komunikaci spole¢nosti a je soucasti identity firmy. Jiz kolem poloviny 20.
stoleti se objevovaly ndzory, zZe nelze o znacku pecovat pouze jako 0 jméno spole¢nosti, ale je
potieba vytvoreni vztahu se zakaznikem. (Keller, 2007) Znacka tedy nepiedstavuje pouze
logo, vizudlni provedeni ¢i konkrétni vyrobek. Pro spotiebitele piedstavuje uréitou uroven
kvality, soubor vlastnosti, dojmu, hodnot, ale i sluzeb a servis s nim spojeny. Diky znacce

vznika vztah mezi produktem a spotiebitelem, vnimani znacky spoticbitelem se postupné
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buduje spolu s firmou a jejim jménem. (Vysekalova, 2011) Dobra a silna znacka se tak mtize
pro podniky stat konkurenéni vyhodou. (Karli¢ek, 2013)

Marhounova a Vel¢ovska (2003) nahlizeji na znacku z pohledu ,.koncepce totalniho
produktu. V této koncepci je znacka slozena z jednotlivych vrstev. Jadro znacky piedstavuje
primarni funkci. Dalsi vrstva je tvofena ze z&kladnich atributd zna¢ky — ndzev, logo, znélka a
dali vizualni prvky. Ve tieti vrstvé probiha nejpodstatnéjsi odliseni od konkurence, ¢imz je
ptidana hodnota znacky. Posledni vrchni vrstva predstavuje image znacky neboli prestiz, ktera
zndzornuje silu znaCky. Spotiebitel muze vnimat prospés$nost V odlisnych hodnotovych
urovnich, které zavisi na tom, jaké ma od znacky oc¢ekéavani. (Vysekalova, 2011)

Pristup jednotlivych autorti k vykladu pojmu znacka se lisi, l1ze ovSem shrnout, Ze
znacka piedstavuje nastroj k diferenciaci produktt a zaroven spole¢nosti, které jsou drziteli
znacky. Jeji hlavni cil je budovani dlouhodobého vztahu se spotiebitelem, ktery se muze stat

loajalnim zékaznikem v budouci perspektivé. (Keller, 2007)

3.2.1 Vyznam znacky

Dle Kellera: ,,Znacky jasne poskytuji dilezité vyhody nejen spotrebitelum, ale i
firmam. Znacka je néco, co sidli v myslich zakazniki. “ (Keller, 2007, s. 42) V reakci na
vyvojové zmény v marketingu se v poslednich letech vyznam znacky stale zvysuje. (Rojik,
Chalupova, Prokop, 2016) Hlavni vyznam znacky spociva Vv identifikaci produktu,
predstavuje efektivni formu marketingové komunikace, podporuje budovani image podniku a

hraje roli pti segmentaci trhu. (Jakubikova, 2013)

VVyznam zna¢ky pro spoti‘ebitele

Znacka slouzi jako hlavni identifikator vyrobkt, diky kterému spotiebitel muze rozlisit
jednotlivé vyrobce. Spotiebitelé mohou oc¢ekavat urcitou Uroven kvality produktu a ptifadit
zodpovédnost konkrétnimu vyrobci. Pavodné znacka spotiebitelim piedev§im zarucovala
stalost a neménnost produktu. V minulosti dochazelo ¢astéji k falsovani a napodobovani
vyrobki, coz vedlo k rozdilné kvalité a vykonosti a zaroven k odlisnym cenam. Znacka tedy
pro spotiebitele piedstavovala urcitou jistotu a jeji image podporovala samotny produkt.
(Olins, 2009, s 16). Kazdy jedinec mé& specifické potieby a piani, které je potieba uspokojit
prostfednictvim uZzitné hodnoty produktu. Pokud zkuSenost s vyrobkem je pozitivni, vznika i
pozitivni vnimani znacky produktu. Spotiebitel od této zkusenosti ma 0 zna¢ce povédomi a

pii pfistim nakupu mutze byt znacka rozhodujici faktor pro koupi. Pro nékteré jedince znacka
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symbolizuje image ¢i zivotni styl, a uzivanim dané znacky charakterizuji svou osobnost.
(Keller, 2007)

Vyznam zna¢ky pro vyrobce, drZitele znacek

Siln4, zndma znacka dokaze ziskat dlouhodobé loajalni zakazniky, ktefi mohou zajistit
drzitelim znacek stabilni pozici na trhu. (Pavezova, 2013) Znacka, kterd je lehko
zapamatovatelna a rozeznatelnd od konkurence, mize upoutat pozornost potencionalnich
zakaznikt, se kterymi lze dale budovat silny vztah. Pro spole¢nosti je podstatny vybér
originélniho nelehce napodobitelného symbolu ¢i znaku, a ten si chranit zaregistrovanim u
ptislusnych pravnich instituci. (Keller, 2007) Znacka podporuje tvorbu ur¢ité image podniku,
a diky tomu i odliseni na konkurenénich trzich. (Vastikova, 2014)

Uspé&snost znacky ma i podstatny vyznam pro dodavatele, investory zaméstnance a
dalsi zainteresované osoby. Silna znacka s dobrou povésti laka ke spolupraci ¢i investovani
finanénich prostfedkt. Muzeme tak zminit prospésnost pro vice stran, nejen pro potencionalni
zakazniky. (Olins, 2009)

Autorky Ryglova (2011) a Palatkova (2011) shrnuly vyznam znacka jak pro spotiebitele,
tak pro region:

e Uspora ¢asu diky snadné orientaci,

e odliseni od konkurence,

e poskytnuti zakladnich informaci o destinaci,

e vyjadfeni kvality produktu,

e ochota navstévnika za kvalitu zaplatit vyssi ¢astky

e vysoka loajalita ke znacce,

e veérnost spotiebitele

e zefektivnéni distribuce a propagace

e ochrana proti kopirovani a napodobovani

e vybér produktu na zakladé zkusenosti a doporuceni.

3.2.2 ldentita a hodnota znac¢ky

Identita znacky

Znacka piedstavuje souhrn aktiv a pasiv, které pfispivaji ke zvySeni hodnoty znacky.
Aaker (2003) Podle autora Aaker (2003) klade dtraz na identitu znacky, kterd urcuje ucel,
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vyznam a smysl znacky. ldentita piispiva k posilnéni vztahu mezi znackou a spotiebitelem
nabidnutim hodnoty, kterd obsahuje jak funkéni, tak emoc¢ni benefity. Podstatou identity je
vybudovani divéryhodnosti. (Kotler, Wongova a kol., 2007) Identita je podstatnym faktorem
pro strategicke budovani hodnoty znacky a fizeni jeji vize. Na identitu znacky lze pohlizet ze

Ctyt hledisek:

e Znacka jako vyrobek — Vzdy, kdyz spotiebitel vyuziva produkt, vznika pevnéjsi pouto
mezi produktem a zna¢kou. Uelem je, aby vznikla silna asociace ve spojeni produktu
a znacky.

e Znacka jako osoba — Dochazi ke zosobnéni zna¢ky a ptifazeni lidskych vlastnosti.

e Znacka jako organizace — Spoticbitel se ztotoziiuje s hodnotovym systémem
spolecnosti, ktery je ptredavany prostiednictvim jejich zaméstnanct jakozto
reprezentantii firmy.

e Znacka jako symbol — Vizudlni prvky znacky jsou prvni, se kterymi se zékaznik setka
a predstavuji hlavni identifikator proti konkuren¢nim produktim. Spotiebitel si vybird
symbol, ke kterému citi nejvétsi sympatie, proto je vizualni stranka znacky pro

podniky tak dulezita.

Budovani identity a silné znacky stoji na trech zakladnich pilitich. Jednim z pilitu je
dominantni osobnost znacky, dale kvalitni komunikace a jasny positioning neboli
jednozna¢né odliseni od konkurence a jasné zatazeni v mysli zakaznikt. Duraz je kladen na
emoc¢ni stranku a vnimani spotiebitelt, které se odviji od image znacky. Po spojeni téchto tii
pilitd mize vzniknout funkéni celek a Ize tspésné budovat silnou identitu znacky. (Floor,
2006)

Hodnota zna¢ky

Hodnota znacky je na rozdil od image znacky strategickou otazkou, jenz piedstavuje
konkuren¢ni vyhodu. Hodnota znacky podporuje v dlouhodobém horizontu rentabilitu
podniku. (Vysekalova, 2004, s. 139) Hodnotu znacky tvofi loajalita zadkaznikd, jejich
povédomi 0 znacce a také mira zosobnéni kvality. Cim vyssi je hodnota znacky, tim silng&jsi
ma spole¢nost konkuren¢ni vyhodu. (Jakubikovd, 2012) Hodnota znacky je tedy dana na
zakladé spotiebitelského minéni, mife spokojenosti a kladném ¢&i z&porném nazoru na

produkt. Znacka z pohledu spoticbitele piedstavuje piedpokladanou Uroven jakosti,
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uspokojeni potieb a Setii zakaznikim c¢as i energii pfi vybéru. Hodnota zna¢ky muze
v nékterych ptipadech ptedstavovat pfidanou hodnotu k produktu ¢i sluzbé. Pro drzitele
znac¢ky hodnotna znacka predstavuje moznost prodavat produkty za vyssi ceny, jelikoZz mohou
predpokladat stabilni prodej bez vétsich vykyva. (Piibova, 2000) Dalsi vyhody, které firmam
mohou plynout z vysoké hodnoty znacky, jsou: mensi zranitelnost vic¢i konkurenci, moznost
stanoveni vyssi ceny produktu, nizsi marketingové naklady, loajalni zékazniky a silné
postaveni znacky na trhu. (Kotler, 2007)

Jakou hodnotu znacka piedstavuje Ize uréit riznymi nastroji a postupy, zkoumané
otdzky jsou vSak stejné — kvalita, povédomi, loajalnost a obraznost. (Taylor, 2007)
Spole¢nosti  srovndvaji hodnotu své znacky s konkurenénimi podniky, neexistuje vsak
sjednocena definice ¢i meéfitko, dle kterého by se dala hodnota kvalitné porovnat. Keller
(2007) zminuje chaos, ktery je zpusoben odlisnymi piistupy k této problematice a existenci
mnoho definic, které se shoduji pouze v zékladnich principech hodnoty znacky a
souvisejiciho brandingu. Rozdilné vysledky vychazi z ptidané hodnoty, kterou vyrobek
vlastni z minulych marketingovych aktivit znac¢ky. Pro vyjadieni hodnoty mohou byt pouzity
finan¢ni jednotky, které jsou pouzity Vv interpretaci marketingovych strategii. Nelze vsak
opomijet nehmotné prvky hodnoty znacky. (Keller, 2007)

Mezi hodnotnou vnimanou spotiebiteli, a finan¢ni hodnotou znacky, jsou patrné
rozdily. V rdmci finan¢ni stranky hodnoty jsou zapocitdvany piedpokladané budouci piijmy,
které diky znac¢ce vzniknou. Hodnota pro spotiebitele prameni z nazoru presvédéeni, zda

produkt vynika proti konkurenci. (Pelsmacker, 2003)

Zakladni hodnoty znac¢ky

e Vnimana kvalita — Uroven kvality produktu je p¥imo spojovana se zna¢kou. Jedna se o
subjektivni nazor spotiebitele, ktery piedstavuje vyznamnou ¢ast hodnoty znacky.

e Znalost zna¢ky — dulezitd je mira povédomi o znacce neboli jak je znacka mezi
zakazniky znama.

e Vérnost znacce — loajalni zadkaznici mohou generovat budouci vyssi ptijmy a zisky
spolecnosti.

e Asociace spojené se znackou — jednd se o pocity, vzpominky a vjemy, které znacka
vyvolava v mysli zakaznikli. Asociace mohou pramenit z vlastnosti produktu,

symboly, reklamni sloganem ¢i popévkem.

27



e Asociace spojené s firmou — znacka je spojovana nejen s produktem, ale i s firmou
samotnou. Vyzkum zkouma4, zda jsou asociace v ramci dlouhodobych vtaha kladné ¢i
zaporné.

e Osobnost znacky — predstavuje zosobnéni znacky a piitazeni znacce lidskych
vlastnosti. (Aaker, 2003)

3.2.3 Budovani znacky

Budovani znacky, neboli brand building, je systematicky proces slozen z jednotlivych
kroku, které se fidi myslenkou diferenciace od konkurence a srozumitelnosti pro zakaznika.
Jednéa se o komplexni proces, u kterého je nezbytné systematické planovani, dukladna znalost
trhu a kvalitni marketingove schopnosti. Nékteré trhy vyzaduji povédomi o znacce postupné
systematicky kultivovat, na jinych trzich je dostacujici pfesna a piima komunikace. Nasledné
po uvedeni znacky na trh je potieba zacit s budovanim jeji vérnosti. (Kozel, 2006) Adamson

(2011) uvadi nasledujici kroky procesu:

e Definovani myslenky znacky — jedna se o jasnou formulaci myslenky, ktera je néé¢im
originalni a lehce zapamatovatelna pro zakazniky.

e Zachyceni podstaty znatky — podstatna je srozumitelna formulace obsahu sdélent,
Ktera je predavana zakaznikam, aby nedoslo k chybnému pochopeni vyznamu.

e Piedani myslenky zaméstnancim — pro Uspésné Sifeni myslenky je nezbytné
ztotoznéni z fad zaméstnanctl, kteti mohou mySlenku ptredéavat dal.

e Vhodny nézev znacky — je nezbytné dukladné zvazeni nazvu znacky, jelikoz nazev
zanech&va prvni dojem.

e Vytvofeni signali zna¢ky — prostiednictvim signalt mutze dojit k vzbuzeni z&jmu.
(Adamson, 2011)

Cely prubéh procesu musi zohlediiovat primarni funkce znacky a hlavné vyhody, které
vyrobce ¢i distributor ze znacky Cerpa. Obecné jsou uvadény zakladni vyhody: segmentace
trhu, ziskdvani a udrzovani stalych zakaznikd. (Skoifepa, 2009) Nejzasadnéjsi kritéria pro
budovani znacky jsou zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba. Budovani znacky je uceleny
dlouhodoby proces, jehoz Ukolem je vytvotit kladny obraz znacky v mysli spotiebitelt a

zaroven vybudovat loajalni a spokojeny vztah. (Keller, 2007)
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Kromé racionélnich potieb ma znaény emocionalni vyznam. Pro spotiebitele predstavuje
miru uzitku, ktera je posuzovana na zaklad¢ subjektivnich pocitt Vysekalova (2004) zmitiuje
vztah ¢lovéka ke znacce neboli Brand Person Relationship. Jednad se o techniku dosazeni
marketingovych cild na zakladé ovliviiovani spotiebitele a uzpusobovani marketingové

komunikace pro konkrétni spotiebitele.

Vnimani znacky Uzce souvisi s povédomim 0 zna¢ce a S jejim rozpoznanim. Jediné
znacka, kterou je schopny spotiebitel identifikovat, miZe vyvolat jedineéné asociace. Castéji
je mozné setkat se s pfipady, ze spotiebitel znacku je schopny spiSe rozeznat nez si ji jasné

vybavit. (Keller, 2007) Povédomi o znacce lze rozdélit do tii Grovni:

- sezndmienise znackou a schopnost jeji identifikace
- Uvaha o koupi znacky
- vybér znacky ke koupi (Keller, 2007)

Povédomi o znacce (brand awareness) vyznamné ovliviiuje zajem o znacku a jeji prodej.
Existuje piedpoklad, Ze znacku, kterou spotiebitelé znaji, koupi radé€ji nez neznamy vyrobek.
Autofi Karlicek a Krél (2011) rozdéluji povédomi o znacce na dva typy. Jednim z nich je tzv.
vybaveni znacky (brand recall). Vybaveni znac¢ky nastava v situaci, kdy si zakaznik chce
koupit vyrobek v uréité produktove kategorii a v jeji souvislosti si vybavi konkrétni znacku.
Druhy typ je rozpoznani znac¢ky (brand recognition). Tento typ povédomi o zna¢ce znamena,
7e zédkaznik v misté prodeje rozpozna znacku a zaroven Si ji spoji s urcitou produktovou
kategorii. (Karli¢ek a Kral 2011, str. 13)

Heskova (2006, s. 98-99) rozdéluje nékolik stupnti popularity znacky:
- odmitani — spotiebitel nema ke znacce kladny vztah a neméa zajem o jeji koupi
- rozezndvani — spotiebitel dokaze znacku identifikovat a odlisit ji od konkurence
- preference — spotiebitel zamérné znacku vyhledava a preferuje ji pred ostatnimi

- trvani na znacéce — spotiebitel trva na uzivani produktt pouze jedné urcité znacky
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Model rezonance

Dle K. L. Kellera (2007) je popsan proces budovani znac¢ky v modelu rezonance neboli
Brand resonance model. Koncept tohoto modelu je jednoduchy: pro vybudovani silné znacky
je potieba vytvorit spravny obraz v mysli zakaznikd. Je nezbytné zakaznikim piedat ty
spravné zkusenosti pro ziskani pozitivnich myslenek, pociti, pfesvédéeni, nazorti a vnimani.
Pokud firma zisk& silnou hodnotu znacky, zakaznici budou ochotni vice nakupovat, za vyssi
ceny. Zaroven je pravdépodobné, Ze piedaji Svou pozitivni zkuSenost svému okoli a je mensi
Sance prechodu ke konkurenci. Proces rezonance se sklada ze c¢tyf kroku piedstavujici
zakladni otazky, které si zékaznici — ¢asto podvédomé — pokladaji na zna¢ku firmy. Jedna se o
otazky:

1. Kdo jsi? (Identita znacky)

2. Cojsi? (Vyznam znacky)

3. Co si o tobé myslim a co k tob¢ citim? (Reakce na znacku)

4. Jaké spojeni mezi sebou mame? (Vztah se znackou) (Keller, 2013)

Jednotlivé kroky procesu jsou zavislé na Uspésném dosazeni cile piedchoziho kroku.

1. Pro zac¢atek je potieba zajistit znamost znac¢ky a propojit znacku s danymi vlastnostmi
a asociacemi, tzn. Je potieba vytvotit pro zakaznika vyznam znacky. Nejde jen o
vytvofeni identity a povédomi o znacce, ale 0 to, aby vnimani znacky v klicovych
fazich ndkupniho procesu bylo spravné.

2. V druhém kroku je cilem zjistit a sdélit vyznam znacky a pevné ho ukotvit v mysli
spotiebitelt pomoci kladnych asociaci. Vyznam znacky urCuje primarni
charakteristiky a vlastnosti vyrobku: jeho spolehlivost, u¢innost, styl, design a cenu.
Déle zalezi na tom, jak dobfe znacka spliuje potieby zakaznikti na socialni a
psychologické urovni.

3. Vyvolani spravnych reakci zakaznikt na vyznam znacky. Zékaznici neustale posuzuji
znacku na zakladé: kvality, davéryhodnosti, jejich tvah a nadfazenosti nad
konkuren¢nimi znackami. Z&kaznici takeé reaguji na znacku podle toho, jak se citi.

4. Reakce, které byly vytvofeny v pfedchozim kroku, je potieba pieménit tak, aby doslo
k ,,rezonovani‘ se znackou, a tim Kk zintenzivnénim vérného a aktivniho stavu. Tento
krok je na vrcholu pyramidy, jelikoz je nejzadanéjSi a zaroven nejobtiznéjsi.
Rezonanci firma doséahla v ptipadé, ze zakaznici pocituji hluboké a psychologické

pouto se znackou. (Bloudek a kol., 2013)
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Keller (2013) rozd¢luje rezonanci do ¢tyi kategorii:
e Veérnostni loajalita — zahrnuje pravidelné opakované nakupy.
e Smysl pro komunitu — zakaznici citi komunitu s lidmi spojenymi se znackou, v¢etné
dalgich spotiebitelt a zastupct spole¢nosti
e Aktivni zapojeni — nejsilngjsi piiklad vérnosti zna¢ce. Zakaznici se aktivné angazuji
s vasi znackou, i kdyz zrovna nenakupuji ani nekonzumuji produkty. Jedné se o ucast
na marketingovych udélostech, sledovani znacky prostfednictvim sociélnich medii,

ucast na online diskuzich a dalsi vné&jsi aktivity. (Keller, 2013)

Obrazek 3 Model rezonance

i . Cil brandingu
Faze rozvoje znacky

v kazdé fazi
' ™ -
Vztah se znaékou -
) Intenzivni a
Jakjetosteboua aktivni vérnost
semnou?
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3. Reakce na znacku

Pozitivni reakce
Co s tebou?

2. Vyznam tnacky POPs a PODs
Cojsi?
| S
Siroké povédomi
o znacce
I

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller, 2007

1. Identita znagky
Kdo jsi?

\ J

3.2.4 Vliv znacky na spoti-ebitele

Jak jiz bylo zminéno vyse, kazdy spotiebitel vnima znacku subjektivné a plsobi na ngj
raznym dojmem. Keller (2007) popsal reakce spotiebitele na znac¢ku ve trech etapach, které
souvisi se znalosti a vyuzivani znacky. Jde o pozornost a uceni, interpretaci a evaluaci a vliv

vlastniho procesu vybéru.

Pozornost a uéeni

Pokud je znaCka vyrazna a silna, dochazi k jejimu snadnéjSimu zapamatovani a
vytvofteni lepSich asociaci a dalsich pevnych spojeni souvisejici se znackou. Za timto ucelem

jsou znacky piedevsim vytvareny. Pti nakupu spotiebitel radéji vybira ze znamych znacek,
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Které pro néj piedstavuji davéru v urcitou uroven kvality nez zna¢ku, kterou na trhu nezna.
Nektefi spotiebitelé maji problém se zapamatovanim vizuélnich prvkd, jako je tieba logo, a
spojit je s konkrétni znackou. Tito spotiebitelé pievazné vybiraji z uréitych produktovych fad.
Tento druh uceni predstavuje riziko pro novacky na trhu, Ze jejich vstup nebude Gspés$ny. Pro
tyto spotiebitele je nezbytné produkt vyrazng odlisit (barvou, obalem, umisténim), aby v dané
produktové fadé byl zaznamenan. (Keller, 2007)

Interpretace a evaluace

Existuji dva ucinky (pfimy a nepiimy) utvéiejici jisté rozdily u vniméani znacek
spotiebiteli. Ptimy u¢inek souvisi s divérou ve znacku, spravnymi asociacemi a publicitou.
Nepiimy ucinek je spojovan s nespravnymi informacemi o produktu, coz mize mit za
nasledek piechod ke konkurenénim znackam.
Vybér

Vybér ovlivituje zndmost znacky a publicita, ktera mutze byt zajisténa pomoci
vhodnych marketingovych aktivit. V piipadé znaméjsich znacek maji spotiebitelé tendence
hledat mén¢ negativnich vlastnosti nez u znacek, které neznaji. (Keller, 2007)
Hodnota znacky destinace muze byt posuzovana finanénim ¢i trznim zpusobem. V ramci

finan¢niho pohledu jsou sledovany vynosy, zndmost a mira odliseni. Spojené emoce ¢i

asociace, vnimani jakosti a povédomi patii do trzniho zpusobu. (Palatkova, 2011)

3.3 Systémy znaéeni v Ceské republice

Na uzemi Ceské republiky se vyuzivaji tfi systémy znaceni: nadnarodni, narodni a
regionalni (Kaskova, 2013) Nadnarodni systémy znaceni jsou pod spravou Evropské unie.
Néarodni systémy jsou spravovany centralnimi organy statni spravy — predevsim ministerstvo
zemedelstvi, ale i dalsi vefejné a soukromé instituce putisobici na nasem Uzemi. (Rojik,
Chalupova, Prokop, 2016, s 21)

3.3.1 Nadnarodni znaéeni

Celoevropsky systém znaceni zemédélskych produkti a potravin ma hlavni prioritu:
ochranu spotiebiteld pied nepravdivymi a klamavymi daji o puvodu potravin a
zemédelskych produktt a zaroven propagaci systému kvality Evropské unie. (oznaceni.eu,

2020) Oznaceni produktu garantuje spotiebiteli nakup origindlniho vyrobku chranénym
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certifikdtem a zaroven predstavuje ochranu pied padélky (Fonte, 2010 s. 149). Pro vyrobce
poskytuje systém ochranu pied zneuzitim jiz zavedenych oznaceni. Na Urovni Evropské unie
je mozné chranit zemé&délské produkty a potraviny od roku 1993. Produkty splaujici
podminky mohou byt zapsany do evropského rejstiiku chranénych zemépisnych oznaceni,
oznaceni puvodu a zarucenych tradi¢nich specialit. V rejstiiku je v dnesni dobé zaevidovano
vice nez 1380 produkti. Do evropského systému ochrany nazvu produkt existuji tfi typy

oznacenti.

- Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) / Protected geographical indication (PGI)
- Chranéné oznaceni puvodu (CHOP) / Protected designation of origin (PDO)
- Zarucend tradi¢ni specialita (ZTS) / Traditional speciality guaranteed (TSG)

(oznaceni.eu, 2020)

Obrazek 4 Nadnarodni systém znaédeni kvality a pivodu

Zdroj: www.oznaceni.eu

O nékteré z vyse uvedenych oznaceni mohou zazadat pouze vyrobci, ktefi ptsobi
v daném Uzemi. Kromé vyrobcl se procesu znaceni mohou ucastnit i dalsi subjekty jako
neziskoveé organizace ¢i samospravy. (Kvam, 2010 s. 197) Vyssi pravdépodobnost ziskani
znacky je u produktn, které vynikaji svym charakterem a kvalitou, a jsou u zakaznik uz
zname. (oznaceni.eu, 2020) Zajemci v pripadé zajmu nejdiive podavaji zadost instituci, ktera
je poveéifenym organem na narodni arovni, poté zadost putuje na centralni evropskou troven, a
nakonec je potfeba schvaleni vSech ¢lenskych statd. (European Comission, 2019) Ziskanim
znacky vyrobci obdrzi mocny marketingovy nastroj zarucujici jedineénost produktu a odliseni
od konkurence. Znaceni pomaha zlepsit image produktu a vyvolat u zakazniki asociace

spojeneé s danym regionem. (Steiner, 2004)
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3.3.2 Narodni znaéeni

Do narodniho systému znaceni spadaji instituce zaméfujici se na znaceni
potravinaiskych a zemédélskych produkti, které byly vyrobeny na Gzemi Ceské republiky.
Jedna se o podporu a ochranu mistni produkce na celondrodni Urovni a dolozeni Ceského
pavodu vyrobki a jejich kvality. Existuje mnoho instituci udélujici certifikace lokalnim
produktim, a kazda klade daraz na jiné kritéria. (Kazmierski, 2013) Mezi nejznaméjsi narodni
oznadeni patii napiiklad Klasa, Cesky vyrobek, Cesky vyrobek — garantovano potravinaiskou

komorou CR, Regionalni potravina (viz obrazek ¢&. 5)

Obrazek 5 Narodni systém znaéeni

®
(/, ‘- Cesky vyrobek
GARANTOVANO qeglondlnt potray,;, -

. e Potravinafskou komorou (R
KLASQ) EESKY VYROBEK

Zdroj: webové prezentace jednotlivych znaceni

Rojik, Chalupova, Prokop (2016) poukazuji na zamérné cileni systému na vlastenecké
citéni spotiebiteltt a jejich ,,patriotizmus® ve spotifebnim chovani pomoci barev a symbola
pouzitych v jednotlivych symbolech znac¢eni. Upozortiuji na pouziti narodnich barev (modra,
gervena, bild) a symbold jako je list lipy (Klasa, Cesky vyrobek) ¢&i ¢eska vlajka (Cesky
vyrobek s.r.o.) Kromé symbolti a barev je také pouzivano slovni spojeni ,,Cesky vyrobek®,
ktery vSak spotiebitele mize mast pfi rozeznavani jednotlivych znacéek. (Rojik, Chalupova,
Prokop, 2016 s. 23)

Regionalni potravina

Ministerstvo zeméd¢lstvi spravuje celostatni projekt Regionalni potravina na podporu
malych a stfednich péstitelti a vyrobcu, ktery byl spustén v roce 2010. Na projektu se podileji
krom& Ministerstva zemédélstvi i Agrarni a Potravindiska komora. Statni zemédélsky
intervenéni fond znac¢ku administruje. Hlavni cil tohoto projektu je podpora domécich
producenti lokalnich potravin a motivace k zakaznika K jejich nakuptim. Projekt vychazi
vstiic silicimu zajmu vetejnosti o domaci kvalitni potraviny od mistnich vyrobci. V soucasné
dobé znacku vlastni okolo 400 vyrobkd od vice nez 300 vyrobct. Regionalni potravina

daného kraje pro propagaci ocenéného vyrobku. (Regionalni potravina, 2019a)
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Obréazek 6 Logo Regionalni potravina
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Zdroj: www.regionalnipotravina.cz, 2019

Znacka je udélovana mistnim zemédélskym a potravinarskym vyrobkam, které ptsobi
v jednotlivych krajich Ceské republiky. Produkty, oznagené logem Regionalni potravina,
musi spliiovat podminku vyroby v ptislusném regionu. K vyrobé téchto produktd musi byt
pouzity tamni suroviny, ve vyjime¢nych ptipadech jsou povoleny tuzemske suroviny, jsou-li
jejich vyuziti z objektivnich davodt. Podil mistnich surovin je stanoven nejméné na 70
procent, pficemz hlavni surovina musi byt 100 procentné ¢eského pivodu. V ramci projektu
je mistnim vyrobcim udélen certifikdt a pravo vyuzivat 4 roky marketingovou znacku.
Drzitelem znacky se mohou stét jen ty vyrobky, které se stanou vitézi v regionalni soutézi.
SoutéZ je vyhlasovana kazdy rok a obsahuje devét kategorii: masné vyrobky tepelné
zpracované, masné vyrobky trvanlivé, syry vcetné tvarohu, ostatni mlééné vyrobky, pekaiské
vyrobky véetné té€stovin, cukraiské vyrobky vcetné cukrovinek, alkoholické i nealkoholické
napoje (s vyjimkou vina), ovoce a zelenina v cerstvé nebo zpracované formé a ostatni.
(Regionalni potravina, 2019b)

Znacku Regionalni potravina mohou ziskat malé az stiedné velké potravinaiské
podniky (tj. maximaln¢ 250 zaméstnancti) Pro udéleni znaCky je potieba dodrzet piisné
evropské i narodni pozadavky tykajici se kvality potravin. Certifikat je udélovan ministrem
zemedé@lstvi na zakladé posudku odborné komise v daném kraji. Komise celkové posuzuje
zadost i vzorek produktu, ktery vyrobci do soutéze zasilaji. Pii hodnoceni produktu je kladen
diraz na vazbu s konkrétnim regionem, kvalita a ptivod pouzitych surovin a podstata celkoveé
nadstandardni jakosti. V komisi je zastupce z Ministerstva zemédélstvi, Statni zemédélsky
interven¢ni fond, Potravinaiské komory CR, Agrarni komory CR, krajského Gfadu daného
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regionu, Statni veterinarni spravy CR a Statni zemddélské a potravinaiské inspekce.
(Kazmierski, 2013)

Logo regionalni potravina predstavuje produkty, které byly vyrobeny vyhradné
z doméci produkce a ze surovin z dané oblasti. Pii vyrobé se pouzivaji tradi¢ni receptury a
originalni vyrobni postupy, které zarucuji spotfebitelim jedine¢nost v porovnani s béznymi
vyrobky, které jsou dostupné na trhu. Jelikoz u téchto regionalnich vyrobku jsou kratké
distribuéni cesty, lze ocekavat Cerstvéj$i vyrobky slepsimi vlastnostmi. (Regionalni

potravina, 2019a)

3.3.3 Regionalni znadeni produkti

Regionalni systémy znaéeni lze dale rozélenit na regionalni a mikroregionalni
systémy. Zavisi, na jak velkém Uzemi znacky pusobi — regiondlni systémy zahrnuji celkové
Uzemi administrativniho regionu, zatimco mikroregionalni pouze nékterou cast. (Rojik,
Chalupova, Prokop, 2016 s. 25) V ramci regionalniho znaceni se jedna o formu soutéze, které
se mohou ucastnit mali a stfedni vyrobci ptisobici na daném tzemi. Cilem projektu je podpora
lokalnich producenta prostfednictvim propagace, nejedna se tedy o budovani spoluprace mezi

jednotlivymi vyrobci.

3.3.4 Asociace regionalnich znacek

Do tzv. mikroregionalnich systémt spada sdruzeni Asociace regionalnich znadek
(ARZ), které koordinuje systém regionalniho znageni vyrobki a sluzeb v Ceské republice.
Jednotlivé regiony vlastni svou jedine¢nou znacku, kterd prezentuje nejen jejich ptvod a
vazbu kuréitétmu Gzemi, ale i zarucuje kvalitu a Setrnost K zivotnimu prostfedi. Hlavni
mySlenkou a cilem projektu regionalniho znaceni je zviditelnéni regionti a vyzdvihnuti
produkti tradi¢ni vyroby. ARZ jiz nema charakter soutéze, ale ptsobi zde certifika¢ni komise,
kterd je zodpovédna za rozhodnuti o udéleni certifikatli jednotlivym producentlim a jejich

zaclenéni do systému. (Chalupova, 2016)
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Obrazek 7 Mapa regiont zapojenych do ARZ

Zdroj: www.regionalni-znacky.cz, 2019

Projekt regionalni znaceni vzesSel z iniciativy Regionalniho enviromentalniho centra
Ceské republiky (REC) v ramci projektu Natura 2000, jenz byl financovan Evropskou komisi.
Projekt byl zahajen v roce 2004, kdy na pocatku byly vybrany 3 narodni parky Krkonose,
Sumava a CHKO Beskydy. Tyto oblasti byly znamé svym piirodnim bohatstvim a zaroven se
zde vyskytovalo dostate¢né mnozstvi tradi¢nich vyrobku a sluzeb. Béhem prvnich dvou let
byla stanovena podrobna pravidla a kritéria znaceni vyrobkut, vcetné ndzvi a vizualniho
vzhledu znacek, a udéleny prvni certifikaty. Jelikoz se pravidla certifikace a principy znaceni
osvédcily, byly nasledné aplikovany i v dalsich regionech. Od pocatku zahajeni projektu se
zapojilo jiz 27 regionti - Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory,
Moravské Kravaisko, Gorolsko Swoboda, Vysogina, Polabi a Podkrkonogi, Hana, Ceskosaské
Svycarsko, Jeseniky, Pracheiisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytift, Zelezné hory,
Moravskd Bréna, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohoii, Kraj
Pernstejnt, Ceské stfedohoii, Poohii a Kutnohorsko. (Asociace regionalnich zna¢ek, 2019a)

Systém regionalnich znac¢ek pusobi na narodni Urovni, a jeho ¢innost je upravena
stanovami a vnitinim fadem. ARZ jsou jiz od zacatku projektu dodrzovany stejné zasady a
principy znaceni produktu, a je uplatiovan také stejny graficky styl. V ramci regionu jsou
mozné mirné odchylky nebo vlastni specifi¢nosti v piipadé, ze nebudou narusena zakladni
pravidla systému. Regionalni znacky jsou udélovany na zakladé dodrZeni podminek, které

jsou posuzovany nezavislou certifika¢ni komisi, kterou ma kazdy kraj samostatnou. Zaroven
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v kazdém regionu pisobi koordinator, ktery je zodpovédny za sprdvu znacek, zabezpecéeni
propagace znacky v daném regionu, udé€leni certifikati a komunikaci jak s asociaci, tak s
mistnimi vyrobci. (Kazmierski, 2013) Dle typu organizace v daném regionu koordinator
pracuje Vv raznych podminkach a naklada nejen s finan¢nimi zdroji. Mezi jednotlivymi
regiony jsou rozdily patrné pfedevs§im Vv poétu certifikati a podminek pusobeni. Finanéni
zdroje potiebné k uvedeni znacky jsou udélovany krajskym, ndrodnim a evropskym dota¢nim
programem. ARZ podporuje rozvoj a udrzeni znac¢ky na trhu pomoci zkusenosti a spole¢né
propagace, ktera je financovana grantem a dota¢nimi prostiedky. (Regionalni znaceni napfic¢

Evropou: sdileni zkuSenosti v oblasti podpory regionalnich produktd, 2011, s. 18-19).

V piipadé zajmu o vznik nové znacky je potieba iniciace ze strany mistnich instituci ¢i
organizaci, kterd zastanou roli regionalniho koordinatora potencionalnich drziteli znacky.
Vyrobky, které prosly procesem certifikace, mohou byt oznaceny nasledujicimi zptsoby:

- Samolepkou ¢i visa¢kou obsahujici logo znacky

- Uvedenim loga zna¢ky na obal vyrobku ¢i jeho etikety

- Oznacenim vyrobku razitkem, které spliiuje podminky grafického stylu

- Individualnim oznacenim v pf¥ipadech, kdy neni mozné oznacit kazdy vyrobek zvlast

(Asociace regionalnich znacek, 2019)

ARZ napoméha jednotlivym regionim ve vyhledavani finan¢nich zdroji pro systém
znaceni, marketingové aktivity, propagaci a prezentaci znacky. Asociace ma na starosti
spravu portalu o regionalnim znaceni vyrobkd a sluzeb (www.regionalni-znacky.cz).
Znackam, které jsou cleny systému, zajistuje predani informaci a zkuSenosti mezi
jednotlivymi regiony, a zaroven propagaci a prezentaci nejen systému, ale i jednotlivych
znatek na narodni a mezinarodni Grovni. (Zasady udélovani a uzivani znacky Sumava
originalni produkt, 2020)

Mimo sdruzeni ARZ na Gzemi Ceské republiky puisobi i dal3i regionalni znacky, které
realizuji znaceni na obdobnych principech a podminkéach certifikace. Hlavni kritérium pro
udéleni znacky byva puvod vyrobku na uréitém Gzemi a jeho oznacdeni piislusnym logem.
Dulezitou roli hraje nejen ptivod vyrobku, ale také puvod pouzitych surovin pii vyrobé,
Setrnost vyrobniho procesu k piirodé¢ a jedine¢na kvalita. Pozornost je vénovana hlavné
vyrobciim, které maji dlouholetou tradici a pouzivaji tradi¢ni postupy vyroby. (Kazmierski,

2013) Jedna se o ak¢ni skupiny ¢i jind sdruzeni, které provozuji vlastni znaceni na svém
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Uzemi. Jedna se napiiklad o znacky: Regionalni produkt Cesky raj, Regionalni produkt
Jizerské hory, Tradice Bilych Karpat, Tradi¢ni vyrobek Slovacka, Mistni vyrobek ze zapadu
Cech, Regionalni produkt Luzické hory a Machtv kraj a Cesky les. (Asociace regionalnich
znacek, 2019a)

3.4 Regionalni znacka

3.4.1 Vyznam a cile regionalniho znaéeni

Regiondlni znaéeni jsou pouzivana, aby zaruc¢ovala pavod produktu, a prostiednictvim
loga na obalu spojila produkt s konkrétnim regionem. Pavod je garantovan vétsinou ve forme
certifikatu. (Kaskova, Chromy, 2014) Regionalni znaceni dle Heggera (2007) je proces
vyuziti mistnich zdroja, pfi kterém je posilovana a chranéna identita regiont a zaroven se
vytvaii synergie mezi ekonomickymi ¢innostmi a vyuzitim regionalnino uzemi. Cadilova
(2011) uvadi, ze regionalni znaéeni produkti ma primarné podpofit rozvoj ekonomiky ze
socialniho, kulturniho a enviromentalniho hlediska, zejména na Uzemi, které se vyznacuje
zachovalou ptirodou a kulturnim bohatstvim. Projekt podporuje mistni drobné podnikatele
pusobici v zemédélstvi, femeslnictvi ¢i sluzbach. Regionalni zna¢ka pomaha zékaznikim, at’
se jedna o mistni obyvatele ¢i turisty, rozpoznat lokalni produkty.

Cilem regionalniho znaceni je vybudovani jasn¢ rozlisitelné image ¢i povésti
tradi¢nich regiont (napf. se zachovalou piirodou, kulturnimi tradicemi, pamatkami), ktera
napomaha ke zvyseni konkurenceschopnosti regionu. (Maessen a kol. 2008) Podle Durrieua
(2008) regionalni znaceni posiluje konkurenceschopnost produktu, a predevsim zdaraziuje
identitu znacky. Regionalni znaceni mize piedstavovat pfidanou hodnotu k samotné znacce a
zaroven zvysovat povédomi u zakaznikt. V Gastych piipadech konkurenéni vyhoda vychazi
z toho, ze dany region je ptihodny k vytvotreni konkrétniho produktu. (Durrieu, 2008) Pro
fungujici projekt je nezbytna spoluprace podnikatelti, mistni samospravy, neziskovych
organizaci a dalsich subjektt. Projekt regionalniho znaceni mize byt pii existenci kooperace
vystupujicich subjekti v dané lokalité Gspésny a muze napomahat k trvale udrzitelnému
rozvoji, a poskytnout tak spole¢nou konkurenéni vyhodu. (Cadilova, 2011)

Z ekonomického hlediska projekt regiondlniho znaceni ma znacéné ptinosy, jelikoz
podporuje mistni podnikatele a vyrobce. Dochazi kzvyseni povédomi u obyvatel,
zefektivnéni propagace, zlepseni image, a tim i ke zvyseni poptavky po produktech. Vytvareji
se nové stabilni zdroje ptijmu, které mohou vést k tvorbé novych pracovnich mist. (Hegger,

2007). Spilkové a Fialova (2012) vyzdvihuji pozitivni dopad také pro venkovsky cestovni
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ruch. Dulezitou funkci regiondlni znaceni zastdvad v ochrané proti padélani produkti.
(Kaskova, Chromy, 2014)

Spilkovd a Filovd (2012) wuvadi mozné vyhody regionalniho znaceni i
z environmentalniho hlediska. Mistni obyvatelé mohou upiednostnit mistniho vyrobce pied
ostatnimi, tim dochazi nejen k podpote lokalni vyroby, ale zaroveni ke zvySeni spotieby
obyvatel na daném uzemi. Déle se muze snizit dopravni zatéz, jelikoz obyvatelé nemaji
potiecbu daleko dojizdét. Jednim z nejpodstatnéjsich prvku ze socidlniho hlediska je hrdost
mistniho obyvatelstva na vyrobky, které pochazeji z jejich Uzemi. Kaskova (2014) dale
zminuje prispéni k rozvoji tzv. alternativni prodejni sité, kterou lze také chépat jako
nekonvenéni zptisob distribuce produktd. Prodej mize probihat na farmaiskych ¢i femeslnych
trzich nebo dvornim prodejem.

Prikladem vyuziti regionalniho znaceni muze byt vyuziti v tzv. gastro turistice. Bingen
(2012) zminuje, ze tradi¢né lidem konkrétni mista piipominaji urcité pokrmy ¢&i produkty.
Gastronomicka turistika se napiiklad vyznacuje tim, ze lidé navs§tévuji urcité lokality se
zamérem ochutnat mistni pokrmy vytvotrené z lokalnich produktd. Bingen (2012) jako
priklad uvadi kalifornska vina nebo rtizné druhy ovoce spojené se staty USA (vodni meloun
z Texasu, pomerance z Floridy apod.). Pokud v tomto piipadé dochazi k certifikaci produkti,
je nezbytné, aby regionalni oznaceni garantovalo pravost puvodu a zaroven bylo zavazkem
kvality.

Lze tedy shrnout, ze systém regiondlniho znaceni muze napoméhat ke stimulaci
ekonomiky vregionu tim, Zze kregiondlnim produktim dodava hodnotu a prispiva
k samotnému rozvoji regionu. (Hegger, 2007) Podpofeni mistnich vyrobct a produkce
napomaha vyuzit celkovy potencidl regionu ze socioekonomického i enviromentalniho
hlediska. (Bingen, 2012) Dulezitou funkci je jednoducha identifikace produktd, jejich puvodu,
vyrobci a zaroven i vyrobnich postupi. Systém regiondlniho znaceni muze pfispivat
k regionalnimu rozvoji, predevsim ke zkvalitiovanim zivota obyvatel a celkové zvysSovani

Zivotni urovné. (Mettepenningen a kol., 2012)

3.4.2 Regionalni produkt

Pod regionalnim produktem si lze ptedstavit jakykoliv vyrobek ¢i produkt, ktery uzce
souvisi s historii, ptirodnim bohatstvim ¢&i charakterem konkrétniho regionu. (Kazirevski,
2013) Fonte a Papadopoulos (2010) s nim spojuji i obyvatele a instituce, a zdraziuji vahu
mistnich tradic a historického kontextu. V ptipadé vyrobku se nemusi jednat pouze o ten,

ktery se pysni dlouholetou tradici, ale i nové zavedeny produkt. Lostak, Karanikolas,
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Draganova a Zagata (2014) hovoti spiSe o retroinovacich neboli pouziti tradi¢nich metod
v soucasné podobé&. Regiondlni produkt vlastni certifikat ptislusného regionu, pro jehoz
ziskani musi produkt plnit urcita kritéria. (Kazirevski, 2013) Regionalni vyrobky lze rozdélit

do tii zakladnich skupin:

e RemeslIné vyrobky a umélecka dila
e Potraviny a zemédé€lské produkty

e Piirodni produkty

Posledni skupinou mohou byt sluzby, do kterych lze zafadit ubytovaci a stravovaci
zaiizeni. (Kazirevski, 2013) Dle Cadilové (2011) pti vyrobé regionalniho produktu by mély
byt vyuzivany mistni suroviny, a ke zpracovani by mélo dochazet dle ptavodnich receptur.
Dale uvadi diraz na Setrnost vyroby k Zivotnimu prostiedi a zdravi ¢lovéka v prabéhu celého
zivotniho cyklu. Kromé Setrnosti vyroby z enviromentalniho hlediska je také v ¢astych
ptipadech pozadovan urcity podil ruéni préace. (de Bruin, 2011) Hajkova (2014) doporucuje
oznaceni nejen regionalnich produktt, které spliuji urcita kritéria, ale i sluzeb cestovniho
ruchu. Pavezova (2013) zminuje fakt, Zze napiiklad na Uzemi Spojenych statti americkych je
regionalni produkt vlastnici certifikaci distriouovan pouze v daném regionu. V Ceské
republice v ¢astych piipadech mohou byt produkty konzumovany nejen v mistnich oblastech,

ale i ve vzdalengjsich lokalitach.
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4 Empiricka cast

Ctvrta kapitola diplomové prace zahajuje empirickou &ast. Tato ¢ast se vénuje metodam a
postupu realizovaného vyzkumu. V ramci této kapitoly budou piedstaveny pouzité vyzkumné
metody, definovan predmét vyzkumu a interpretace a vyhodnoceni vysledku provedeného
vyzkumu.

Realizovany vyzkum se vénuje problematice nékupniho chovani spotiebitelt
Vv Plzeiském kraji. Pozornost je primarné vénovana chovani spotiebitelt na trhu
s potravinami. Zkoumany jsou rozdily v nakupnim chovani a postoj spotiebitelti pfedevsim
v souvislosti s regiondlnim znaCenim. Pfedmétem vyzkumu jsou regiondlni znacky
vyskytujici se na daném Uzemi — Regionalni potravina Plzefisky kraj, Sumava-originalni
produkt, Cesky les, a Mistni vyrobek ze zépadu Cech. Objektem zkoumani primarniho
vyzkumu jsou obyvatelé z Plzeniského kraje ve vékovem rozmezi 18-65 let. Vyzkum byl
zrealizovan v nejvétsich krajskych méstech daného kraje.

Nejdiive bude specifikovan cil vyzkumu a vyzkumné otazky. Nasledné budou
predstaveny jednotlivé regionalni znacky vyskytujici se na Uzemi Plzefiského kraje, které jsou
pfedmétem vyzkumu. Po piedstaveni zna¢ek budou nésledovat konkrétni kroky vedouci
k zrealizovani vyzkumu a interpretace vysledka. V zavéru empirické casti dojde k celkovému

zhodnoceni vysledka vyzkumu a navrzena konkrétni doporuceni.

4.1 Vyzkumné otazky

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni spotiebitelského chovani ve vztahu
k regionalnim znackam v Plzefiském kraji. Uéelem provedeného vyzkumu je zjistit, jaké je
povédomi spotiebiteld 0 regionalnich znackach potravin vyskytujicich se na daném Uzemi a
zhodnotit jejich postoj vici témto zna¢kam.

Za ucelem splnéni stanového cile byla definovana hlavni vyzkumna otazka: ,, Jaké je
povedomi spotrebitelii 7 Plzenského kraje v souvislosti s regionalnim znacenim potravin?
Z hlavni vyzkumné otazky vyplyvaji nasledujici vyzkumné podotazky:
,,Jaky postoj mistni spotrebitelé zastavaji viici regionalnim znackam? “

,, Nakupuji spotiebitelé v dané lokalité potraviny nesouci regionalni oznaceni?
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4.2 Regionalni zna¢eni v Plzeniském kraji

V Plzenském kraji se vyskytuji ¢tyfi regionalni znacky. Projekt Regionalni produkt,
ktery spravuje Ministerstvo zemé&délstvi, pasobi na narodni urovni v Ceské republice. Na
celém Uzemi Plzenského kraje se muzeme setkat soznacenim Regionalni potravina
Plzetiského kraje. Dalsi dvé znatky — Mistni vyrobek ze zépadu Cech a Cesky les - Ize potkat
v mikroregionech, které jsou spravovany mistnimi akénimi skupinami. Posledni znacka
Sumava — regionalni produkt spada pod spravu Asociace regionalnich znagek. Svou rozlohou

zasahuje do Plzenského i Jihoceského kraje.

Obréazek 8 Regionalni zna¢ky v Plzeniském kraji

Zdroj: www.mascz.cz, 2020
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4.2.1 Sumava - originalni produkt®

Obréazek 9 Logo regionalni znaéky Sumava — originalni produkt®
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Zdroj: regionalni-znacky.cz, 2019

Do Plzeiiského kraje zasahuje region Sumava, ve kterém muizeme nalézt vyrobky
oznadené specialnim logem ,,.Sumava — originalni produkt. Znacka pomaha zakaznikovi
s identifikaci produktu, ktery byl vyroben na tzemi Sumavy. Znatka garantuje, kromé
mistniho pivodu a vazby na region Sumava, také jeho kvalitu a Setrnost K Zivotnimu
prostredi. Kazdy vyrobek projde piisnym procesem certifikace. Znacka je ud€lovana
femeslnym vyrobkim, zemédelskym produktim a piirodnim produktim Regionalni
rozvojovou agenturou Sumava, kterd je koordinatorem zna¢ky. Znacku ,,Sumava — originalni
produkt“ mohou ziskat nejen vyrobky a produkty, ale také ubytovaci a stravovaci sluzby,
zazitky a tradiéni akce. Region Sumava byl jeden z prvnich regiont, které se zapojily do
projektu znaceni, a prvni certifikované vyrobky se objevily jiz v roce 2006. V letech 2008-
2011 byl systém znaceni Sumavskych vyrobku spolufinancovan Evropskou unii z Evropského
fondu pro regionalni rozvoj a Statnim rozpoétem CR. Mistni vyrobky jsou certifikovany na
turistickém tuzemi Sumava, které se rozklada jak na pohoii Sumavy, tak na celé oblasti
Posumavi. Ve stiedu regionu se nachazi Narodni park a CHKO Sumava. Diky své unikatni
horské prirodé byla oblast zatazena do evropské sité chranénych tzemi Natura 2000. Cilem
znageni je zviditelnéni regionu Sumava a Gzemi, které je chranéné soustavou Natura 2000, a
zaroven vyuziti socioekonomickych vyhod. Dil¢im cilem znacky je podpofit udrzitelny
cestovni ruch a zkvalitnit rekrea¢ni zazitek pro navstévniky regionu. (Asociace regionalnich
znacek, 2019 c)
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Tabulka 1 Charakteristika zna¢ky Sumava - originalni produkt

Néazev regionalni znacky

Umisténi regionu

Koordinator

Zalozeni
Pocet certifikovanych vyrobku (2020)

Zameéreni

Daoba certifikace

Podminky k ud¢leni certifikace

Sumava — originalni produkt®
Plzensky kraj, JihoCesky kraj
Okresy: Cesky Krumlov, Prachatice,

Klatovy, Domazlice

Regionalni rozvojova agentura Sumava,

0.p.s.
2006
71

RemeslIné vyrobky, zemédélské a ptirodni

produkty
2 roky (moznost obnovy na dalsi 3 roky)

Splnéni certifikacnich kritérii

Zdroj: Vlastni zpracovani (Asociace regionélnich znacek, 2020)

Obréazek 10 Uzemi regionalni zna¢ky Sumava - originalni produkt
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4.2.2 Regiondlni potravina Plzeiisky kraj

Obrazek 11 Logo - Regionalni potravina Plzeiisky kraj
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Zdroj: http://www.envic.cz/regionalni-potravina-plzenskeho-kraje.htm

Znaceni Regionalni potravina Plzenského kraje podporuje malé a stiedni vyrobce
zemédélskych a potravindiskych vyrobka vtomto regionu. Znacku spravuje Ministerstvo
zemédelstvi, které zaroven udé€luje znacku formou certifikatu na zakladé rozhodnuti
hodnotitelské komise v pfislusném Kkraji. Jejim administratorem je Statni zemédélsky
intervenéni fond. Koordinatorem znacky pro Plzensky kraj je obecné prospésna spolecnost
Uhlava. Produkty ocenéné touto znackou jsou propagovany nejen v regionu Plzenského kraje,
kde byly vyrobeny, ale zaroveti i po celé Ceské republice. Celorepublikové obdrzi kazdy rok
ocenéni Regionalni potraviny kolem stovky vyrobeu, v Plzenské kraji se jedné o 8-9 vyrobct
kazdy rok. Udélovani znac¢ky probihd formou soutéze, o kterou je kazdorotné v Plzeniském

kraji velky zajem. (Regionalni potravina, 2020)

Graf 1 Poéet uc¢astniku v soutéZi Regionalni potravina Plzefiského kraje 2010-2019

Pocet prihlasenych vyrobki do soutéze v letech 2010-2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020 (regionalnipotravina.cz, envic.cz)
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V grafu ¢. 1 1ze vidét vyvoj poctu ucastnikt v soutézi Regionalni potravina Plzefiského
kraje od jejiho zaloZeni (2010) do posledniho roéniku v roce 2019. V prvnim ro¢niku byl
pocet piihlasenych vyrobku vyssi, jelikoz platila ptvodni krajska regule, kdy do soutéZze mohl
kazdy z vyrobcu ptihlasit 10 svych vyrobkd. Od roku 2011 bylo ustanoveno, ze kazdy
z vyrobcti muze piihlésit pouze 5 vyrobku. Soutézi se v 9 Kategoriich, pficemz v kazdé

kategorii mize ziskat ocenéni pouze jeden vyrobek. (envic.cz, 2020)

Znacku Regionalni potravina kazdy rok ziskaji nejkvalitngjsi zeméd¢lské ¢i
potravinaiské vyrobky, které byly vyrobeny v Plzeniském kraji, coz je zdkladni podminka
soutéze. Zaroven slozeni vyrobku z mistnich surovin musi byt nejméné 70 procent, pii¢emz
hlavni surovina musi mit 100 procentné tuzemsky puvod. Vyrobky by mély mit pevnou vazbu

k regionu, napiiklad se maze jednat o mistni speciality. (Regionalni potravina, 2020)

Tabulka 2 Z&kladni udaje zna¢ky Regionalni potravina Plzeiisky kraj

Nézev regionalni znacky Regionalni potravina Plzensky kraj
Umisténi regionu Plzensky kraj

Koordinator Uhlava, 0.p.s.

Zalozeni 2010

Pocet certifikovanych vyrobku (2020) 78

Zaméteni Potravinaiské vyrobky

Doba certifikace 4 roky

Podminky k udéleni certifikace Splnéni certifikacnich pravidel, soutéz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020 (Regionalni potravina, 2020)

Obréazek 12 Uzemi Regionalni zna¢ky Plzeiiského kraje

Zdroj: regionalnipotravina.cz, 2020
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4.2.3 Cesky les

Regionalni znatka Cesky les pomaha spotiebiteltim s identifikaci vyrobkt s pavodem
na izemi Ceského lesa. Mistni obyvatelé Domazlicka i Tachovska svymi produkty podporuji
uchovani a zaroven vytvaieni novych tradic. Certifikované regionalni vyrobky garantuji
puvod produkti autvaii prehledny systém evidence mistnich producentt. Certifikace je
prostiedkem k propagaci regionu Cesky les a k marketingové podpofe malych a stiednich
vyrobct na tomto Uzemi. (masceskyles.cz, 2020)

Obréazek 13 Logo regionalni znacky Cesky les
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Zdroj: masceskyles.cz, 2020

Tento systém znaceni vznikl v roce 2013 v rdmci projektu ,,Pivod a znacka: N&s
region®, na kterém se podilely tfi mistni akéni skupiny: MAS Cesky les, MAS Sdruzeni
Zapadni Krusnohoti a MAS Sluknovsko. Béhem spoluprace byla zaloZena regionalni znacka
Ceského lesa a také jeji logo, které mohou nosit vybrané vyrobky mistnich producenti.
Podminkou udéleni znacky je, Ze se jedna o unikétni a charakteristicky produkt Ceského lesa.
Cilem projektu je podpora drobnych podnikatelti v rdmci trvale udrzitelného rozvoje venkova,
propagace regionu a mistnich vyrobcut, ktefi piispivaji svou ¢innosti a kvalitnimi vyrobky
k dobré povésti regionu. Prostiednictvim znacky je Sifeno dobré jméno regionu, a takeé proto

se kazdy rok vyrobky piehodnocuji dle certifika¢nich pravidel. (masceskyles.cz, 2020)
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Tabulka 3 Zakladni Gdaje znaéky Cesky les

Nézev regionalni znacky Cesky les

Umisténi regionu Plzensky kraj

Koordinator MAS Cesky les, z. s.

Zalozeni 2013

Pocet certifikovanych vyrobku (2020) 22

Zamgéteni Tradi¢ni vyrobky, potravinarské produkty
Doba certifikace 2 roky

Podminky k udéleni certifikace Splnéni certifikaénich kritérii

Zdroj: masceskyles.cz, 2020

Obrézek 14 Uzemi regionalni zna¢ky Cesky les
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Zdroj: masceskyles.cz, 2020

Kritéria k udéleni certifikatu jsou zaméiena na mistni producenty. Vyrobek by mél byt
z vice nez 50 procent vytvofen femeslnou praci, a na vyrobu by mély byt pouzity pouze
mistni suroviny. Zaroven se musi jednat o jedine¢ny, originalni produkt s tradici vice nez 50
let. Samoziejmosti je, ze vyrobek nesmi ohrozovat zivotni prostiedi a musi vlastnit stale

kvalitativni parametry. (masceskyles.cz, 2020)

4.2.4 Mistni vyrobek ze zapadu Cech

Znacka ,,Mistni vyrobek ze zapadu Cech* zacala byt udélovana v roce 2010 mistnim
vyrobctm, femeslnikiim, zemédélcim, a dalsim malym podnikatelim, ktefi piisobi na tizemi

mistni akéni skupiny (MAS) Cesky Zapad a okoli. (mascz.cz. 2020 a)
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Obrazek 15 Logo znalky Mistni vyrobek ze zapadu Cech

Zdroj: mascz.cz, 2020

Navrh Loga byl zrealizovdn na zé&kladé¢ navrhu mistnich déti ze zakladnich Skol.
V logu figuruje symbol jablka jakozto symbol zemédélského produktu. Uvniti jablka je
zobrazen dam, ktery symbolizuje domaci vyrobu v kontrastu k masové vyrobé v tovarnach.
Okno domu ptipomina nejen knoflik, ale také zdobeny kola¢, coz ma oboji asociovat ru¢ni
praci. Ctyfi te¢ky vyskytujici se v okné symbolizuji Gtyfi regiony, které tvoii MAS Cesky
Zapad (Konstantinolazensko, Stiibrsko, Plansko a Hracholusky). (mascz.cz, 2020 b)

Obréazek 16 Zéakladni Gdaje o zna&ce Mistni vyrobek ze zapadu Cech

Néazev regionalni znacky Mistni vyrobek ze zapadu Cech

Umisténi regionu Plzensky kraj, okres Tachov, Plzen - Sever
Koordinator MAS Cesky Zapad

Zalozeni 2010

Pocet certifikovanych vyrobku (2020) 25 (6 potravinaiské vyrobky)

Zaméteni Remeslné vyrobky, zemé&dglské produkty
Doba certifikace 2 roky

Podminky k udéleni certifikace DodrzZeni certifika¢nich kritérii

Zdroj: Vlastni zpracovani (mascz.cz, 2020)

K udéleni certifikatu musi vyrobky splnit alesponn dvé ze stanovenych kritérii, které
jsou: vyuziti mistnich surovin, receptur a postupu, vyuziti ru¢ni, femeslné ¢i dusevni prace
mistnich lidi, vyroba a prodej v dané lokalits. Znac¢ka primarné spada pod Gizemi MAS Cesky
zapad, je ovSsem mozné po dohod¢ se soudnimi MAS udélit znacku i v piilehlych oblastech,

pokud vyrobek jiz nenese jinou regionalni znac¢ku.

50



Obréazek 17 szemi regiondlni zna¢ky Mistni vyrobek ze zdpadu Cech
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4.3 Soucasna podpora regionalnich znacek
Regiondlni potravina Plzeiiského kraje

Tento projekt podporovany Ministerstvem zemédélstvi je propagovan plosné po celé
Ceské republice. V ramci soutéZe je pro vyherce zajisténa propagacni kampaf, jejimz cilem je
podpofit domaci producenty a motivovat spotiebitele k zajmu o regionalni potraviny.
Vyrobky jsou propagovény nejen na akcich v Plzenském Kkraji, ale i na tuzemskych i
zahrani¢nich veletrzich jako je Zem¢ Zivitelka nebo IGW Berlin. Projekt spolupracuje
s gastronomickymi casopisy Gurmet ¢i Apetit. Znacka je prezentovana taky v potadech
Vyletak a Herbatf. Prezentace drziteli regionalni znaCky probiha také prostiednictvim
regionalnich a celostatnich katalozich, které jsou distribuovany zdarma. Propagace
jednotlivych udalosti probiha i v rdmci plosné reklamy ve velkych méstech, tisku a v radiich.
Na oficidlnim webu regionalnipotravina.cz jsou zvefejnény veskeré akce konajici se
Vv Plzenském kraji.

Vyrobky jsou k prodeji jak u podnikateld, tak jsou distribuovany do riznych typa
prodejen a e-prodejen. Jejich prodej probiha na kulturnich akcich, jako jsou jarmarky, trhy,
festivaly, veletrhy, slavnosti apod. Akci tohoto typu za rok probéhne kolem deseti. Jen za

minuly rok 2019 bylo na webovych strankéach 18 pozvanek na tyto akce.
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Sumava originalni produkt

V minulych letech se regionalni znacka ti¢astnila mnoho kulturnich akci mimo region ,
jako napiiklad: festival Delikatnich chuti, ktery se konal v Praze, na vystavé Zemé¢ zivitelka,
festival Novoméstsky krajac, Kampsky krajac. Nutno zminit, ze posledni propagovana akce
mimo region byla v roce 2017. V sou¢asné dobé se znacka Ucastni na mistnich jarmarcich,
poutich a farmatskych trzich. Z aktualit, které jsou dostupné na oficialnim webovém portéalu
asociace regionalnich znacek je zfejmé, ze ucast na téchto akcich a propagace znacky je
posledni 3 roky slabsi nez diive.

Aktualné je regionalni znacka propagovana prostrednictvim periodika, které se nazyva
Doma na Sumavé. Noviny vychazi jak v elektronické, tak v tisténé formé. K dostani jsou
nejen lokalng, ale i v prazské kavarné nesouci nazev Na Sumavé na Vinohradech. Uéelné se
jedna o sezénni turistické noviny pro Gzemi Sumavy. Noviny vydava Regionalni rozvojova
agentura Sumava, 0.p.s. ve spolupraci s Asociaci regionalnich znagek. Kazdé pololeti je
vydavano 15 000 vytiska. Dalsim periodikem, které ARZ vydavalo, byly noviny s ndzvem
Doma v Regionech, ty ovSem naposled vysly v roce 2017. V soucasné dob¢ prodej potravin,
nesouci tuto znacku, probiha pifimo u vyrobcl, v informacnich centrech ¢i na vysSe

zminovanych udélostech jako jsou mistni trhy ¢i jarmarky.

Cesky les

Soucasna propagace regionalni znacky je velice slabd. Na webovych portalech Mistni
aké¢ni skupiny nejsou pridavany aktuality a nové informace od roku 2017. Prezentace mistnich
producentti je napiiklad v elektronickém katalogu, ktery jiz také neni nékolik let
aktualizovany. Prodej potravin probihd u mistnich vyrobcu, ve farmarskych obchodech
v Domazlicich a Klatovech. Prilezitostné jsou vyrobky prodavany na mistnich akcich, které
ovSem také nejsou propagovany. V minulosti se objevilo péar ¢lanki o znacce v tisku jako je

Domazlicky denik, bohuzel jiz n¢kolik let tato spoluprace nefunguje.

Mistni vyrobek ze Zapadu Cech

Stejné jako u ptedchozi znacky, je propagace regionalni znacky Mistni vyrobek ze
zapadu Cech velmi slaba. Na webovém portalu jsou informace staré nékolik let, nejsou
zvefejiiovany aktuality ¢i pozvanky na mistni akce. Stejn¢ tak nejsou koordinatofi aktivni na
socialnich sitich. Na internetu Ize nalézt jen velmi malé mnozstvi ¢lankd o znacce i jejim

spojenim s nékterymi farmaiskymi trhy, kde podnikatelé své vyrobky prodavaji.
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4.4 Pouzité metody a postup vyzkumu

Empiricky vyzkum je zaméten na problematiku nakupniho chovani spottebitelt na trhu
potravin. Hlavni pozornost je vénovana chovani spotiebiteld ve vztahu Kk regiondlnim
znackam. Objekt zkoumani jsou regionalni znacky, které se vyskytuji na Gzemi Plzenského
kraje. Vyzkum metodologicky vychazi z literarni reserSe, ktera slouzi jako teoreticky zéaklad

vyzkumu.

Vychodiska byla cerpana ze studia odbornych zdroji zabyvajici se danou
problematikou z oblasti spotiebitelskeho chovani, obchodni znacky a regionalniho znaceni
potravin. Poznatky zjisténé ze studia odborné ¢eské i svétové literatury byly prostiednictvim
analyzy rozdéleny na dil¢i ¢asti a nasledné byly podstoupeny dalsimu zkoumani. Vybrané
dulezité poznatky pomoci logické metody abstrakce byly oddéleny od nepodstatnych piistupi
z mén¢ vyznamnych zdroji. Nasledné metodou komparace byly vybrané teoretické piistupy

porovnany a nasledné vyuzity k vypracovani literarni reserse.

Vyzkum byl proveden formou kvantitativniho vyzkumu. Pro sbér primarnich dat
vyzkumu byla pouzita metoda dotaznikového Setifeni. Strukturovany sbér dat probéhl
prostfednictvim dotazniku, ve kterém respondenti odpovidali na pevné dané otazky s vybérem
nékolika variant odpovédi. VSechny otazky byly uzaviené bez moznosti vlastnich odpovédi

respondent.

Po sestaveni dotazniku byl proveden pilotni vyzkum. Ugelem pilotniho vyzkumu bylo
zjistit, zda jsou vsechny otazky jasné a srozumitelné. Pilotni vyzkum prispél ke zvySeni
efektivity sbéru dat a zacastnilo se ho 20 respondenti ve vsech vékovych kategoriich. Po
provedeni pilotniho vyzkumu bylo zjisténo, ze cely dotaznik je dostatecné srozumitelny, a
nebyly potieba provadét dodatecné upravy. V dotazniku byly pouzity identifikacni a
specifické otazky. Dotaznik celkem obsahoval 25 otazek. Uvodni 4 otazky slouzily jako
identifikaéni a byly zaméfené na demograficke faktory. 21 otézek se tykalo nakupniho
chovani respondentti ve vztahu k potravindm a k regionalnim znackam. V dotazniku byly
vyuzity filtracni otazky, diky kterym byli respondenti na zaklad¢ svych odpovédi rozd€leni do

jednotlivych podskupin a nasledné odpovidali na dalsi varianty otazek.

Setieni bylo zrealizovano na vybraném Gzemi a ucastnili se ho pouze respondenti Zijici
v Plzeniském kraji. Respondenti byli oslovovani osobni i elektronickou formou. Dotaznik byl

zveiejnén v elektronické verzi prostfednictvim portadlu Vyplito.cz. Osobni formou bylo
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osloveno 42 respondenti. Elektronickou formou byl dotaznik poskytovan prostiednictvim
webovych stranek, sociélnich siti a e-mailovou postou. Vyzkumu se celkem zuacastnilo 258
respondenti. Setfeni probshlo ve velkych méstech Plzeiského kraje a ve viech okresnich

méstech: Plzen, Klatovy, Rokycany a Tachov. Doba Setieni byla od 5. ledna do 15. Gnora.

Sekundarni data vyzkumu byla ¢erpdna z oficialnich webovych portala jednotlivych
instituci spravujicich regionalni znacky, Statistického ufadu, Ministerstva zemédélstvi a
dalsich predeslych vyzkumu tykajicich se regionalnich potravin. Po ukonéeni sbéru dat
z dotaznikového Setieni doslo k zpracovani ziskanych dat, nasledovala interpretace zjisténych
informaci a zhodnoceni vysledkti vyzkumu. Data byla zpracovana kvantitativni metodou
pomoci programu Microsoft Excel. Pro lepsi znazornéni byly vyuzity grafické i tabulkové
funkce. Shromézdéna data byla zanalyzovana, a pomoci syntézy a indukce byla pro zjisténé
skute¢nosti navrzena konkrétni opatfeni a doporuceni pro koordinatory spravujici jednotlivé

regionalni znacky v Plzeniském Kraji.

4.5 Interpretace vysledku vyzkumu

Uvodni otazky dotazniku slouzily pro demografické rozdéleni respondenti dle pohlavi a
véku. Dotaznikoveho Setfeni se zucastnilo celkem 258 respondentd, z toho bylo 167 (tj. 64,7
%) Zen a 91 (tj. 35,3 %) muzl. Z genderoveho hlediska pomér respondentd neni vyrovnany.
Hlavnim duvodem této skutecnosti je predpoklad, Ze zeny se Cast&ji v domacnostech staraji o
nakup potravin, tudiz téma vyzkumu bylo pro zeny bliz§i a ochotnéji souhlasily s ucasti na
vyzkumu.
Druha otdzka byla zaméfena na zjisténi struktury respondentu dle véku. Respondenti
byli rozdéleni do tii vékovych kategorii. Nejpocetnéjsi byla skupina respondentti ve véku 19-
35 let, do které se zatradilo 172 (tj. 66,7 %) lidi. Vékova skupina 36-50 let méla zastoupeni 58
(t]. 22,5 %) respondenti. Nejmensi pocet respondentt byl ve vékove kategorii 51 a vice let.
Nejstarsi skupina byla tvofena 28 (tj. 10,9 %) respondenty. Grafické znazornéni lze vidét

v grafu ¢. 2.
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Graf 2 Struktura respondentii dle véku a pohlavi

111

120

100

80

60

40

Pocet respondenti

20

18-35 let 36-50 let 51 -65 let
B Zeny W Muii

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Treti otazka znéla: Jake je Vase nejvyssi ukoncéené vzdélani?

Graf 3 Vzdélani respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V nésledujici otdzce byli respondenti roziazeni dle jejich nejvyssiho dosazeného
vzdélani. Graf ¢. 3 ukazuje, Ze pocet respondentii se zakladnim vzdélanim byl nejnizsi. Tato
skupina byla zastoupena pouze 12 respondenty (tj. 4,7 %). 32 (1. 12,4 %) respondentt se
zatadilo do skupiny stiedni $koly bez maturity/vyuceni. Nejpocetnéjsi skupina byla tvorena
112 (tj. 43,4 %) respondenty. Jednalo se o respondenty, ktefi uvedli nejvyssi dosazené

vzdélani sttedni Skolu s maturitou. Druh& nejpocetnéjsi skupina byla zastoupena absolventy
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vysokych a vyssich odbornych skol. Vyzkumu respondenti s vysokoskolskym titulem se
zGcastnilo 102 (. 39,5 %).

4. otdzka: Jaky je ¢isty mési¢ni pFijem vasi domacnosti?

Graf 4 Cisty mési¢ni pfijem domacnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Ctvrty graf zndzorfiuje mésiéni Cisty pifjem domdacnosti respondentd. Nejvice
respondentt (142, 55 %) se zatadilo do skupiny s ¢istym mési¢nim piijmem 25 001 — 50 000
mésicné. 74 (28,7 %) respondentt uvedlo piijem vice nez 50 000 korun ¢istého. Variantu
mési¢éniho pfijmu do 25 000 K¢ zvolilo 42 (16,3 %) respondentt. Otazka nezohlediuje, zda
respondent zije v domacnosti sdm nebo s dalsimi ¢leny. Zna¢na ¢ast respondentt byli mladi

lidé do 35 let. | tento faktor muze vysledek této otadzky ovlivnit.

Z identifika¢nich otazek vyplyva, Ze, Ze nejpocetnéjsi skupinou respondentti byly Zeny
ve véku 18-35 let s ¢istym mési¢nim piijmem 26 001-50 000 K¢&, a nejvyssim dosazenym
vzdélanim byla vysoka ¢i vyssi odborna skola. Z demografického hlediska miize byt skupina

oznacena za charakteristického spotiebitele.
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5. Otazka: Davate piednost ¢eskym potravinam pied potravinami z jinych zemi?

Graf 5 Preference ¢eskych potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otdzka byla zaméfena na preferenci ¢eskych potravin oproti potravinam ze
zahrani¢i. V grafu ¢. 5 Ize vidét, ze Gesti spotiebitelé spiSe davaji prednost produktam, Které
maji ptivod v Ceské republice. 57 (tj. 22 %) respondentt uvedlo, e &eské potraviny preferuji
vzdy pied potravinami z ostatnich zemi a dalsich 189 (tj. 73) zvolilo variantu ob¢as. Pouze 12

respondentu (tj. 6 %) nedavaji ¢eskym potravinam prednost nikdy.

6. Co je pro vas pri nakupu potravin nejdileZitéjsi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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AZ na druhém misté byla uvedena cena, podle které se rozhoduje pouze 43 (tj. 17 %)
respondenti. Pro 36 (tj. 14 %) je rozhodujicim faktorem je umisténi prodejny s potravinami.
Znacka jako rozhodujici faktor je nejpodstatnéjsi pouze pro 2 respondenty.

7. Znacky potravin podle vas nejvice vyjadiuji:

Graf 7 Vnimani znalky spotiebitelem
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Cilem sedmé otazky bylo zjistit, co znacka potravin pro spotiebitele znamena. Pro
témét 102 (tj. 40 %) respondentt znacka u potravin vyjadiuje urcitou prestiz. Dalsich 71 (tj.
30 %) respondentt uvedlo, ze znacka potravin reprezentuje vyssi kvalitu potravin. Pro 65 (25
%) naopak znacka potravin piedstavuje vyssi cenu. Pouze 20 (tj. 7 %) respondentt si pod

znackou potravin Vybavi lepsi chut’ potraviny.
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8. Mate svou oblibenou zna¢ku potravin?

Graf 8 Oblibené zna¢ky potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V nésledujici osmé otdzce méli respondenti uvést, zda néktera znacka potravin se stala
jejich oblibenou znackou. Graf ¢. 8 znazoriuje, ze vice nez polovina respondentu (tj. 52 %)
uvedla, ze skute¢né svou oblibenou znackou ma. Téchto 135 respondenti odpovidalo na dalsi

souvisejici otazky (8a, 8b):

8a. Kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou castéji nez jiné

potraviny?

Graf 9 Preference nakupu oblibenych znaéek potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

59



Zgrafu ¢ 9 lze vidét, ze svou oblibenou znacku potravin nakupuji zékaznici
Vv Plzeniském kraji ¢astéji nez ostatni potraviny 90 % (tj. 115) respondenti. Otazka
demonstruje vérnost ke znackam potravin v Plzeniském Kkraji. Dotaznikové Setfeni ukazuje, ze
spotiebitelé jsou prevazné své oblibené znacce veérni. Pouze 10 % (tj. 12 respondenti)

nekupuje svou oblibenou znac¢ku oproti jingym znackam ¢astéji.

8b. Jak ¢asto kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou

Graf 10 Frekvence nakupu oblibené znacky
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Nejvétsi pocet respondentd, kteti maji svou oblibenou znacku potravin, nakupuji
potraviny stimto oznacenim nékolikrat tydné. Jak je znazornéno na obrazku ¢&. 27, tuto
variantu uvedlo 69 % (tj 85 respondenti). Dalsich 30 % (tj. 37 respondenti) potraviny
oznacené jejich oblibenou znackou nakupuji méné casto. Pouze jeden respondent zvolil
variantu, Ze oblibenou znac¢ku nakupuje denné. Z grafu ¢. 10 vyplyva, ze vétSina respondentt
z Plzenského kraje svou oblibenou znac¢ku nakupuje nékolikrat tydné, coZ potvrzuje vérnost

zakazniku, kterd byla zminéna jiz v souvislosti s pfedchozi otazkou €. 8a.
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9. Ze kterych zdroji ¢erpate informace pii nakupu potravin?

Graf 11 Zdroje informaci p¥i nakupu potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nésledujici otdzka se opét tykala vSech oslovenych respondentl, ktefi se ucastnili
vyzkumu. Jejim Gcelem bylo zjistit, ze kterych zdroja spotiebitelé v Plzeniském kraji cerpaji
potiebné informace pii nakupu potravin. V grafu ¢. 11 je zndzornéno osm variant rtiznych
zdroji. U kazdého zdroje museli respondenti uvést, zda z n¢j informace Cerpaji ¢i nikoliv.
Nejvice respondentt (85 % tj. 219 respondenti) zjist'uji informace o potravinach na jejich
obalech. Dals$imi nejcastéji uvadénymi zdroji byla rodina (76 % tj. 195 respondentt) a piatelé
(78 % tj. 201 respondentt). Ctvrtym nejéastéji uvadénym zdrojem je internet, ze kterého
Cerpa informace o potravinach 67 % respondentti. Méné pouzivané zdroje jsou letaky (47 %,
tj. 121) a média (38 %, tj. 98). Nejméné vyuzivanym zdrojem informaci jsou prodavaci na

prodejné, u kterych se informuje pouze 20 % (52) respondent.
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10. Jak ¢asto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny?

Tabulka 4 Cetnost nakupi potravin v jednotlivych prodejnach

Hypermarket
(Kaufland,Globus,
Albert hypermarket,
Interspar, Tesco, ...)

5 1,9 59| 22,9 185 | 71,7 9] 35

Supermarket (Billa,
Albert supermarket, 8 3,1 64| 24,8 161 | 62,4 25 9,7
Tesco expres, ...)

Diskont (Lidl, Penny

Market, ...) 10 3,9 99| 38,4 137 | 53,1 12| 4,7
SmisSené zbozi

(Jednota, Coop, 11 4,3 33| 12,8 113 | 43,8 101 | 39,1
Hruska, ...)

Farmarské trhy 2 0,8 16 6,2 140 | 54,3 100 | 38,8
Obchod se zdravymi

potravinami 2 0,8 13 5 140 | 54,3 103 | 39,9
Piimo od vyrobce 1 0,4 11| 4,3 117 | 45,3 129 50

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Graf 12 Nakupovani v jednotlivych typech prodejen.
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Ve vyzkumu byla zjistovana frekvence nakupu potravin v jednotlivych typech
prodejen. V grafu ¢. 12 je uvedeno, ve kterych typech prodejen zékaznici z Plzeniského kraje
nakupuji potraviny. Nejobliben&jsim typem prodejny je hypermarket, kde nakupuje potraviny
97 % respondentu (tj. 249). Dalsi nejvice oblibené typy prodejen je diskont (246 respondentd,
tj. 95 %) a supermarket (233, tj. 90 %). Na farmaiské trhy chodi nakupovat 61 % respondentt
(tj. 158) z toho 18 respondentt denné a nékolikrat tydné. Ve smiSeném zbozi nakupuje 60 %
respondentu (tj. 157). Témét stejny pocet respondenti (60 %, tj 155 respondentti) nakupuje
v prodejnach se zdravimi potravinami. Polovina respondenti (50 %, tj. 129 respondentt)
uvedla, ze nakupuji pfimo od vyrobce. Dle frekvence je to ovSem nejméné Cast&ji oproti
ostatnim typtim prodejen. V grafu ¢. 13 je zobrazena frekvence nakupu v konkrétnim typu
prodejny.

Graf 13 Frekvence nakupu potravin v jednotlivych typech prodejen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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11. Setkal/a jste se p¥i nakupu potravin s timto logem? (Regionalni potravina
Plzenisky kraj)

Graf 14 Povédomi o znadce Regionalni potravina Plzeiisky kraj
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Jak lze vidét vgrafu ¢ 14, znacku Regiondlni potravina Plzensky kraj zna 187
respondentt (tj. 73 %). Naopak 71 respondenti (tj. 27 %) se s touto znackou nikdy nesetkalo.

Nasledujici graf zndzoriiuje odpovédi respondentt, kteti uvedli, ze jiz se znackou setkali.

12. Pokud jste odpovédél/a ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena?

Graf 15 Postoj ke zna¢ce Regionalni potravina Plzefisky kraj
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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V rdmci vyzkumu bylo zkoumano, jaky postoj spotiebitelé v Plzeniském Kraji zastavaji
k jednotlivym regionalnim znackam. Pro 137 (tj. 73 %) respondentu znacka Regionalni
potravina Plzensky kraj piedstavuje podporu regionu. Jak je vidét v grafu ¢. 15 tuto variantu
vybrala vétsina dotazujicich. Dalsich 28 (tj. 15 %) respondentt Si s touto znac¢kou spoji vyssi
kvalitu potravin. Pro 13 (tj. 7 %) respondentli znatka piedstavuje ekologicky vyrobek, a

pouze 9 (tj. 5 %) respondentt regionalni znac¢ka znamené urcitou prestiz vyrobki.

13. Setkal/a jste se p¥i nakupu potravin s timto logem? (Cesky les)

Graf 16 Povédomi o zna&ce Cesky les
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Znalost regionalni znagky Cesky les v Plzefiském kraji v provedeném Setieni uvedlo
pouze 30 (tj. 12 %) respondentt. Znadku Cesky les naopak neznalo 228 oslovenych

respondent, tj. 88 %.
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14. Pokud jste odpovédél/a ANO: Uved’te, CO pro vas tato zna¢ka nejvice znamena?

Graf 17 Postoj ke zna&ce Cesky les
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na nasledujici otazku odpovidali pouze respondenti, kteii regionalni znacku Cesky les
znaji. Jak lze vidét v grafu ¢. 17, stejné jako u piedchozi znacky (Regionélni potravina
Plzenisky kraj), pro vétsinu respondenti (pro 22 tj. 69 %) znacka znamena podporu daného
regionu. Pro 5 respondenti (tj. 16 %) piedstavuje znacka Cesky les vyssi kvalitu oproti jinym
vyrobkim. Pouze 3 (tj. 9 %) respondenti si pod nazvem této znacky piedstavi ekologicky

vyrobek a pro 2 (tj. 6 %) respondenty znac¢ky znamena urcitou prestiz.

15. Setkal/a jste se p¥i nakupu potravin s timto logem? (Mistni vyrobek ze zapadu
éech)

Graf 18 Znalost zna¢ky Mistni vyrobek ze zapadu Cech
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Dalsi regionalni znacka v Plzeniském Kraji, ktera se stala pfedmétem zkoumani je znaCka
Mistni vyrobek ze zapadu Cech. Jak je znazornéno v grafu & 18, pievazna vétSina
respondentti (233, tj. 92 %) se s touto znackou nikdy nesetkala. Pouze 21 dotazujicich (tj 8 %)

naopak uvedlo, ze tuto znacku zna.

16. Pokud jste odpovédél/a ANO: Uved’te, co pro Vas tato znac¢ka nejvice znamena:

Graf 19 Postoj ke zna&ce Mistni vyrobek ze ziapadu Cech
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Ti, kteii v piedchozi otazce zodpovédsli, Zze znacku Mistni vyrobek ze zapadu Cech znaji,
odpovidali na dalsi otazku tykajici se jejich postoje ke znacce. Graf ¢. 19 ukazuje, ze pro 14
(tj. 64 %) respondenti znacka znamena podporu regionu. 5 respondentt (tj. 23 %) znacka
predstavuje ekologicky vyrobek. Pouze 2 dotazujici (tj. 9 %) si pod touto znackou predstavi

vys§i kvalitu vyrobku a pro jednoho respondenta znac¢ka znamena urcitou prestiz.
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17. Setkal/a jste se p¥i nakupu potravin s timto logem? (Sumava — originalni
produkt)

Graf 20 Znalost zna¢ky Sumava - originalni produkt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Posledni znacka, ktera se stala soudsti realizovaného Seteni, byla znacka Sumava-originalni
produkt. 35 (tj. 14 %) respondentt uvedlo, Ze se jiz S touto znackou nékdy setkali. Prevazna

vétsina dotazujicich (tj. 218, 86 % respondentii) naopak tuto znacku neznaji.

18. Pokud jste odpovédél/a ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:

Graf 21 Postoj ke zna&ce Sumava — originalni produkt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Obrézek &. 21 znazoriiuje postoj respondenti ke zna¢ce Sumava-originalni produkt.
Opét, jako u predchozich znacek, regionalni znacka pro spotiebitele nejcastéji znamena

podporu regionu. Tuto variantu zvolilo 28 (tj. 80 %) respondentd. 5 (tj. 14 %) respondenti ve
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znacéce vidi, ze se jednad kvalitngjsi vyrobek. Pro zbylé 2 respondenty (tj. 6 %) znacka
predstavuje ekologicky vyrobek.

Graf 22 Povédomi spotfebiteli o jednotlivych regionalnich zna¢kach
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V grafu ¢. 22 Ize vidét srovnani poctu respondentt, ktefi znaji jednotlivé regionalni znacky.
Jak z grafu vyplyva, nejvice respondentti znd znacku Regionalni potravina Plzensky kraj.
S touto znackou se Setkalo az 0 60 % vice respondenta nez kolik se setkalo se zbylymi

znackami. Zbylé regionalni znacky zna pouze par desitek spotiebiteld.

19. Nakupujete potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych znacek?

Graf 23 Preference nakupu potravin s regionalnim zna¢enim
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Graf ¢. 23 zobrazuje, zda respondenti z Plzefiského kraje, nakupuji potraviny oznacené
nékterou z regionalnich znacek, které se vyskytly v tomto vyzkumu. Na obrdzku lze vidét, ze
potraviny oznac¢ené regionalnimi znackami nakupuje 123 (tj. 48 %) dotazovanych. Naopak

135 (tj. 52 %) respondenti tyto znacky nenakupuji.

20. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te prosim nejsilnéjsi duvod, pro¢
potraviny oznacené nékterou z vyse z uvedenych znaéek nakupujete?

Graf 24 Divod ndkupu potravin s regionalnim znaéenim
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V ptedchozi otdzce 123 respondenti uvedlo, Ze potraviny oznacené regionalnim
znacenim, nakupuji. Téchto respondentu se tykala nésledujici otazka, ktera zjistovala davod
jejich ndkupu. Z grafu ¢. 24 vyplyva, ze pro nejvice respondenti je hlavnim divodem podpora
daného regionu a lokalnich vyrobct. Tuto variantu zvolilo 92 (tj. 73 %) respondentd. Vyssi
kvalitu, jako divod nakupu regionalnich potravin, zvolilo 28 (tj. 22 %) respondentt. Pouze
pro 6 respondentt (tj. 5) je nejsilnéjsim dtvodem pro nakup regionalnich potravin skute¢nost,
7e potraviny piedstavuji ekologicky vyrobek.
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21. Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny v uvedenych prodejnach?

Graf 25 Nakup potravin nesouci regionalni zna¢ku v jednotlivych typech prodejen v Plzeiiském kraji
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Graf 26 Frekvence nakupu potravin s regionalnim znacéenim v jednotlivych typech prodejen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na otazku ¢. 21 odpovidali pouze respondenti z Plzeniského kraje, kteti v piedchozi
otazce uvedli, ze nakupuji potraviny ozna¢ené nékterou z vySe uvedenych regionalnich

znacek, které jsou predmétem vyzkumu. Graf ¢. 25 znazornuje, ve kterych typech prodejen
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respondenti nakupuji tyto oznacené potraviny. Graf ¢. 26 ukazuje frekvenci jednotlivych
nakupu téchto znacek. Misto, kde nejcastéji spotiebitelé nakupuji tyto potraviny, je dle
respondentt hypermarket (101 respondentd, tj. 82 %) a diskont (93 respondentd, tj. 75 %). 91
respondentd (tj. 73 %) nakupuje tyto potraviny v obchodech typu supermarket. Ctvrtym
nejcastéjsim mistem, kde respondenti regiondlni znacky nakupuji jsou farmaiské trhy, kde
nakupuje 81 (tj. 66 %) dotadzanych. 77 (tj 62 %) respondentti nakupuje takto oznacené
potraviny v obchodech se zdravymi potravinami a 67 (tj. 54 %) respondenti piimo od
vyrobce. Nejméné casto respondenti nakupuji tyto potraviny ve smiSeném zbozi (65
respondentu, tj. 52 %). Z grafu ¢. 26 vyplyva, ze spoticbitelé v Plzeniském kraji nakupuji
potraviny s regionalnim znacenim pouze obcas. VétSina respondentti uvedla u vSech typu
prodejen s potravinami, ze tyto znacky nakupuji méné casto. Pouze jednotky respondenti

uvadg¢li variantu, ze potraviny nakupuji kazdy den ¢i nékolikrat tydné.

22. Pokud respondent odpovédél NE: prosim uved’te nejsilnéjsi divod, pro¢
potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych znacek nekupujete?

Graf 27 Diivody k nerealizovani nakupu
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Z grafu ¢. 44 vyplyva, ze nejcastéjsim divodem, pro¢ si respondenti z Plzenského
kraje nekupuji potraviny oznacené regionalnim znaCenim je skuteCnost, ze se s témito
znackami dosud nesetkali a neznaji je. Tento divod uvedlo 93 respondentt (tj. 69 %). Dalsim
nejcastéjsim divodem byla $patna dostupnost téchto potravin (33 respondentd, tj. 24 %). 5
respondentt (tj. 4 %) uvedli jako duvod skute¢nost, ze tyto potraviny maji stejnou kvalitu
jako ostatni potraviny.
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23. Pokud respondent odpovédél NE: Z jakého diivodu byste nejvice uvazoval/a 0
nakupu téchto potravin?

Graf 28 Diivody k potenciondlnimu nakupu potravin s regionalnim zna¢enim
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Posledni otazka se zabyvala duvody, které by spotiebitele v Plzeiiskem Kraji
presvédéili zadit uvazovat o nakupu regionalnich potravin. Z grafu ¢. 28 vyplyva, Ze
nejcastéjsim dtvodem by pro spotiebitele byla moznost podpofit regionalni vyrobce. Tuto
variantu uvedlo 68 (tj. 50 %) respondentti. Druhym nejéastéjSim duvodem, diky kterému by
respondenti zacali o nakupu potravin uvazovat, je vyssi kvalita regionalnich potravin oproti
ostatnim b&znym potravinam. Tento divod zvolilo 46 (tj. 34 %) respondentd. 19 (tj 14 %)
respondentii by 0 nadkupu téchto potravin uvazovalo, kdyby platila skute¢nost, ze se jedna o
ekologicky vyrobek. Pouze pro 2 (tj 1 %) respondenty by hlavni divod nakupu byl pocit

prestize.
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5 Wyhodnoceni vysledku vyzkumu a doporuéeni

Realizovaného vyzkumu se zUcastnilo 258 respondenti z Plzefiského kraje. V rdmci
problematiky nékupniho chovani spotiebiteli na trhu s potravinami byly zjistény nasledujici
skuteénosti. Pfevazna vétsina spotiebiteld dava oblasné prednost potravindm z Ceské

republiky a témét jedna ¢étvrtina preferuje Ceské potraviny vzdy. Znaéna Cast spotiebiteld,

vvvvvv

vvvvvv

Cenu potravin jako podstatny faktor pii ndkupu uvedlo pouze 17 % spotiebiteli.

Znacka potravin obecné u spotiebiteltl nehraje dulezZitou roli, jelikoz ji jako podstatny
faktor uvedli pouze dva respondenti. Znacka potravin pro spotiebitele nejcastéji predstavuje
urcitou prestiz. Ttetina spotiebitelt si se znackou spoji vyssi kvalitu potraviny a jedna étvrtina
si se znaCkou spoji spiSe vys§i cenu. I piesto, Ze pro spotiebitele znacka potravin neni
rozhodujici pfi ndkupu potravin, polovina spotiebiteltt svou oblibenou znac¢ku potravin ma.
Pievazna vétSina téchto spotiebiteld, konkrétné 90 %, svou oblibenou znacku potravin
nakupuje Castéji nez jiné potraviny. Nakup své oblibené znacky realizuji az nékolikrat tydné
tii Ctvrtiny spotiebitel. Tato skuteénost demonstruje vérnost spotiebiteli ke znackam.
Nejcastéji vyuzivanym zdrojem informaci pii nakupu potravin jsou pro spotiebitele obaly
potravin, nasleduje rodina, pratelé a internet. Nakup potravin nejcastéji spotiebitelé provadi

hypermarketech, diskontnich prodejnach a supermarketech.

Regionalni potravina Plzeiisky kraj byla mezi spotiebiteli nejznaméjsi ze vSech
znacek, které byly predmétem vyzkumu. Povédomi o znaCce mélo 73 % spotiebiteld.
Regionalni potravina Plzensky kraj pro spotiebitele piedstavuje Vv nejcastéj$im piipadé
podporu regionu a v druhém nejcastéjSim pripad¢é vyssi kvalitu. Naopak regionalni zna¢ku
Cesky les zna pouze 12 % spotiebitelti v Plzefiském kraji. Pro spotiebitele, ktefi se jiz se
znackou setkali, pfedstavuje znacka ve vétsiné piipadi podporu daného regionu. S regionalni
znackou Mistni vyrobek ze zapadu Cech se setkalo pouze 8 % spotiebiteld. Pro tyto
spotiebitele opét znacka znamena nejcastéji podporu regionu. Posledni ¢tvrta regionalni
znatka Sumava — originalni produkt, ktera byla pfedmétem vyzkumu, opét neni mezi
spotiebiteli moc znama. O této znacce ma povédomi pouze 14 % spotiebiteld. Stejné jako

v piedchozich piipadech znacka nejéastéji pro spotiebitele ma vyznam podpory regionu.
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Téméf polovina spotiebiteltt nékterou z vyse uvedenych regionalnich znacek nakupuje.
Nejsilngj§im diavodem k nakupu je v nejcastéj$im ptipadé podpora regionu. Pro méné nez
jednu tietinu spotiebitelt je hlavni divod vys$si kvalita potravin. Regionalni potraviny
spotiebitelé nejcastéji nakupuji v hypermarketech, diskontnich prodejnach a supermarketech.
Ctvrtym nejéast&jsim mistem byly farmaiské trhy a za nimi nasledovaly obchody se zdravymi
potravinami. Spotiebitelé, kteti ve vyzkumu uvedli, Ze regionalni potraviny nenakupuji, proto
meéli nejéastéj$i duvod neznalost danych znacek. S regionalnimi znaCkami se z této
podskupiny spotiebiteltt nikdy nesetkalo 69 %. Dalsich 24 % spotiebitelt uvedlo hlavnim
dtvodem $patnou dostupnost téchto potravin. Naopak o nakupu regionélnich potravin by
spotiebitelé uvazovali kvuli podpoie regionalnich vyrobct a vyssi kvalité oproti ostatnim

potravinam.

5.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Cilem diplomové préce bylo zhodnoceni chovani spotiebiteli ve vztahu k regionalnim
znackam a zjisténi jejich povédomi a postoje k nim. Pro dosazeni cile je nezbytné zodpoveédét
vyzkumné otazky. Hlavni vyzkumnd otdzka znéla ,Jaké je povédomi spotrebitelii
Z Plzenského kraje v souvislosti s regionalnim znacenim potravin? “ Z vyzkumu vyplynula
skute¢nost, ze regionalni znacky, krom¢ jedné vyjimky, nejsou u spotiebitelti v Plzeniském
kraji ptilis zndmé. Vyjimkou je znackou Regionalni potravina Plzenisky kraj, se kterou se
setkalo nejvice spotiebiteld. Ostatni regionalni znacky znéd pouze péar procent spotiebiteld.

Povédomi spotiebitelti z Plzenského kraje je tedy pomérné nizke.

Jedna z vedlejsich vyzkumnych otazek znéla: ,,Jaky postoj mistni spotiebitelé zastavaji
vici regiondlnim znackam? “ Z vyzkumu vyplynulo, Ze se vSemi regionalnimi znackami,
které byly pfedmétem vyzkumu, si spotiebitelé nejcastéji spoji podporu regionu. Podpora
regionalnich vyrobcu je taky hlavnim davodem, pro¢ spotiebitelé regiondlni potraviny
nakupuji. Pro pétinu respondentti je nejsilngj$i duvod vyssi kvalita regionélnich potravin.
Stimto faktem souvisi i druha vedlej$i vyzkumna otazka: ,, Nakupuji spotrebitelé v dané
lokalite potraviny nesouci regiondlni oznaceni?“ Na zakladé vysledka vyzkumu bylo
zjisténo, ze 48 % spotiebiteld nékterou z regionalnich znacek nakupuji. V souvislosti se
znalosti znacky je ndkup jednotlivych regionalnich znacek nasledujici. 65 % spotiebitelt,
ktefi znaji znaCku Regionalni potravina Plzensky kraj, tuto znacku zaroven nakupuje.
Regionalni zna¢ku Cesky les nakupuje 67 % spotiebiteli, ktefi se s touto znackou jiz setkali.

Regiondlni znadku Mistni vyrobek ze zapadu Cech nakupuje 61 % spotiebitelt. Nejvice
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nakupuji spotiebitelé pro né znamou znacku Sumava-originalni produkt. Z téchto udaji
vyplyva skute¢nost, Ze v ptipadé, kdy jsou spotiebitelé se znackou sezndmeni, maji zajem o

jeji nakup.

5.2 Doporuceni a konkrétni navrhy

Z vyzkumu vyplynulo, ze povédomi 0 regionalnich znackach v Plzeniském kraji je
pomérné nizké. Koordinatofi jednotlivych regionadlnich znaGek by meéli vénovat veétsi
pozornost propagaci znacek. V soucasnosti u nékterych regionalnich znacek probiha
marketingova komunikace se spotiebiteli pouze na lokalni Grovni v ramci konkrétniho
mikroregionu, nebo neprobiha propagace téméf zadna. Marketingové aktivity by mély
roz§ifit své pusobeni na S$irS§i okruh spotiebiteld v Plzenském kraji. V ramci zlepseni
marketingovych aktivit se muze dosahnout zvyseni povédomi o regionalnich potravinach
nejen u mistnich obyvatel, ale i u spotiebitelt v dal$ich ¢astech Plzeniského kraje. Pii vyss$im
povédomi spotiebiteld o regionalnich potravinich muaze dojit k zvySeni zajmu o né a tim i
Castéj$im nakupim. Na zakladé vysledki vyzkumu lze usuzovat, Ze v piipadé, kdyby
spotiebitelé byli dostateéné informovani o regionalnich znackach, jejich smyslu a tcelu,
nakupovali by tyto znacky cast&ji nez dosud. Diky zvySenému zajmu o nakup regionalnich
potravin maze dojit i ke zvySeni navstévnosti regionu turisty, a tak dojde k podpoie regionu i

lokalnich producenti v daném Gzemi.

Dilezitym faktorem je pro spotiebitele kvalita potravin a ptivod v Ceské republice.
V soucasnosti jsou regiondlni znacky prezentovany piedevsim v souvislosti s vyssi kvalitou,
ovsem na tu je zaméteno vice znacek potravin. V rdmci positioningu by bylo vhodné dat vétsi
duraz na ostatni aspekty typické pro regionalni potraviny, piedev§im na podporu regionu a
mistnich lok&lnich vyrobct. Tento aspekt je pro spotiebitele hlavnim divodem nékupu
regionalnich znacek, a zaroven se jedna o0 faktor, ktery by spotiebitele presveédcil

k pfipadnému ndkupu takto oznacenych potravin.

V Plzenském kraji by mélo byt usilovano o zvyseni informovanosti spotiebitelt, co je
smyslem regionélni znaceni. K tomuto Géelu mohou poslouzit i obaly potravin, které
predstavuji nejcastéjsi zdroj informaci pro spotiebitele. Kromé obalii potravin mohou byt
spotiebitelé informovani piimo v misté prodeje prosttednictvim propaga¢nich materiald, jako
jsou POS/POP materialy nebo ochutndvky, soutéze a dalsimi nastroji podpory prodeje. Aby
doslo k zadoucimu efektu téchto materiald, je potieba, aby navazovaly na reklamni kampan,

kterd4 by informovala spotiebitele o regionalnich potravinach. K tomu mohou poslouzit PR
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¢lanky, ale i informaéni letacky, plakaty, mistni tisk ¢i radio. Nejlépe jsou spotiebitelé
informovani v rdmci konani raznych Kkulturnich akci, kde dochazi k intenzivnimu kontaktu

piimo s vyrobci, coz je nejefektivnéjsi forma propagace.

Duvodem nizkeho povédomi spotiebitelt a nerealizovani nakupu regionalnich potravin
neni pouze slaba propagace, ale i $patna dostupnost téchto produkti. Koordinatoti znacek by
se méli snazit o roz$ifeni distribuce nékterych regionalnich potravin napiiklad do diskontnich
prodejen, hypermarkett a supermarketd, kde spotiebitelé nakupuji nejcastéji. V soucasné
dobé regionalni znacky Vv téchto typech prodejen nejsou téméf k dostani. Koordinatofi mohou
navazat spolupréci s vice prodejnami, které prodavaji zdravé potraviny, v dalsich ¢astech
kraje. Dalsi moznosti je snaha o vyssi U¢ast na farmaiskych trzich ¢i jinych kulturnich akci.
Distribuce regionalnich potravin miize probihat i prostiednictvim e-shopu. Koordinatofi by
mohli zvazit moznost zavedeni e-shopu, kde by spotiebitelé méli k dispozici kompletni
nabidku lokélnich potravin nesouci regionalni oznaceni. Dalsi alternativou je navazani
spolupréce s jiz zavedenymi e-shopy jako je naptiklad rohlik.cz ¢i kosik.cz. Samoziejmé vyse
uvedené moznosti jsou mozné pouze pro potraviny, které jsou vhodné pro delsi distribuéni
cesty. S internetovym prodejcem jiz spolupracuje znacka Regionalni potravina Plzefisky kra;.
Tudiz si spotiebitelé mohou nékteré z potravin, které ziskaly ocenéni Regionalni potraviny,

objednat pies e-shop a potraviny jim budou doru¢eny piimo domu.

5.2.1 Doporuceni pro koordinatora znacky Regionalni potravina Plzeiiského kraje

Regionalni potravina Plzeniskeho kraje ma nejlepsi propagaci ze vsech regionélnich
znacek, které byly pfedmétem vyzkumu. Zaroven jsou spotiebitelim nejlépe dostupné, jelikoz
krom¢& kamennych prodejen a prodeji na kulturnich udalostech, lze potraviny nakoupit i
prostfednictvim internetu. Diky témto skute¢nostem ma 0 znaéce povédomi nejvice (73 %)
spotiebitelt a ztoho 65 % spotiebitelt potraviny oznacené touto znackou nakupuji.
Koordinatofi znacky by se mohli zamé¢tit na PR a komunikaci prostiednictvim socialnich siti.
Znacka ma svou stranku na Facebooku, ovsem posledni aktivita na ném byla vice nez pted
rokem. Na socialni siti Instagram znacka sviij kandl nema, stejné jako napiiklad na

youtube.cz, kde by mohla probéhnout prezentace jednotlivych producentt a jejich vyrobkda.

5.2.2 Doporuéeni pro koordinatora zna¢ky Sumava-originalni produkt

Jak bylo zminéno v podkapitole ¢. 4.3, doslo v poslednich letech Utlumu propagace a
ucasti na kulturnich akcich. Koordinatoti by se méli zamétit na eventy mimo region a aktivné

komunikovat u¢ast znacek na téchto udalostech. Na socidlnich sitich probiha aktivnéjsi
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komunikace nez u ostatnich znac¢ek. Konkrétné na Facebooku jsou ptidavany ptispévky témer
tiikrat do mésice. Na Instagramu ovSem prezentuji své vyrobky pouze jednotlivi podnikatelé,
ale spoleény kanal této znaCky neni, stejné¢ jako neexistuje kanal youtube.cz. Tyto
komunikac¢ni kanaly maji dobry potencial pro piispéni ke zvySeni povédomi 0 znacce. Stejné
jako PR ¢lanky nejen v tisku, ale i napiiklad na turistickych portalech a dalSich relevantnich
webech. Mohla by byt obnovena spoluprace sCzechTourism a sjeho projektem
kudyznudy.cz. V Gvahu pfichazi i moznost zamétit se na podporu prodeje. Mohlo by dojit
k zorganizovani spotiebitelské soutéze, jejimz cilem by bylo zvySeni povédomi o znacce,
motivace k ndkupu a spotiebé regionalnich potravin. V ramci podpory prodeje mohou byt
nabizeny ochutnavky potravin na farméairskych trzich, kulturnich akci ¢i v kamennych
prodejnéch. Co se tyce distribuce, méla by byt navazana spoluprace s farmaiskymi obchody a

prodejnami se zdravymi potravinami v dalsich méstech v regionu ¢i v celém Plzeniském Kraji.

5.2.3 Doporuéeni pro znaéky Mistni vyrobek ze zapadu Cech a Cesky les

V soucasné dobé¢ propagace téchto znacek je velice slaba. Zakladni informace o znackach
jsou pro spotiebitele k dispozici na oficialnich webovych portalech mistnich akénich skupin.
Tyto informace ovsem nejsou dlouhodobé aktualizované. Bohuzel koordinatoii znacek
spotiebitele témét neinformuji o aktualitach, a i propagace nadchazejicich akci je velmi slaba.
Na webovém portalu je kdispozici katalog, ve kterém jsou prezentovani jednotlivi
podnikatelé, tento katalog je ovsem naposled aktualizovan v roce 2013. V prvnim kroku by se
tedy koordinatofi méli zamétit na aktualizaci informaci na webu a tvorbu nového aktuélniho
katalogu vyrobct, jejichz vyrobky nesou regionalni zna¢ku. Déle by se koordinatofi méli
snazit o vys§i ucast na eventech nejen mimo region, a zlepsit propagaci téchto akci.
Informovat spotiebitele mohou nejen prostiednictvim webovych portald, ale i na socialnich
sitich. Povédomi o znackach mohou zvysit PR ¢lanky nejen na internetu, ale i v mistnim
tisku. Koupé téchto regionalnich potravin je mozna pouze ptimo u vyrobci ¢i na akcich jako
jsou farméiské trhy a dalsi mistni akce. Koordinatoti by se méli pokusit zajistit distribuci
skrze dalsi mensi obchody nabizejici mistni ¢i zdravé produkty. U téchto dvou znacek je
daraz na propagaci a zlepseni distribuce klicové, pro zvySeni povédomi spotiebiteld

v Plzenském kraji.
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6 Zavér

Problematika regionalniho znaceni je aktualné diskutovanym tématem, které je probirano
nejen v ifadach odborniku, ale i lokalnich vyrobct a statni instituci. Zajem o regionalni
potraviny je mnohem vys$i nez v minulych letech. Aktualni spoticbitelsky trend dava diraz
na kvalitu potravin, jejich ptivod a Setrnost k Zivotnimu prostiedi, coz systém regionalniho
znaceni poskytuje. V Plzenském kraji je pocet regionalnich znacek, které zastupuji jednotlivé
regiony, pomérné nizky. Na tomto Uzemi se vyskytuji pouze &étyti znacky, které se staly
predmétem vyzkumu této prace: Regionalni potravina Plzeniského kraje, Sumava-originalni
produkt, Cesky les a Mistni vyrobek ze zapadu Cech. Jednotlivé regiony usiluji o zviditelnéni
svého Uzemi a prosazeni regionalnich potravin na ¢eském trhu. Regionalni znaceni poméhéa
k vytvofeni identity kazdého konkrétniho regionu, upeviiuje vazbu na region, vyzdvihuje
mistni tradice a historii.

Cilem diplomoveé prace bylo zhodnoceni spotiebitelského chovani ve vztahu
k regionalnimu znaceni, které se vyskytuje na Gzemi Plzefiského kraje. Ugelem prace bylo
zjistit, jaky postoj spotiebitelé v Plzeniském Kraji zastavaji na trhu regionélnich potravin a jaké
je jejich povédomi o téchto =znackach. Dale bylo tucéelem vyzkumu identifikace
spotiebitelského chovani a faktord, které spotiebitele ovliviiuji pravé ve vztahu k regionalnim
znackam. Pro dosazeni cile byla nejprve vypracovana literarni reSerSe, ktera se opirala o
¢eskou i svétovou odbornou literaturu, a slouzila jako teoreticky zéklad pro pochopeni
problematiky a provedeni empirického vyzkumu. Empiricky vyzkum probéhl na uzemi
Plzeniského kraje, a objektem zkoumaéni byli jeho obyvatelé ve véku 18-65 let. Prvni ¢ast
primarniho vyzkumu byla zaméfena na postoj spotiebiteli k tuzemskym potravindm, jaké
aspekty spotiebitele ovliviiuji a asociace spojené se znackami potravin. Bylo zjistovano, zda
spotiebitelé preferuji urcité potravinarske znacky, a jaka je loajalita k témto znackam. V rdmci
vyzkumu bylo zkoumano spotiebitelské chovani v souvislosti s frekvenci a mistem nakupu
v jednotlivych typech prodejen a jaké zdroje informaci jsou vyuzivany pii ndkupu potravin.
Druha cast vyzkumu se sousttedila jiz na problematiku regionalnich znacek. Byla zjistovana
znalost jednotlivych znacek, které byly pfedmétem vyzkumu, jaké asociace znacky vyvolavaji
a faktory, které hraji pfi nakupu dulezitou roli. Rovnéz jako v prvni ¢asti byli spotiebitelé
dotazovani na frekvenci a misto nakupu regionalnich potravin a divody, které by spotiebitele

k ndkupu téchto potravin presvedcily.
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Diky zrealizovani vyzkumu byly zjistény zajimavé skute¢nosti. Prevazna vétSina
potravin je jejich kvalita. Z vyzkumu vyplynulo, Ze i kdyz znacka neni podstatnym faktorem,
téméf polovina spotiebiteltt maji svou oblibenou znacku potravin, kterou nakupuji n¢kolikrat
tydné a preferuji ji pred ostatnimi znaCkami.

Povédomi o konkrétnich regionalnich znackéch, které byly ptredmétem vyzkumu, neni
ptili§ vysoké. Vyjimku tvoii Regionalni potravina Plzenského kraje, kterou zna 73 %
spotiebitelt. Zajimavym faktem bylo zjisténi, Ze pokud spotiebitelé o n¢které z regionalnich
znac¢ek méli povédomi z minulosti, v ¢astych piipadech zaroven tuto zna¢ku nakupuji. Pro
vétSinu spotiebitelti regionalni znacky predstavuji podporu regionu a v druhém nejéastéjSim
ptipadé kvalitu potravin. Podpora regionu je z&roven i duvodem, pro¢ by spotiebitelé
regionalni potraviny méli zajem nakupovat.

Na zéklad¢ vyzkumu lze predpokladat, ze spotiebitelé z Plzenského kraje by méli zajem
podpofit jednotlivé regiony prostfednictvim nakupu mistnich potravin. Zajem o regionalni
potraviny by mohl byt velky i z divodu, Ze spotiebitelé vyzaduji vysokou kvalitu potravin a
¢esky pavod. Problémem ovsem je jednak jejich Spatna dostupnost a zaroven nizké povédomi
mezi spotiebiteli 0 konkrétnich znackach. Je potieba zaméfit se na zvysSeni informovanosti
spotiebiteltl o systému regionalniho znaceni a zamétit se na zlepseni komunikace jednotlivych
regionalnich znacek, aby se dostaly do podvédomi spotiebitelli. Kromé propagace je i

nezbytné zlepsit distribu¢ni cesty a zvysit dostupnost téchto potravin.

80



/7 Seznam pouzitych zdroji

AAKER, David A. (2003) Brand building: budovani znacky: vytvoteni silné znacky a jeji
uspésné zavedeni na trh. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 312 s. ISBN 80-7226-885-6.

Aaker, D. A. (2011). Building Strong Brands. New York: Simon and Schuster. 2011. 400 s.
ISBN-13: 978-0-02-900151-6

ADAMSON, A. P. (2011) Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlepsie znacky stavili na
jednoduchost’ a uspeli. Bratislava: Eastone Books, 2011. 210 s. ISBN 978-80-8109-175-9.

BLOUDEK (2013), Jan a kol. Rozumite svym zékaznikim?. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2013, 211 s. Action Learning - prakticky management. ISBN 978-80-7261-258-1.

CADILOVA, K. (2011): Regionalni zna¢eni v Ceské republice a na Slovensku. 1. vyd. Praha:
Asociace regionalnich znacek, o.s., 152 s. ISBN: 978-80-254-9506-3

FELDMANN, C., & HAMM, U. (2015). Consumers’ perceptions and preferences for local
food: A review. Food Quality and Preference, 40, 152-164.
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2014.09.014

FONTE, M. (2010): The construction of origin certification. Knowledge and local food. In:
Fonte, M.; Papadopoulos, A. G. (eds.): Naming food after places. Food relocalization and
knowledge dynamics in rural development. Ashgate, Farnham, s. 149-171.

FLOOR, Ko, (2006). Branding a store: how to build successful retail brands in a changing
marketplace. Philadelphia: Kogan Page, 2006. 304 s. ISBN 0749448326.

GROSOVA, S. (2004). Marketing: Principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola
chemicko-technologicka v Praze

HAJKOVA, Hana. Hradecké ekonomické dny.: mezinarodni védecka konference: Hradec
Krélové: sbornik piispévku. Hradec Kralové: Gaudeamus, [200-]-, svazkt. ISBN 978-80-
7435-366-6.

HEGGER, E. (2007): Branching, Banding & Blending. An explorative study into concepts
and practice of region branding in the Netherlands, Rural Sociology Group, Wageningen
University.

HESKOVA, M. (2006). Category management. 1, vyd, Profess Consulting, 2006. 184 s.
ISBN 978-80-7259-049-0

HORSKA E. a kol. (2009) Eur6psky spotrebitel” a spotrebitel’ské spravanie. Nitra: Slovenska
pol’nohospodarska univerzita v Nitre, 2009. 219 s. ISBN 978-80552-0318-8.

JAKUBIKOVA, D. (2013). Strategicky marketing — Strategie a trendy — 2.; rozsifené vydani.
Praha: Grada Publishing. 2013, 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

81



KASKOVA, M.; CHROMY, P. (2014): Regional product labelling as part of the region
formationrocess. The case of Czechia. AUC Geographica Vol 49 (2) DOI:
http://dx.doi.org/10.14712/23361980.2014.18.

KARLICEK, M., (2013). Z&klady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN
9788024742083.

Karlicek, M., & Kral, P. (2011). Marketingova komunikace, jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2

KAZMIERSKI (2013), Tomas. Znageni regionalnich produkta v Ceské republice. 1. vyd.
Brno: Lipka-Skolské zafizeni pro environmentalni vzdélavani, 2013. Metodicky material pro
ucitele. ISBN 978-80-87604-55-7

KELLER, Kevin Lane (2007). Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s.
ISBN 978-80-247-1481-3.

KELLER, Kevin Lane. (2013) Strategic brand management: building, measuring, and
managing brand equity. Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 107.

KOTLER, P. (2007). Moderni marketing: 4. evropske vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007) Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P., KELLER, K. L. (2012). Marketing Management, 12. Vyd. Pearson, 2012, 800
s. ISBN 9780273753360

KOZEL, R. (2006) Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, ptinosy a moznosti. 1. vyd. Praha:
Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

KVAM, G.T. (2010): Traditional food as a strategy in regional development — the need of
knowledge diversity”, in Fonte, M. and Papadopoulos, H. (Eds), Naming Food After Place —
Food Relocalisation and Knowledge Dynamics in Rural Development. Perspectives on Rural
Policy and Planning, Ashgate Publishing, Farnham, pp. 197-213.

LOSTAK, M.; KARANIKOLAS, P.; DRAGANOVA, M.; ZAGATA, L. (2014): Local
quality and certification schemes as new forms of governance in sustainability transition, in
Sutherland, L.-A., Darnhofer, 1., Wilson, G.A., Zagata, L. (eds.) Transition Pathways towards
Sustainability in Agriculture, Case studies from Europe. CABI, 246 s. ISBN 1780642199

MAESSEN, R.; WILMS, G.; JONES-WALTERS, L. (2008): Branding our landscapes: Some
practical experiences from the LIFESCAPE Project, Proceedings of the 8th European ISFA
Symposium, 6-10 July 2008, Clermont-Ferrand, France.

MARHOUNOVA, M., VELCOVSKA, S.: Marketingové piistupy ke znaéce. In:

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné sk¥inky". 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

82



METTEPENNIGEN, E.; VANDERMEULEN, V.; VAN HUYLENBROECK, G.;
SCHUERMANS, N.; VAN HECKE, E.; MESSELY, L.; DESSEIN, J.; BOURGEOIS, M.
(2012a): Exploring Synergies between Place Branding and Agricultural Landscape
Management as a Rural Development Practice. Sociologia Ruralis VVol. 52, No. 4. ISSN 0038-
0199.

OLINS, Wally. O znackach. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009, s. 109-120. Zip (Argo: Dokotan).
ISBN 978-80-257-0158-4.

PALATKOVA, M. (2011) Marketingovy management destinaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011. 208 s. ISBN 978-80-247-3749-2.

PAVEZOVA, Iveta. MODEL ZAVADENI A SIRENI REGIONALNI ZNACKY. C. Bud.,
2013. diserta¢ni prace (Ph.D.). IHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH
BUDEJOVICICH. Ekonomicka fakulta

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

ROJIK, S. Vyznam regionalniho zna¢eni potravin ve vybranych regionech CR a Rakouska.
Karvina: Disertacni prace. Slezska univerzita v Opavé¢, Obchodné podnikatelska fakulta v
Karviné, Katedra podnikové ekonomiky a managementu, 2015.

RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAICNEROVA, I. Cestovni ruch: podnikatelské principy a
piilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-4039-3.

SKOREPA, L. Regionalni trh potravin: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Ceské
Budgjovice: Jih pro Jednotu, spotiebni drutstvo Ceské Budg&jovice, 2009, 196 s. ISBN 978-80-
86266-18-3 (JIH - FRANTISEK BER : BROt.).

Solomon, M., Bamossy, G. J., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2006). Consumer Behaviour: A
European Perspective (3rd Edition). London: Prentice Hall.

SPILKOVA, J., FIALOVA, D. (2012): Culinary tourism packages and regional brands in
Czechia. Tourism Geographies, 15(2), s. 177-197.

TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2007. Business books (Computer Press). 226 s. ISBN 978- 80-251-1818-4.

URBANEK, T. (2010). Marketing.1. Vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, s. r. 0. 2010. 233 s. ISBN
978-80-87197-17-2

VASTIKOVA, M. (2014). Marketing sluzeb — efektivné a moderng: 2. aktualizované a
rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. 2014. 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8

VYSEKALOVA, J. akol. (2011) Chovani zakaznika. Praha: Grada Publishing, a.s, 2011. 356
s. ISBN 978-80-247-3528-3.

83


http://www.research.lancs.ac.uk/portal/en/people/margaret-hogg(507fb533-834e-4c01-ae05-2c14177dd539).html
http://www.research.lancs.ac.uk/portal/en/publications/consumer-behaviour-a-european-perspective-3rd-edition(07281ebb-20f0-4907-8b56-6bca86b2b9c1).html
http://www.research.lancs.ac.uk/portal/en/publications/consumer-behaviour-a-european-perspective-3rd-edition(07281ebb-20f0-4907-8b56-6bca86b2b9c1).html

ZAMAZALOVA, M., D. (2009)Marketing. 2. vyd. Praha: CH Beck, 2010. 499 s. ISBN 978-
80-7400-115-4.

Ostatni zdroje:

Asociace regionalnich znacek a, 2019: Asociace regionalnich znacek [online]. [cit. 2019-12-
16]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/

Asociace regionalnich znagek b, 2020: Sumava — originalni produkt®. [online]. [cit. 2020-01-
16]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/o-znacce/

Asociace regionalnich zna¢ek ¢, 2020: Zasady pro ud&lovani a uzivani zna¢ky ,,SUMAVA
originalni produkt ®. [online]. [cit. 2020-02-09]. Dostupné z:
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-vyrobce/page/2/certifikacni-kriteria?file=2-s-
zsady-se-slubami-zitky-od-1-5-2019.pdf&do=download?2

Envic.cz, 2020: Regionalni potravina Plzeniského kraje. ®. [online]. [cit. 2020-02-09].
Dostupné z: http://www.envic.cz/regionalni-potravina-plzenskeho-kraje.htm

European Commision: Geographical indications and traditional specialties. In: [online]. [cit.
2019-12-14]. Dostupné z: http://ec.europa.eu/agriculture/quality/schemes/index_en.htm.

KASKOVA, Magdalena. Znageni regionalnich produkti v Cesku: Oéekavani a realita
[online]. 2014, 2015-11-20 [cit. 2015-11-20]. Dostupné z: http://geography.cz/wp-
content/uploads/2014/02/4_Kaskova_Venkov2014.pdf

JINDRA, Martin. Budovani a tizeni znacky v prostredi socialnich médii [online]. Praha, 2011
[cit. 2019-06-08]. Dostupné z: http://www.makevision.net/texty/DP/uvod.html. Diplomova
prace. Univerzita Karlova v Praze.

Masceskyles.cz, 2020. Regionalni znacka Cesky les. [online]. [cit. 2020-02-09].Dostupné z:
http://www.masceskyles.cz/regionalni-znacka/regionalni-znacka/

Mascz.cz, 2020 a. Mistni vyrobky ze zépadu Cech. [online]. [cit. 2020-02-09].Dostupné z:
http://www.mascz.cz/znacka.htmi

mascz.cz. 2020 b. Informace pro zajemce o znacku. [online]. [cit. 2020-02-09].Dostupné z:
http://www.mascz.cz/znacka-info.html

Mediaguru.cz, 2020: Vyzkum: Az 77 % Cechi deklaruje preferenci ¢eskych produkti.
[online]. [cit. 2020-02-27].Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/vyzkum-az-77-cechu-deklaruje-preferenci-
ceskych-produktu/

84


http://www.envic.cz/regionalni-potravina-plzenskeho-kraje.htm
http://www.masceskyles.cz/regionalni-znacka/regionalni-znacka/
http://www.mascz.cz/znacka.html
http://www.mascz.cz/znacka-info.html
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/vyzkum-az-77-cechu-deklaruje-preferenci-ceskych-produktu/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/vyzkum-az-77-cechu-deklaruje-preferenci-ceskych-produktu/

Regionalni potravina, 2019a: Regionalni potravina[online]. [cit. 2019-12-16]. Dostupné z:
https://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/

Regionalni potravina, 2019b: V Plzeniském kraji se dnes soutézilo o regionalni potravinu
[online]. [cit. 2019-12-28]. Dostupne z: https://www.regionalnipotravina.cz/o-
projektu/aktuality/v-plzenskem-kraji-se-dnes-soutezilo-o-regionalni-potravinu/

Regionalni zna¢eni napii¢ Evropou, 2011. Sdileni zkuSenosti v oblasti podpory regionalnich
produktti = Regional branding throughout Europe : experience sharing in the field of regional
products support. Praha: Asociace regionalnich znac¢ek. ISBN 978-80254- 9506-3.

Oznaceni.eu, 2020: Oznaceni potravin. [online]. [cit. 2020-01-16] Dostupné z:
http://www.oznaceni.eu/clanek/oznaceni-potravin

85


https://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/
https://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/aktuality/v-plzenskem-kraji-se-dnes-soutezilo-o-regionalni-potravinu/
https://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/aktuality/v-plzenskem-kraji-se-dnes-soutezilo-o-regionalni-potravinu/
http://www.oznaceni.eu/clanek/oznaceni-potravin

8 Prilohy

Dobry den,
chtéla bych Vas pozadat 0 spolupraci pii vyzkumu nakupniho chovani spotiebiteld
v Plzenském Kraji. Otazky jsou zaméfeny na oblast preferenci pti nakupu potravin s
durazem na regionalni potraviny. Rozhovor je anonymni a data, ktera mi poskytnete,
budou pouzita vyhradné pro ucely tohoto vyzkumu a zpracovéni diplomové préace.
De¢kuji za Vas ¢as a poskytnuté informace.
Bc. Lenka Zajicova

(Zvolenou moznost oznacte kiizkem nebo zakrouzkujte) Ceska zemédélska univerzita
1. Pohlavi:

A | Zena

B | Muz
2. Vas soucasny véK je:

A | 18-35let

B | 36 -50let

C | 51-651let

. Vase nejvyssi ukonéené vzdélani:
ZS

SS bez maturity / vyuéeni
SS s maturitou

VS /VOS

Unw:bw

4. Cisty mési¢ni prijem Vasi rodiny je:

do 25 000 K¢ véetné
25 001 - 50 000 K¢
50 001 K¢ a vice

O W >

5. Davate prednost ¢eskym potravindm pied potravinami z jinych zemi?
Vidy

Obcas
Nikdy

O ®m >

wewr

Cena

Kvalita

Znacka

Umisténi  prodejny,
kde nakupuiji

O 0l ®m>




7. Znacky u potravin podle vas nejvice vyjadiuji: (oznacéte pouze jednu moZnost)

Vyssi kvalitu
Vyssi cenu
Lepsi chut
Prestiz

Ol 0o|lw >

. 8. Méte svoji oblibenou zna¢ku potravin?

A | Ano
B | Ne

Pokud na otazku ¢. 8 respondent odpovedél ANO pokracujte otazkami 8a a 8b
Pokud na otdzku ¢. 8 respondent odpovédél NE pokracujte dale otdzkou 9.

8a. Kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou ¢astéji nez jiné potraviny

A | Ano
B | Ne

8b. Jak ¢asto kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou zna¢kou?

A | Denné
B | Nékolikrat tydné
D | Méné casto

9.Ze kterych zdroju Cerpate informace pii nakupu potravin? (oznacte u kazdého
informacniho zdroje jednu moznost)

10.
A | Internet cerpam necerpam
B | Letaky cerpam necerpam
C | Média (noviny, cerpam necerpam
casopisy,
televize, rozhlas)
D | Obaly potravin cerpam necerpam
E | Prodavaci cerpam necerpam
F | Rodina cerpam necerpam
G | Pratelé cerpam necerpam
H | Jiné zdroje: cerpam necerpam
(prosim uvedte)




10: Jak ¢asto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny? (oznacte u kazdého
jednu moznost)

A | Hypermarket Denné Nékolikrat Mén Nikdy
(Kaufland, Globus, tydné é
Albert-hypermarket, Casto
Interspar, Tesco, ...)

B | Supermarket (Billa, Denné Nékolikrat Mén Nikdy
Albert supermarket, tydné é
Tesco expres, ...) casto

C | Diskont (Lidl, Penny Denné Nékolikrat Méné Nikdy
Market, ...) tydné Casto

D | SmiSené zbozi Denné Nékolikrat Mén Nikdy
(Jednota, Coop, tydné p
HrUéka, ) casto

E | Farmarské trhy Denné Nékolikrat Méné Nikdy

tydné Casto

F | Obchod se zdravymi Denné Nékolikrat Méné Nikdy
potravinami tydné Casto

G | Pfimo od vyrobce Denné Nékolikrat Méné Nikdy

tydné ¢asto

11. Setkal/a jste se p¥i nakupu potravin s timto logem?

%eg\ona'" i potra,,,}lq

Flzerisky kr®

Ano
Ne

W >

11a. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
Znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

A | Vyssi kvalitu

B | Prestiz

C | Ekologicky vyrobek
D | Podporu regionu




12. Setkal/a jste se p¥i nakupu potravin s timto logem?
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12a. Pokud respondent odpovedel ANO: Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu
Prestiz

Ekologicky vyrobek
Podporu regionu

Qo ® >

13. Setkal/a jste se p¥i ndkupu potravin s timto logem?
\\ vy,
«
. ~
% <

A | Ano
B | Ne

13a. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
znamena:

(oznacte pouze jednu moznost)
A | Vyssi kvalitu

B | Prestiz

C | Ekologicky vyrobek
D | Podporu regionu




14. Setkal/a jste se p¥i nakupu potravin s timto logem?
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A | Ano
B | Ne

14a. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
Znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

A | Vyssi kvalitu

B | Prestiz

C | Ekologicky vyrobek
D | Podporu regionu

15.  Nakupujete potraviny ozna¢ené nékterou z vyse uvedenych znacek?

A | Ano
B | Ne

Pokud respondent na otazku 15 odpovédél/a ANO pokracujte otizkami 15a a 15b Pokud
respondent na otazku 15 odpovédél/a NE pokracujte otazkami 15¢ a 15d

15a.Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te prosim nejsilnéjsi duvod, pro¢
potraviny oznacené nékterou vyse z uvedenych znacek kupujete? (oznacte pouze
jednu moznost)

Vyssi kvalita

Prestiz

Ekologicky vyrobek
Podpora regionalnich
vyrobcl

Olow>




15b. Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny v uvedenych prodejnéch

Oznacte u kazdého jednu moznost

A | Hypermarket Denné Nékolikrat Mén Nikdy
(Kaufland, Globus, tydné é
Albert hypermarket, Casto
Interspar, Tesco, ...)
B | Supermarket (Billa, Denné Nékolikrat Mén Nikdy
Alber supermarket, tydné é
Tesco expres, ...) casto
C | Diskont (Lidl, Penny Denné Nékolikrat Méné Nikdy
Market, ...) tydné Casto
D | Smisené zboii Denné Nékolikrat Mén Nikdy
(Jednota, Coop, tydné &
Hruéka, ) ¢asto
E | Farmarské trhy Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné Casto
F | Obchod se zdravymi Denné Nékolikrat Méné Nikdy
potravinami tydné Casto
G | Pfimo od vyrobce Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné Casto

wewr

15c.Pokud respondent odpovédél NE: Prosim uved’te nejsilnéjsi duvod, proc
potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych znacek nekupujete?
(oznacte pouze jednu moznost)

A | Stejnd kvalita jako u
ostatnich potravin

B | Vysoka cena

C | Spatna dostupnost
téchto potravin

D | Tyto znacky neznam

15d. Pokud respondent odpovédél NE: Z jakého divodu byste nejvice uvazoval/a 0
nakupu téchto potravin? (oznacte pouze jednu moznost)

A | Vy3SSi  kvalita oproti
ostatnim potravinam

B | Pocit prestize

C | Skutecnost, Ze se jedna o
ekologicky

vyrobek

D | Podpora regionalnich
vyrobcl

Dékuji Vam za spolupraci a cas, ktery jste vénovali vypliiovani dotazniku.



