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Znacky piivodu a kvality pohledem spotiebitele
v Karlovarském kraji

Abstrakt

Cilem diplomové prace je zjistit, jaky maji vztah spotiebitelé ke znackdm plvodu
a kvality v Karlovarském kraji. Vyzkum je zaméfen na chovani spotiebitelt na trhu
S potraviny, pfedevSim na rozdily v nakupnim chovani a pohled spottebitelli na regionalni
znaceni v Karlovarském kraji.

Teoreticka ¢ast prace obsahuje literarni reSersi, kterd slouzi jako teoreticky zaklad
pro vypracovany vyzkum. V praktické ¢asti prace jsou definovany regionalni znacky, které
se nachazeji v Karlovarském kraji. Dale je popsan provedeny kvantitativni vyzkum, jeho
analyza a interpretace. Posledni ¢ast navrhuje doporuceni koordinatorim regionalnich

znacek.

Kli¢ova slova: spotiebitel, spotiebni chovani, kvalita, znacka, regiondlni znacka,

Karlovarsky kraj



Brands of origin and quality from a consumer
perspective in Karlovy Vary region

Abstract

The goal of this thesis is to figure out what type of relationship the consumer has
to the brands of origin and quality of Karlovy Vary region. This research is directed
towards the behavior of consumers in theretail food industry with a special focus on the
differences in shopping behaviors and the consumersfeelings about the regional branding

of products from the Karlovy Vary region.

The theoretical part of this thesis includes literary research that is the theoretical
foundation for the practical observations. In the hands-on practical part of this thesis are all
the regional brands of the Karlovy Vary region and what they mean. Next in this thesis the
accomplished quantitative research, the analysis and the interpretation are stated. The last

part of this thesis contains suggestions to coordinators who manage the regional brands.

Keywords: consumer, consumer behaviour, quality, brand, region brand, Karlovy Vary

region.
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1 Uvod

Diplomova prace je zamétena na znacky ptuvodu a kvality pohledem spotiebitele. Toto
téma je v soucasné dob¢ velmi populérni, spotiebitelé se vice nez diive zajimaji o kvalitu
potravin, pivod a slozeni. Kvili rostoucimu zdjmu spotiebiteld, se ¢im dal vice vyrobct
certifikuji u znacek ptavodu a kvality. Proto, aby produkt mohl ziskat zminéné oznaceni,
musi splnit nékolik podminek, jako jsou naptiklad dolozeni ptivodu surovin pottebnych pro
vyrobu, zpisob vyroby a vliv na zivotni prostiedi. Pomoci regionalnich znacek ptivodu
a kvality, se spotfebitelé mohou Iépe orientovat pti ndkupu potravin. Jiz na prvni pohled
mohou zjistit, ze vyrobek oznacen regionalni znackou odpovida urcité zarucené kvalité.

Regiondlni znaceni vyrobkli umoznuje zviditelnéni venkovskych regionti a podpofit
je ekonomicky, environmentalné¢ a socialn¢ v oblastech, které jsou zajimavé svym
pfirodnim bohatstvim. Systémem regionalnich znac¢ek je podporovan region, ale
1 pfedev§im mistni podnikatelé, jejichz schopnosti poméhaji $ifit dobré jméno regionu.
S ndkupem potravin s regionalnim oznafenim, spotiebitelé podporuji lokalni vyrobce,
a tim podporuji i rozvoj celého regionu. S ristem zajmu o regionalni vyrobky mize dojit
K zvySeni turismu a k celkovému rozvoji cestovniho ruchu. Diky propagaci a prodeji
vyrobku roste atraktivita regionu (Cadilova, 2011).

Tato prace je zaméfena na postoj a povédomi spotiebiteld vici znackdm plvodu
a kvality v Karlovarském kraji. V tomto kraji se nachazeji znacky: Regionalni potravina
Karlovarského kraje, Krusnohoti regionalni produkt, Poohii regionalni produkt, Dobrota
Karlovarského kraje a Original product of Sokolovsko. Pomoci provedeného
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, jaky maji spotiebitelé Karlovarského kraje
ke zminénym znackam vztah, jestli o nich maji dostate¢né povédomi a také jak je vnimaji.
Predevsim zda zminéné znacky ptivodu a kvality nakupuji ¢i nenakupuji a pokud ne, tak
Z jakého duvodu. Z provedeného vyzkumu jsou dile vyvozena doporuceni pro jednotlivé

koordinatory znacek ptivodu a kvality nachazejicich se v Karlovarském kraji.



2 Cil prace a metodika

V této kapitole je vymezen cil a metodika, které slouzily pro vypracovani této
diplomové préce.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni spotiebitelského chovani ve vztahu
k vybranym znackam puvodu a kvality v Karlovarském kraji. S pomoci empirického
vyzkumu je zjisténo povédomi spotiebitelli o regiondlnich znackach pivodu a kvality.
Dil¢im cilem diplomové prace je nalezeni diivodl a motivii, pro¢ spotiebitel¢ Karlovarské
kraje nakupuji pravé zminéné znacky potravin a jaky k nim maji postoj. Po zhodnoceni
proveden¢ho vyzkumu, jsou v diplomové praci navrzena jednotliva doporuceni pro

koordinatory znacek piivodu a kvality v Karlovarském kraji.

2.2 Metodika

2.2.1 Teoreticka ¢ast

V prvni cCasti diplomové prace je obsazena literarni reserSe, kterd slouzi, jako
teoreticky zaklad pro vypracovani cCasti praktické. Tato ¢ast je zalozena na Cerpani
informaci, které jsou piedev§im zodborné literatury zkoumaného tématu. V praci
se vyskytuje literatura od ¢eskych i zahrani¢nich autort.. Teoreticka ¢ast vychazi z odborné
literatury z oblasti chovani spotiebitele, definice a vyznamu obchodni znacky, systému

znaceni regionalnich potravin.

2.2.2 Prakticka ¢ast

Druhd cast diplomové préace, predstavuje Cast praktickou. Je zde pfedstaven
Karlovarsky kraj a uvedeny vSechny jeho znacky plvodu a kvality, které jsou jednotliveé
zkoumany. Dale jsou v praktické ¢asti, zahnuty metody, které byly vyuZity pro
vypracovany vyzkum a jejich jednotlivé kroky. Pro zminény vyzkum byla vyuZzita forma
kvalitativniho vyzkumu. Sbér primarnich dat byl proveden pomoci dotaznikového Setteni.
Potiebné informace pro vyzkum byly ziskany pomoci elektronického dotazniku, ktery byl
poskytnut respondentiim od 18 let, zijicim v Karlovarském kraji.

Dotaznik, ktery byl pouzit pro vyzkum, je slozen z 27 uzavienych otazek, jelikoz

se nekteré otazky vylucovaly, respondenti odpovidali na méné otazek, podle toho, jaké

odpovédi zvolili. Byly poloZeny pevné stanovené otazky a respondent m¢l na vybér z vice
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variant odpovédi. V tivodni ¢asti dotazniku byl kratky text, ktery obsahoval zékladni
informace o diplomové praci a zadost o vyplnéni.

Dotazovani probihalo od listopadu 2020 do ledna 2021. Behem této doby se podafilo
oslovit 302 respondentti Karlovarského kraje. Vyhodnocené odpovédi od respondenti jsou
pro piehlednost uvedeny 1 grafické podobé. Na =zakladé¢ ziskanych informaci
od respondentli byly vyhodnoceny soucasné postoje vuci znackam puvodu a kvality
v Karlovarském kraji. V posledni ¢asti diplomové prace je obsazeno zhodnoceni vysledkli
vyzkumu a naviena jednotlivd doporuceni pro koordinatory znacek ptivodu a kvality

v Karlovarském kraji.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou uvedeny dulezité definice a pojmy ke zvolenému tématu
diplomové prace. Teoretickd vychodiska jsou podstatnd pro pochopeni popisované
problematiky. Kapitola obsahuje hlavni marketingové pojmy, které popisuji spotiebni
chovani a také faktory ovliviiujici spotfebni chovani. Dale definice znacky a systémy

regionalniho znaceni piivodu a kvality.

3.1 Marketing

Kotler ve své definici vystihuje marketing jako: ,,spolecensky proces, pri kterém
jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co si preji a co potrebuji, prostirednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych produktit a sluzeb s ostatnimi.“ (Kotler, 2000, s. 24).

Hlavni podstatou marketingu je snaha objevit rovnovahu mezi zajmy zakaznika
a podnikatelského subjektu. Zakladnim bodem kazdé marketingové uvahy
i marketingového rozhodnuti je predev§im v prvni fadé zakaznik. Chapeme tedy marketing
jako soubor aktivit, jejichz cilem je zjiStovat, pfedvidat a uspokojit zdkladni potieby
zakaznika. Je dalezité klast diiraz na orientaci zdkaznika a jeho potieby (Bouckova, 2003).

Marketing je manazersky proces, ktery ma za cil naplnit potfeby a prani spotiebitell.
Zakladni koncepci, na které¢ je marketing zalozen, jsou lidské potieby. Lidské potieby
muzeme definovat jako pocit nedostatku. Jsou zde zahrnuty zékladni télesné potieby, jako
je naptiklad potrava, teplo a bezpeci, dale socialni potieby a seberealizace (Kotler, 2007).

Marketing vytvaii jadro kazdého podnikani a v podstaté rozhoduje o jeho uspéchu
¢1 neuspechu. V centru z4jmu v marketingu je dilezitd hodnota pro zakaznika, a to kvalita
uspokojeni potfeb a prani zakaznika. Proto, aby spole¢nost mohla takovou hodnotu
vytvofit, musi mit nejprve jasno, kdo jsou zakaznici a pochopit jejich potieby (Karlicek,
2018).

Nezbytnou slozkou marketingového systému jsou zékaznici, kazdy znas
je zakaznikem v Upln€ vSech sférach mezilidskych vztahl,, od zdravotni péce, vzdélani,
od fronty v pekaftstvi po zlevnéné letenky. Také i ve vSech finan¢nich transakci, od koupi
chleba po nakup pocitace. Srdcem moderniho marketingu je tvorba hodnoty pro zdkaznika

a jeho uspokojeni potieb (Kotler, 2007).
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3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze popsat jako soubor marketingovych néstrojii, které firma
vyuziva k tpravé nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje vSe, co podnik mize dé€lat, aby
byla ovlivnéna poptavka po jejich produktu. VSechny zpisoby se dé€li do c¢tyi skupin
znamych jako 4P: produktova politika (product), komunikacni politika (promotion),

cenova politika (price), distribu¢ni politika (place), (Kotler, 2007).

e Produkt

Zahrnuje vSechny sluzby a vyrobky, které jsou nabizené na cilovém trhu spolecnosti.
Produkt je vse, co Ize nabidnout na trhu ke koupi, pouziti nebo spotfebé a mtize uspokoyjit
néjakou potiebu nebo piani. Zahrnuje sluzby, fyzické predméty, mista, organizace
a myslenky. Produkt obsahuje rozmanitost vyrobku, kvalitu, design, znacku, baleni, zaruku
(Kotler, 2007). Produkt v marketingu vnimame jako jakoukoli nabidku zakaznikovi. Muze
existovat ve hmotné podobé¢, jako vyrobek ¢i zbozi. Nebo v podobé nehmotné, ta nabyva
mnoho forem jako napfiklad sluzba, udalost, zkuSenost, misto, myslenka, kampan,
instituce, ¢innost, zazitek (Johnova, 2008).

Produkt miizeme povazovat za jakékoli fyzické zbozi, ale 1 také rizné sluzby,
informace, zazitky, myslenky a jejich vzijemné kombinace, a to pouze pokud jsou
pfedmétem smény. BéZné produkty maji celou fadu charakteristik, kterymi se je Ize odlisit
od konkurence, miZze se jednat naptiklad o nejriznéjsi rozdily v uzZitych materialech,
rozdily v kvalité, funkéni benefity, trvanlivost, rozdily v designu a baleni, tvaru, mnozstvi
nebo poméru. OdlisSnost od konkurence a ziskéni konkurenc¢ni vyhody, jde dosahnout
velmi efektivné pomoci doplnéni urcitého funkéniho benefitu, ale také pomoci designu

a estetiky produktu (Karlicek, 2018).

e Komunikace

Jsou ¢innosti, které sdéluji vlastnosti a prednosti o produktu ¢i sluzbé svym hlavnim
zékazniklim a ptfesvédCuji je o ndkupu produktu. Komunikace ptfedstavuje aktivity, které
informuji o ptfednostech urcitého produktu a vynakladaji snahu presvédcCit cilové
spotiebitele, aby produkt koupili. Komunikace obsahuje podporu prodeje, reklamu,
prodejni sily, public relations, pfimy marketing (Kotler, 2007).

Reklama - jde o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace

produktu, myslenky nebo sluzby prostfednictvim vysilacich médii (rozhlas nebo televize),
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tiskovych medii (Casopis, noviny), elektronickych medii (webové stranky), sitovych medii
(telefon), displejovych médii (billboardy, plakaty). (Kotler, 2013).

Podpora prodeje — mizeme popsat jako Sirokou $kalu kratkodobych impulzi, které
podnécuji vyzkouset nebo koupit produkt nebo sluzbu. Zahrnuje podporu spotiebitela jako
napiiklad kupony, vzorky nebo darky. Déle podporu prodejnich partnerti jako jsou rtizné
marketingové fondy na reklamu a také podporu prodejcti napiiklad ve formé soutéze pro
prodejce (Kotler, 2013).

Udalosti a zazitky — jsou programy, které sponzoruje spole¢nost. Slouzi pro vytvoieni
kazdodennich nebo vyjimecnych interakci znacky se zdkazniky, mohou zahrnovat
umélecké, sportovni a zabavné udalosti, na kterych se zviditelnuje spolecnost (Kotler,
2013).

Public relations a publicita — je to komunikace, ktera vytvari vztahy sméfujici
dovnitt spolecnosti a navenek. Interni vefejnost se skladd ze zékaznikd, dodavateld,
akcionafi, vlastni zaméstnance. Naopak externi vefejnost zahrnuje média, vladni a spravni
organy, mistni komunitu a celou spole¢nost. Diilezitou souc¢asti PR je pfedevsim publicita
(Ptikrylova, 2019).

Piimy marketing — Lze takto oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému,
a to adresovanému nebo neadresovanému kontaktu s cilovou skupinou. Mezi zékladni
prednosti tohoto nastroje je moznost efektivnéji zacilit pozadovany segment trhu.
Z tradi¢niho katalogového prodeje se pfimy marketing vyvinul k e-shoplim, které jsou
ve své podstat¢ podobné, ale 1épe a rychleji dokdzi ukoncit obchodni transakci
se zakaznikem (Ptikrylova, 2019).

Ustni §iFeni — Osobni komunikace, kterd zahrnuje vyménu informaci o produktu mezi
cilovymi zakazniky, pfateli, rodinou a kolegy. Je to jeden znejvice uZiteCnych
a davéryhodnych forem komunikace. Je to obvykle proces, ktery je vysledkem
spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikd s kvalitou sluzby nebo produktu (Ptikrylova,
2019).

Osobni prodej — miZeme definovat jako prezentaci produkti nebo sluzeb béhem
osobni komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem. Je to tedy piimd forma
S oboustrannou komunikaci. Ma za cil prodat produkt, ale 1 vytvofit dlouhodobé pozitivni

vztahy a posilit image produktu a celé spole¢nosti (Ptikrylova, 2019).
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e Cena

Je to suma penéz, kterd je pozadovana za produkt nebo sluzbu, které¢ sméni zakaznici
za vyhody uzivani nebo vlastnictvi produktu ¢i sluzby. Cena je suma, kterou zakaznici
zaplati za urcity produkt. Cena zahrnuje cenikovou cenu, slevy, dobu splatnosti, platebni
podminky (Kotler, 2007).

Cena patii mezi vyznamné faktory, které ovliviiuji poptavku. Spravné urCeni ceny
je velmi dulezité, ale i obtizné. Cena nesmi byt ani pfili§ vysoka ani nizka, protoze oba
extrémy mohou zpisobit odchod zékaznika. Pomoci ceny je obchodnikovi usnadnéna
komunikace, snastavenim cenové urovné zakaznik odhadne uzitek, ktery se spojuje
s nabizenym produktem. Cenu lze oznalit jako nejviditeln€j$i pomilcku pro srovnani

technickych a fyzickych parametrii produktu (Zamazalova, 2009).

e Distribuce

Muzeme definovat, jako veSkeré Cinnosti firmy, které ¢inni produkt nebo sluzbu
dostupné svym zakazniktim. Jednoduchost, rychlost a pohodli jsou dilezité hodnoty, které
spolecnost nabizi svym zdkazniklim, pro ziskdni produktd. Plati, Ze pokud neni pro
zakazniky dobie dostupny, marketingové postupy jsou dale zbyteéné (Karli¢ek, 2013).

Hlavnim ukolem distribuce je zajistit, aby se produkt dopravil ke spotiebiteli.
Obsahuje vSechny cinnosti, které souviseji s premisténim produktu z mista vyroby do
mista spotfeby. Mezi vyrobni firmou a spotiebitelem se vykytuje obchod jako prostiednik
pro zajisténi pfesunu vyrobku ke spotiebiteli, proto je zde obchod charakterizovan jako
jeden z distribu¢nich meziclanki. Také ma obchodni firma za kol v ramci distribuce

efektivné zajistit spojeni prodavaného zbozi se zakaznikem (Zamazalova, 2009).

V soucasné dobé lze 4P rozsifit o dalsi prvky. Do moderniho marketingového mixu
patii lidé (people), procesy (proceses), programy (programs) a vykon (performance). Nova
4P lze aplikovat na jakoukoli disciplinu ve spolecnosti a diky tomuto novému stylu
mySsleni se manaZzefi dostavaji do vétsiho souladu se zbyvajici ¢asti spole¢nosti (Kotler,
2013).

e Lidé reprezentuji interni marketing spole¢nosti, zaméstnanci jsou pro uspéch
marketingu nepostradatelni. Marketing sam o sob&é muze byt tak dobry jako lidé uvnitf

spolecnosti. Také odrazi fakt, ze marketéii museji vnimat spotiebitele jako lidi, aby
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mohli 1épe porozumét jejich Zivotu ve vétsi §ifi a ne pouze v okamzik, kdy nakupuji
a spotiebovavaji vyrobky a sluzby.

e Procesy spolecnosti odrazi kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing
managementu. Slouzi pro ziskani vzajemné prospésnych a dlouhodobych vztaht,
prevratnych vyrobk, sluzeb a dalSich marketingovych aktivit.

e Programy, mezi né¢ se ftadi vSechny aktivity spole¢nosti mifené smérem
nemusi pokazdé zapadnout do starého pohledu na marketing.

e Vykon je definovan stejn¢ jako v holistickém marketingu, tak aby podchytil skalu
moznych ukazatelll majicich na spole¢nost finan¢ni a nefinan¢ni dopad, a také dopad

na spole¢nost samotnou (Kotler, 2013).

3.2 Spotrebitel a spotiebni chovani

Spotrebitele mizeme chapat jako osobu, kterd spotfebovava nebo konzumuje néjaky
produkt a vyuziva sluzby nebo vyrobky, jako kone¢ny uzivatel nikoli za ucelem dal§iho
prodeje. Spottebitel pfimo uziva produkty pro vlastni uspokojeni potieb. V dnesni dobé
je pro obchod spotiebitel klicovym prvkem. Management a vlastnici spolenosti nebo
marketéfi cili na znalost informaci, které se tykaji, o kom, kolik, kdo, kdy a jakym
zpusobem nakupuje. Jsou zde zahrnuty i motivy, které s nakupem souviseji (Bacuv¢ik,
2016).

3.2.1 Chovani spotiebitele

Chovani spotiebitele pfedstavuje jednu z mnoha rovin lidského chovéni. Zabyva
se chovanim lidi — tedy kone¢nych spotiebitelli, které se vztahuje k uzivani, ziskavani
a odkladéani spotfebnich produktl. Jsou zde zahrnuty diivody, které vedou spotiebitele
K nakupu urc¢itého zbozi. Obecné mizeme fici, jak a pro¢ spotiebitelé uzivaji nakoupené
vyrobky. Nejdiive musime spotiebitele dobie poznat, proto abychom mohli uspokojit jeho
potieby. Poznat spotiebitele znamena nejdiive poznat jeho nakupni chovani (Foret, 2001).

KaZzda spolecnost si klade za cil ziskat a udrZet si co nejvice novych zékazniki. Proto,
aby si udrzela stalé trzby a zdkaznici se vraceli, musi spole¢nost pfipravit kvalitni
a atraktivni nabidku produkti a sluzeb a vytvofit takové prostiedi, do kterého se budou

zékaznici radi vracet. Hlavni podminkou je, Ze budou uspokojeny potieby zakaznik, které
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je ptiméli produkt koupit. Z toho divodu je nezbytné, aby spole¢nost rozpoznala tyto
potieby, ale také dal§i motivy spotfebniho chovani (Mulacova a kol., 2013).

Spottebni chovani nelze chapat izolované bez vztahu k obecnému chovani lidi a bez
vazeb na mikro a makrostrukturu spolecnosti. Informace tykajici se spotiebniho chovéni
nam poskytuje kromé& psychologie i mnoho dalSich oborti jako naptiklad sociologie,
ekonomie, kulturni antropologie a dalsi (Vysekalova, 2011).

Pfi ndkupnim chovani rozliSujeme dva typy spotiebitelskych subjekti. Za prvé
je osobni spotiebitel, ktery kupuje sluzby a zbozi pouze pro svoji potfebu nebo pro potiebu
domacnosti ve které zije nebo nakupuje darky pro své blizké a pratelé. V tomto ptipadé
jsou vyrobky zakoupeny a vyuzity koncovymi uzivateli. V druhém piipad¢ je spotiebitel
organizace. Jsou zde zahrnuty ziskové i neziskové organizace, mistni statni, narodni ufady
a instituce jako naptiklad nemocnice nebo Skoly. V tomto pifipad€é nakupuji sluzby

a vyrobky pro svoji ¢innost (Schiffman, 2004).

3.2.2 Co ovliviiuje chovani spotiebitele

Spotiebni chovéni lze oznacit jak typ lidského chovani. V tomto piipad€ souvisi
chovani s vyuzivanim urcitého statku, produktu nebo sluzby. Jsou zahrnuty divody, které
vedou spotiebitele k uzivani dan¢ho zbozi, tak i zpusoby, kterymi to provadéji, spolu
s vlivy, které tento proces doprovazi (Koudelka, 2006).

Na nakupni chovéani ma velky vliv osobnost ¢loveka, jeho postoje a nazory, znalosti
a socidlni role. Na jednu nabidku reaguje kazdy spotiebitel Gplné jinak. Lze to vysvétlit,
tak ze kazdy clovek ma né&jaky svtj vlastni cil a prani. Cile jsou jako objekty, ke kterym
sméfujeme svoji motivaci. Pokud c¢lovék cile nedosdhne, mtize to vést k frustraci. Cile
muzeme rozdélit na kratkodobé a dlouhodobé (Vysekalova, 2004).

Chovani spottebitele je ovlivnéno nekolika faktory, nejvétsi vliv maji genetické
predispozice kazdého jedince a také zkuSenosti a znalosti, které ¢lovek ziska béhem Zivota
V urcité spolecnosti. Proto neni moZzné oznacit za spotfebni chovani pouze jednani spojené
s bezprostiednim nakupem ¢i uzitim produktu. (Koudelka, 2006)

V soucasné dobé je pro obchod zidkaznik klicovym prvkem. Cilem vlastnikd,
managementu 1 marketingovych odbornikl je ziskani informaci o tom kdy, kdo, kolik
a jakym zptisobem nakupuje v urcitych obchodech, vcetné motivii pro¢ nakupuji konkrétni
zbozi. Je dulezité si uvédomit, ze vlastni chovani pii ndkupu a uziti produktii je pouze

jednou ¢asti chovani zédkaznika, protoZe jeho rozhodovani je ovlivnéno hlavné prostiedim,
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ve kterém zije a také jeho chovanim, zdjmy, rodinnymi poméry a povolanim. Nakup
dokonce nemusi slouzit pouze pro uspokojeni potieb, ale také i jako zabava (Mulacova
a kol., 2013).

Podstatné je, ze ndkupem produktu prace marketéra nekonci. Po nakupu produktu
je spotiebitel spokojen nebo nespokojen, proto je pro marketéra dilezité zajimat se 0 jeho
chovani po nakupu. Co je podstatné, proto zda je zdkaznik spokojen ¢i ne? Tato odpoveéd
zavisi na oCekavani spotiebitele a vnimanym vykonem produktu. V piipadé, Zze produkt
ocekavani nesplni, tak je spotfebitel nespokojen. V opacném piipadé, pokud ocekavani
splni, je spokojen, pii prekroceni ocekavéani, je nadSeny. V¢tSina spotiebiteld své
oc¢ekavani zakladaji na sdéleni od prodejct, ptatel a dalSich zdroji. Pokud prodejce 1ze
o svém produktu a pichani jeho vykon, oekavani zikaznika nebude splnéno. Cim
je propast mezi oekavanim a skutecnosti vétsi, tim je vétsi 1 nespokojenost spotiebitele

(Kotler, 2007).

3.2.3 Rozhodovaci proces spoti‘ebitele

Spotiebitelé se rozhoduji odlisné vkazdé produktové kategorii. V piipadé
vyznamnéjSich nakupti, napiiklad behem vybéru nového automobilu, je casto rozhodovaci
proces relativné slozity a dlouhy. Naopak pii bézném kazdodennim nékupu v obchodé
se zakaznici rozhoduji vétSinou velmi rychle. Je to z toho divodu, Ze se zdkaznici nechtéji
vénovat pfili§ mnoho energie, vybéru relativné bezvyznamnych produkt ke kazdodenni
spotfebé jako je napiiklad mléko nebo brambory. V okamziku vyznamnéjSiho nakupu
prochazi zékaznici péti zakladnimi fazemi (viz obrazek). Jak vidime, ndkupni proces
zacina uz davno pied zakoupenim produktu a pokracuje i poté (Karli¢ek, 2013).

Pokazdé vSak spotiebitelé neprochazeji vSemi péti stadii. V né€kterych piipadech
mohou né¢ktera stadia vynechat nebo také zménit jejich potadi. Naptiklad kupuje-li
spotiebitel svoji oblibenou zubni pastu, pfechazi ptimo od potieby zubni pasty, pfimo

k nakupnimu rozhodnuti, bez toho aniz by hledal informace a vyhodnotil je (Kotler, 2013).

Obrazek 1 Rozhodovaci proces spotiebitele

Hodnoceni | Kupni ' Ponakupni
alternativ ~ rozhodnuti chovéani

Zdroj: Viastni zpracovani dle Karlicek, Karlicek (2013)
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Rozpoznavani potieb - je prvni fazi v nakupnim rozhodovacim procesu. Ze vseho
nejdiive si spottfebitel musi uvédomit, jakou pottebu chce produktem nebo sluzbou
uspokojit (Karlicek, 2013). Nakupni proces vznikne, kdyz kupujici zjisti,
ze ma n¢jakou potiebu, kterd je vyvolana vnitinim nebo vnéjsim podnétem. Behem
vnitiniho podnétu vznikla néktera z béznym potieb, jako napiiklad hlad nebo Zizen.
Tato potieba je prahové urovné, proto se stane nutkanim. V druhém piipadé¢ mize
byt potfeba vyvoldna vnéjSim podmétem, napiiklad ¢lovék mulze obdivovat
sousediiv automobil nebo mulize byt zaujat reklamou na dovolenou na Havaj, kterd
V osobé¢ spusti myslenky o ndkupu. Pracovnici v marketingu potfebuji identifikovat
za jakych okolnosti je vyvolana urcitd potieba, tyto zdroje se snazi dostat pomoci
shromazd’ovani informaci od fady spottebiteld. Diky tomu pak mohou vytvaret
marketingové strategie, které pobudi ve spotiebitelich zajem o jejich produkt

(Kotler, 2013).

Hledani informaci - nasledné spotiebitel zacne hledat informace o potencionalnich
produktech, které mohou co nejlépe uspokojit jeho pottebu. Naptiklad muze
studovat reference uzivateli na internetu nebo zjistovat informace od svych
blizkych (Karlic¢ek, 2013). Zakladni zdroje informaci, na které spotiebitel spoléha,
lze rozdélit do ¢ty skupin: esobni (rodina, sousedé, pratelé¢, zndmi), komeréni
(reklama, obchodni zastupci, webové stranky, dealefi, baleni, vykladni skiin¢),
veirejné (organizace na ochranu spotiebitele, masové sdélovaci prostiedky),
zkuSenosti (spotiebitelovo prohlizeni a uzivani, zachdzeni s vyrobkem). Kazda
informa¢ni skupina v ndkupnim rozhodovéani hraje rozdilnou ulohu. Napftiklad
komer¢ni zdroje plni normalné svoji informativni funkci, ale zdroje osobni plni
hodnotici funkci. Béhem shromazd’ovani informaci o produktech se spotiebitel

dozvi o konkuren¢nich znackach a jejich vyhodach (Kotler, 2013).

Hodnoceni alternativ - zdkaznik zvaZuje vice variant a snazi se vybrat
si to nejlepsi pro své uspokojeni potieb (Karlicek, 2013). Nelze jednoznacné fict,
ze existuje jediny proces, ktery by byl pouzivan vSemi spotiebiteli pro zpracovani
informaci o konkurencnich znackach. Existuje vice procesii a podle zjisténi
nejnovejSich modeld spotiebitel zakladd svoje rozhodnuti a hodnoceni ptevazné

na védomém a raciondlnim zakladé. Mizeme pochopit nékteré zakladni koncepty
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spotiebitele pomoci hodnoticich procesti: 1. spotiebitel se pokusi uspokojit potiebu,
2. spotiebitel od produktu ocekava urcité piinosy, 3. spotiebitel vnima kazdy
vyrobek jako soubor atributi a rtznych schopnosti, které ptinosy produktu
poskytnou. Atributy mizeme uvést na ptikladu: pii vybéru ustni vody koukame

na ucinnost, schopnost ni¢it bakterie, pfichut’ a cenu (Kotler, 2013).

e Kupni rozhodnuti — spotiebitel se rozhodne pro nejlep$i moznou variantu
a zakoupi produkt, ktery mu nejvice vyhovuje (Karli¢ek, 2013). Ve fazi
vyhodnoceni spotiebitel zjisti svoje preference mezi znackami a rovnou si vybira
k nakupu tu znacku, kterd mu nejvice vyhovuje. V okamzik realizace svého
nakupu, muze spottebitel narazit na pét dil¢ich rozhodnuti a to o znaéce, prodejci,
mnozstvi, na¢asovani (napiiklad nakup o vikendu), platebni metod€. V nékterych
nakupnich situacich je charakterizovan spotiebitel nizkou zainteresovanosti, ale
objevuji se vyznamné rozdily mezi znackami. V takovém okamziku spotiebitel

Casto znacky strida (Kotler, 2013).

e Ponakupni chovani — zavisi na tom, jak byl spotfebitel spokojen s nakupem
produktu, pokud byl spokojen pravdépodobné produkt v budoucnu opét koupi.
V opacéném piipadé, pokud byl s produktem nespokojeny, produkt znovu nezakoupi
(Karlic¢ek, 2013). Pracovnici v marketingu by také méli sledovat, jak spotiebitelé
jejich produkty pouzivaji a také jak se jich zbavuji. Hlavni sledovanou proménou
je Cetnost prodejii a mira opottebeni produktu. Je zde vztah, ¢im rychleji zdkaznik

produkt spotiebuje, ¢im diiv si vyrobek opét koupi (Kotler, 2013).

3.2.4 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Spottebni rozhodnuti vyplyva ze slozité souhry kulturnich, osobnich, spolecenskych
a psychologickych faktori. I kdyz mnoho zté€chto vyjmenovanych faktori nemiize
marketér ovlivnit, mohou byt velmi uZite¢né pfi identifikaci zajmu kupujicich a také pti
tvorbé produktti, které budou Iépe spliiovat jejich pfani a ocekavéani. Proto musi byt

marketéfi Casto pii analyze spottebniho chovani velmi opatrni (Kotler, 2007).
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Chovani spotiebitele ovliviiuji:
e Kulturni faktory

e SpolecCenské faktory

e Osobni faktory

e Psychologické faktory

¢ Kaulturni faktory

Faktory kulturni maji velky vliv na spotiebitele, protoze ho formuji po cely jeho zivot
a vyjadiuji vychodisko jeho chovéni a uspokojovani potieb. Tyto faktory se skladaji ze tii
hlavnich skupin vlivl, a to kultury, subkultury a déale ze spolecenské tridy kupujiciho
(Mulacova a kol., 2013).

Kultura vyjadiuje zakladni prvek, ktery urCuje pfani a chovani jednotlivce. Lidské
chovani je z velké Casti naucené, dité vyrustajici v urcité spolecnosti, se od svych rodici
a kli¢ovych instituci nau¢i chovani, zakladni hodnoty, preference, postoje (Kotler, 2007).
Kultura se podili na vytvafeni zazemi pro rozhodovaci procesy, ma vliv na zakladni
hodnoty, vnimani spole¢nosti, ptani a chovani, které ¢loveék piejal od rodiny a dalSich
spolecenskych instituci (Koudelka, 2006).

Subkultura kazda kultura obsahuje mensi subkultury, a to skupiny lidi s podobnymi
hodnotami, systémy, které jsou vytvofené na zakladé Zzivotnich zkuSenosti. Je v nich
zahrnuta narodnost, geografické regiony a nabozenské a etnické skupiny (Kotler, 2007).

Spolecenské tridy lze vyjadfit jako subkultury, ve kterych jejich clenové maji
podobnou spolecenskou prestiz zalozenou na piijmu, povoldni, vzdélani, majetku a dalSich
proménnych. Osoby s odliSnymi charakteristikami kultury, subkultury a spolecenske ttidy
maji své rizné preference produktt (Kotler, 2007).

Kulturni faktory maji nejvétsi ucinek na spotiebitele. Chovani zavisi na kultufe,
subkultufe 1 socidlni vrstvé jedince. Hlavni roli zde hraje, rodina, ptatelé, Skola. Lidé,
kterymi se obklopujeme, vytvari na§ zpusob chovani, vytvaii hodnoty a preference.
Kultura vyznamné ovliviiuje nase nutné potieby 1 pfani. V kultufe jsou obsazeny urcité
rysy jako napftiklad to, ze kultura je ucena, 1idé se ji museji postupem €asu naucit. DalSim
rysem je adaptace kultury, kultura neni stale stejna, ale pritbézné se rozviji. Dale je kultura
sdilend, v kazdé kultufe lze najit ur¢ité normy a hodnoty, které jsou Eleny uznavany
a respektovany. V kazdé kultufe jsou obsaZeny vlastni symboly, diky kterym ji lze
identifikovat (Vyrost, Slaménik, 2008).
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e Spolecenské faktory

Na chovani kazdého ¢loveéka maji vliv rtizné referenéni skupiny, mezi tyto skupiny
patfi rodina, ptatelé, kolegové v praci. V zavislosti na téchto skupindch se ndm méni
zivotni styl, postoj ¢i nase chovani. Od nasi rodiny ziskavame prvni ndzory a zkuSenosti,
proto je rodina nejvice zkoumanou spotiebitelskou jednotkou. VIiv na naSe nakupni
chovani je spojen se zemi, ve které zijeme (Kotler, 2007).

Referen¢ni skupina Ize vyjadiit, jako socialni skupina, ktera identifikuje jedince, jejiz
hodnoty, chovani ptejimé za vlastni. Kazda osoba ma kolem sebe vice referencnich skupin,
a to primarni skupinu, jako je rodina a pratelé a dale skupiny sekundarni napiiklad
kolegové v préaci. Referencni skupina je vyuzivana jako zdroj informaci pro zhodnoceni
variant, napiiklad pro nakup urcitych produkti, ale také mtze byt divodem nakupu, pokud
chce spottebitel vyjadiit svoji loajalitu k ur¢ité referencni skupiné. V tento okamzik
se muze jednat naptiklad o zakoupeni luxusnéj$iho zbozi. Jelikoz referencni skupiny velmi
ovliviiuji spotiebitele, je dobré, aby vyrobci védéli o jejich existenci. Také o tom, jak
je jejich vliv silny na zékazniky, a jak tyto informace vyuzit ve svij prospéch. Casté
a uspésné uplatnéni identifikace s referenni skupinou je prostrednictvim celebrit,
odbornikd v uréitych profesi. Tato identifikace se nejvice uplatituje v reklamé a dalSich

nastrojich komunikaéniho mixu (Mulacova a kol., 2013).

e Osobni faktory

Spottebni chovéani kupujiciho je dale ovlivnéno jeho osobnimi faktory, jako
je naptiklad ve&k, Zivotni styl, zaméstnani, osobnost spotiebitele a mnoho dalSich.
V kazdém Zivotnim obdobi se méni Zivotni styl a s nim i lidské potieby. S vékem ménime
preference a vnimame rizné situace jinak nez dfive. Nakupujeme produkty, které
prizptisobujeme nasemu zivotnimu cyklu i zivotnimu cyklu nasi rodiny. Pfi rozhodovani
jsme také ovlivnéni naS§i praci a piijmy. Na§ zZivotni styl formuje nasi osobnost.
Spottebitelé béhem svého Zivota meéni sluZzby a zbozi, které nakupuji. Méni se jejich
potieby, vkus 1 preference pii bé€Zném ndkupu potravin, ndbytku, obleceni. Nakup
spotiebitelll se vékem Casto méni a také je ovlivnény zivotnim cyklem rodiny — tedy
urcitymi fazemi, kterymi rodiny béhem své existence prochazeji (Kotler, 2007).

Zivotni cyklus — vék a Zivotni faze Glovéka hraje velmi dtleZitou roli, protoze kazdy

spotiebitel ve svém Zivot¢ b&hem casu méni své potieby i zplsob jejich uspokojeni.

21



Nakupni chovani spottebitele je také ovlivnéno jeho zaméestnanim a také socialni skupinou
(Mulacova a kol., 2013).

Zivotni styl vyjadiuje jednu z vyznamnych polozek v celkovém vzorci nakupniho
chovani. Mluvime o zpiisobu zivota jednotlivce, ktery je vyjadien jeho zajmy, aktivitami
a nazory. Je odrazem nejen spolecenské tiidy, ale i osobnosti ¢lovéka a zobrazuje i cely
vzorek chovani jedince a vzajemné ptsobeni na okoli (Jakubikova, 2009).

Osobnost a vnimani sebe sama vyjadiuje jedinecnost kazdého c¢loveka. Osobnost
predstavuje jedine¢né psychologické charakteristiky, které vyjadiuji reakce na okolni
prostfedi. Osobnost lze popsat jako termin sebedlvéra, autonomie, spolecenskost,
ptizptisobivost. Osobnost miizeme vyuzit pro analyzu spotifebniho chovani u urcité znacky

nebo produktu (Kotler, 2007).

e Psychologické faktory

Chovani spotiebitele je velmi Uzce spojeno s psychologickymi procesy osobnosti.
Z psychologickych faktort, je dilezité pro potfeby nakupniho chovani sledovat motivaci,
vnimani, uceni presvédceni a postoje (Mulacova a kol., 2013).
diky které usmérnujeme naSe chovani i jednani pro dosazeni svého stanoveného cile.
Po uspokojovani potieb odbouravame pocit nedostatku. Clovék, ktery je motivovan, byva
vetSinou piipraven jednat, ale pfed jednanim je se musi rozhodnout. A pii rozhodovani
je dulezit¢ vnimani situace, kterou jedinec pravé proziva (Kotler, 2013). Vznika
v okamziku, kdy ¢lov€k pocituje urcitou potiebu, kterou chce uspokojit. Objevi se napéti
rizné intenzity, které osobu motivuje k dosaZeni stanoveného cile. Plati to, ze kazdy
Clovék ma rizné potfeby s riiznou intenzitou, které se V prabéhu casu vyviji. Dalsi
skutecnosti je, Ze v ptipad¢, Ze dva lidé maji stejnou potfebu, neznamend to, Ze ji budou
uspokojovat stejnym zplsobem, tedy je mySleno prostfednictvim stejného produktu nebo
znacky. Zpusob jakym cloveék svoji potiebu uspokoji, zavisi naptiklad na osobnich
charakteristikadch osoby a také kulturnich zvyklostech. Hlavni roli mtize napiiklad pohlavi,
vek, pfijem, zaméstnani, vzdélani, osobnost, faze zivotniho cyklu (Karlic¢ek, 2018).

Vnimani se vysvétluje jako proces, diky némuz lidé vybiraji, interpretuji a fadi své
informace, které vidi v okoli. VSichni lidé mohou stejny podmét vnimat né€kolika riznymi
zpusoby. Rozd€lujeme tfi procesy vnimani: selektivni pozornost, selektivni zkresleni

a selektivni pamét’ (Jakubikova, 2009).
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e Selektivni pozornost - znamena tendenci lidi vytidit vétSinu informaci, se kterymi
se denn¢ dostanou do kontaktu. Proto museji pracovnici marketingu vynalozit
velké usili ziskat pozornost zakaznika.

e Selektivni zkresleni - je tendence lidi ptikladat k novym informacim sviij vlastni
vyznam a nazor.

o Selektivni pamét’ - vyjadiuje tendenci lidi si pamatovat pouze ¢ast nové ziskanych

informaci. Casto jde o tu cast informaci, ktera se blizi jejich vlastnim ndzorim

(Jakubikova, 2009).

Uéeni se stava vysledkem vzajemného piisobeni podnétl, signaldi, pohnutek, reakei
a odmén. Pohnutkou se vyjadiuje silny vnitini podnét, ktery potfebuje urcitou ¢innost.
Pohnutka se stane motivem v okamzik, kdy je zaméfena na urcity predmeét. Signaly jsou
drobné podnéty, které¢ urcuji, kde, kdy a jak Clovék reaguje. Zminéné signaly ovliviiuji
reakci a touhu si koupit dany produkt. (Jakubikova, 2009)

Piesvédceni a postoje jsou ziskdvany na zakladé uCeni a jednani lidi. Presvédceni
je minéni ¢loveka o urcité skutecnosti. Postoje lidi mohou byt konzistentné pozitivni nebo

negativni hodnoceni, tendence a pocity vii¢i n¢jaké myslence nebo pfedmétu. (Jakubikova,

2009)

Obrazek 2 Faktory ovlivijici chovani spotifebitele

FAKTORY
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spoledenska role Jedrlotllvcge a pojeti a postoje
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Zdroj:Halek.info
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3.3 Znacka

Znacky jsou znamé jiz po staleti. Napiiklad femeslniky a dal$i zainteresované
motivovala k pouzivani znac¢ek potieba odlisnosti jejich plodd prace od konkurentu, tak
aby je zdkaznici mohli 1épe rozeznat. Obchodni znacky mohou byt vysledovany
az ke znackdm na prehistorické keramice a kamenickych vyrobcich, kde na rucné
vyrabéném zbozi udavaly zdroj ptvodu. Zakladnim klicem pro vytvofeni znacky
je spravné vytvoreni jména, loga, symbolu, designu baleni a mnoho dalSich vlastnosti,
které¢ v celku identifikuji vyrobek a tim ho odliSuji od ostatnich konkurentd. Tyto
rozliSujici ¢asti znacky, které ji vyclenuji a urCuji, jsou nazvany prvky znacky (Keller,
2015).

Podle Vysekalové (2011), znacku mulzeme popsat jako, orientaénim bodem pfi
vybéru, vztahem mezi produktem a zdkaznikem. Také souborem vjemu Vv hlavé zdkaznika
a nositelem klicovych hodnot, které jsou pro spotiebitelé¢ dilezité. Znacky podléhaji
Paretovu pravidlu 80/20, kdy v tomto pfipadé ptezije a uspéje pouze 20% znacek. Zde jsou
uvedeny divody:

e Je nedostatecnd diferenciace mezi znackami, znac¢ky se neodlisuji od konkurence.
Zakaznikim se znacky slivaji dohromady a nedokazi je od sebe rozpoznat.

e Marketéti v nékterych piipadech vyuzivaji koncepty jiz existujicich uspéSnych
znacek, a mysli si, ze tato taktika bude fungovat na jejich znacku. V mnoha
ptipadech nastane opak.

e Znacky vyZaduji vysokou podporu vlastnich tviirc tedy internich zaméstnanct,
kteti mohou budovat vlastni jedine¢nou image, ale v mnoha spole¢nostech pro tuto
slozku nezbyva dostatek financi.

e Vysoka fluktuace manazerti v oblasti marketingu je v mnoha ptipadech zdrojem
nekonzistentnich komunikaénich konceptii znacky. Z toho divodu, ze ptichodem
nového managementu se témét vzdy méni kreativni koncept a vytvaii se zcela nova
strategie v budovani znacky. Proto dochazi ke ztraté¢ konzistentnosti v budovani
znaCky (Vysekalova, 2011).

Znacka plni pro spotiebitele dilezité¢ funkce. Hlavni funkci znacky je identifikace
zdroje ¢i vyrobce produktu a umoznuje spotiebitelim pfifadit zodpoveédnost k uréitému

distributorovi nebo vyrobci. Podstatné je, Ze pro spotiebitele maji znacky zvlastni vyznam.
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Diky zkuSenostem z minulého ndkupu vyrobku spotiebitel¢ ziskaji veSkeré potiebné
informace a zjisti, které znacka nejlépe uspokoji jejich potieby (Keller, 2007).

Velmi dulezitou oblasti marketingu je fizeni znacky tzv. ,,.Brand Management®.
Znacka je hodnocena z pohledu trzi a financni vykonnosti. Z pohledu marketingového
vyvoje znacka je souvisld s tim, ze zdkaznik musi o dané znalce veédét, musi se s ni
identifikovat a akceptovat hodnoty této znacky. Z toho diivodu je soucasti fizeni znacky
tzv. ,brand ekvity*, které zjistuje, jak zakaznici vnimaji danou znacku (Vysekalova,
2011).

Lze fici, ze vSechny Zivotaschopné znacky, které je mozné najit na trhu, nasly své
vlastni pfiznivce, nicméné¢ jednotlivé znacky se samoziejmé nécim odlisuji. Neékteré
znacky se mohou diferencovat na zakladé¢ ceny, dalSi se mohou liSit na zakladé
demografie, tedy mistni piisluSnosti, v€ku, kultury ¢i jazyka, psychologie, anebo

poskytovanim specialnich vyhod (Du Plessis, 2011).

3.3.1 Hodnota znacky

Znacky poukazuji na zpiisob, jakym spotiebitelé vnimaji produkty a jaky z nich maji
pocit. Miizeme fict, Ze hodnota znacky je vSe, co pro spotiebitele znacka znamena.
Hodnota silné znacky se pozna tak, ze diky své schopnosti ziskd spotiebitelé a hlavné
jejich loajalitu. Lze tedy fict, Ze hodnota znacky vychazi s velké loajality, zndmého jména,
silnych asociaci, vnimané kvality a dalSich vyhod. Znacky se odliSuji podle hodnoty
a vyznamu, kterou na trhu maji. Nekteré znacky jsou pro spotiebitelé do jisté miry
nezndmé. Jin€ jsou naopak velmi zndmé a oblibené. Hodnota znacky vyjadiuje pozitivni
rozdil, kterym se projevi znalost znacky u spottebitelt. Znacky, které si postupem casu
ziskali vétsi loajalitu, maji znamé jméno, vyssi vnimanou kvalitu a vlastni vyhody jako
napiiklad patenty nebo obchodni zndmky. M¢titkem pro hodnotu je mira, za kterou jsou
spotiebitelé ochotni zaplatit vice penéz (Kotler, 2007).

Loajalita ke znacce vyjadiuje zamérné vyuzivani jedné znacky a jeji uptednostiovani
pfed ostatnimi znaCkami. Toto rozhodnuti je provedené na zakladé skute¢nych nebo
smyslenych vlastnosti této znacky vzhledem ke konkuren¢nim znackam (Reddy, 1999).

Kazda znacka vlastni unikatni identitu, ta udava znacce smér a ucel. Unikatni identita
znacky je soubor asociaci, které¢ kazda spolecnost vytvafi a touzi po tom si ji udrzet. Tyto
asociace také predstavuji, jaké hodnoty znacka vyznava a vyjadfuje urcity slib pro
zakazniky (Wheeler, 2009).
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Hodnota znacky obsahuje jeji silu a piisobeni na trhu. Sila znacky je soubor asociaci
a chovani zakaznikt a distributorti znacky. Pomoci sily mé znacka moznost udrzet si trvalé
a odlisné vyhody oproti jeji konkurenci. Hodnota znacky je financni vysledek, ktery
spolecnost ziskala za ovlivnéni sily znacCky skrze taktické a strategické jednani. Pro
efektivni fizeni hodnoty znacky je potfeba dlouhodoby horizont pro marketingova
rozhodnuti. To jak budou zdkaznici reagovat na marketingové aktivity, zavisi na tom,
co si o znaCce pamatuji. Z toho divodu, kratkodobé marketingové tahy, které souvisi
s povédomim znacky, mohou zvysit nebo snizit budouci uspéSnost marketingu. Diky
dlouhodobé perspektivé tizeni znacky vidime, jak se znacka zakofenila spottebitelim

do povédomi (Keller, 2007).

3.3.2 Jak spotrebitel vnima znacku

Znackou muize byt logo, jméno, ochrannd znamka, design, symbol nebo jiny znak,
znacka napomaha identifikovat vyrobce, poskytovatele sluzby ¢i prodejce vyrobku.
Hlavnim cilem marketéri je, vybudovani zakotenénych pozitivnich asociaci spojenych
s jejich znackou. Spotiebitelé vnimaji znacku jako dileZitou soucasti produktu. Jelikoz
znacky do urcité miry vypovidaji o kvalité a spolehlivosti nakupovaného produktu, lidé se
ke své oblibené znacce radi vraceni, protoze spolehlivé védi, jakou kvalitu kupuji (Kotler,
2001).

Riizné trzni segmenty mohou preferovat stejné nebo naopak odlisné znacky, ale jejich
preference je ovlivilovana odliSnymi divody. Hlavni podstatou marketingu béhem prace se
znaCkami je pochopit, jak a pro¢ spotiebitel vnima znacku, pro¢ se jednotlivé trzni
segmenty chovaji pokazdé svym vlastnim zptisobem. Tento fakt je nutné pochopit proto,
aby marketéfi mohli pomoci propagace urcité znacky zvysit podil v konkrétnim segmentu
nebo zvysit pocet segmentu preferujicich jejich znacku (Du Plessis, 2011).

Jména, kterd se vyuzivaji pfi tvorbé znacky, museji byt vhodna, ztetelnd a ptijatelna.
Dobte zvolené jméno znacky je takové, které zakaznici mohou snadno vyslovovat
a snadno si zapamatovat. Pokud je jméno dobie vybrané, odliSuje urcity produkt
od konkurentl a tim také sté¢Zuje jeho napodobovani. Hlavnim kritériem tspéchu znacky
je, aby v zakazniku vyvolala pozitivni asociace (De Pelsmacker, 2003).

Ackoliv 1ze spokojenost zakaznikii pojmout mnoha zplisoby, obvykle se spokojenost

definuje, jako mira, do jaké produkt spliiuje nebo piekracuje ocekavani zakazniki.
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Hlavnim tkolem je pochopit tato o¢ekavani a piizplsobit se pranim zakaznikt (Ferrell,
2013).

Znacku lze vnimat jako piinos nebo uzitek produktu. Zakaznik nakupuje urcité
vyhody, které plynou z dané znacky, ptikladem miize byt zaruka kvalitniho zpracovani
u provéeného vyrobce. Znacka produktu je odrazem i systému hodnot vyrobce
(atraktivnost, spolehlivost, uzitnd hodnota, prestiz, bezpecnost) a dale kulturnimi
hodnotami, které jsou v mnoha piipadech spojené¢ se zemi plivodu. Zvolena znacka
vypovidd o osobnosti spotiebitele, jaké hodnoty preferuje, jaky je. Lze fici, ze znacka
vyjadiuje jakysi status uzivatele. K tomu napomahaji i reklamy, kde je spojeni znacky
S konkrétni zndmou osobnosti. Hlavnim smyslem tvorby znacky, je vytvofit soubor
ptedstav o produktu, které budou spotiebitelé mit hluboko zakotfenéné (Johnova, 2008).

Velmi dilezité je povédomi o znacce, které znamena rozpozndvani znacky mezi
zakazniky. Vybaveni znacky je urceno schopnosti, jestli si zdkaznici dokazi vzpomenout
na znacku v souvislosti s konkrétnimi potfebami, a poté i jeji koupi. Povédomi o znacce
je velmi dilezité v ndkupnim rozhodovéani zdkaznika. U znaCky je také velmi dilezita
vysledna ptiznivost, jedine¢nost znacky, pozitivni image a sila. Na zdklad¢ strategické
analyzy pro marketing, je dulezité definovat zakladni oblasti, které vytvareji image znacky.
Naptiklad to mohou byt atributy jako rodina vs. individualita, racionalita vs. emocionalita
atd. Zminéné atributy musi byt atraktivni pro zvolenou cilovou skupinu, odlisné
od konkurence a v souladu se strategii spole¢nosti (Hanzelkova, 2009).

Vysekalova (2007) se zabyvd psychologickou analyzou znacky, upozoriuje
na to, Ze vztah mezi znackou a spotiebitelem lze chapat jako dialog mezi dvéma identitami,
kdy znacku oznacujeme jako ,,n¢kdo* a ne ,,néco”. V mnoha piipadech se setkdvame
s oznacenim ,,0sobnost znacky*, ktery piedstavuje hodnotu znacky pro spotiebitele, a také
oznaCuje jeji charakter. Muzeme fFict, Ze osobnost znacky je jedna z charakteristik
vytvarejici jeji identitu a podstatu. Lze identitu vnimanou spotiebitelem nazvat image

znacky (Vysekalova, 2007).

3.3.3 Postoj spotiebitele ke znacéce

Velké povédomi o znacce nemusi automaticky znamenat, Ze bude znacka prodavana.
V piipadé, Ze cilova skupina znac¢ku zna, ale z urcitého dtvodu ji nepreferuje, tak ji nebude
kupovat. Proto je vyznamnym komunika¢nim cilem ovlivnéni postoji ke znacce. Postoje

maji tfi slozky — Kognitivni, emocionalni a konativni. Komunika¢ni kampan mize
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ovlivitovat uvedené slozky, primarné se jedna o ovlivnéni asociaci, které znacka vyvolava.
Kampang, které jsou cilené na zménu postoju, tak maji v prvni fadé ménit image nebo
povest znacky, tak aby se zvysila jeji preference oproti konkuren¢nim znackam (Karlicek,
2016).

Kognitivni slozka pfestavuje postoje, ndzory a znalosti, které ma cilova skupina
o dané znacce. Jako piiklad lze uvést znacka minerdlni vody Magnesia, cilova skupina
si muze myslet, ze jelikoz voda obsahuje hoicik, je voda zdrava (Karli¢ek, 2016).

Emocionalni slozka vyjadiuje pocity cilové skupiny k dané znacce. Jedna
se o zakladni jednoduché hodnoceni ,,mam rad“ nebo ,,nemam rad“. V mnoha ptipadech
lidé nemaji komplexni znalosti o problémech, se kterymi pfijdou do styku a o vétSing
Znich pftili§ neptemysli. Z toho divodu se fidi svymi emocemi, které jim poskytnou
jednoduchou a rychlou napovédu, jak se zachovat v dany okamzik (Karli¢ek, 2016).

Konativni sloZzka postoje Ize vyjadiit jako tendenci cilové skupiny jednat vzhledem
ke znacce urcitym zpisobem. Napft. cilova skupina vnima znacku BeBe Dobré rano jako

idealni jidlo pro snidani a tak této pfedstave pifizpiisobuji své chovani (Karlicek, 2016).

Dalsi ovlivnéni postoji ke znacce je loajalita spotiebitele. Kampané, které jsou
zaméfené na zvySeni loajality, cili na své stavajici zakazniky. Dochazi ke snaze posilit
vztah mezi znackou a zdkaznikem, tak aby zékaznik znac¢ce duvéroval a stale ji pravidelné

nakupoval (Karli¢ek, 2016).

3.4 Ochrana spotiebitele

Podle Vysekalové (2011), se Evropska unie zabyva otdzkami spotiebitelské politiky,
a to se povazuje za dulleZity prvek narodni hospodaiské politiky. Institucionalni
zabezpeceni spotfebitele ma na starosti mnoho unijnich instituci (Rada, Komise, Evropsky
parlament), spotiebitelskych organizaci a dal§i subjekty, které plsobi v ochrané
spotiebitele. Jeden z hlavnich principti politiky ochrany spotiebitele EU je uznani
spotiebiteli jako odpovédnych a rovnopravnych ucastnikii obchodd na vnitfnim trhu.
Spotiebitelim musi byt umoznén ptistup k vyhledavani nejvyhodnéjsich obchodii po celé
Evrop€ a tim podporovat kvalitu hospodatské soutéZze v ramci Unie. Evropskd komise
zvefejnila ,,deset zakladnich pravidel“ pro ochranu spotiebitele v EU:

e Spotiebitel ma nakupovat co chce a kde chce.

e  Pokud spotiebitel koupi vadné zbozi mé okamzity narok ho vratit.
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e  Vysoké standardy pro bezpecnost potravin.

e  Spotiebitel ma narok na vesker¢ informace o produktu.
e Smlouvy o nakupu musi byt vici spotiebitelim férové.
e Spotiebitelé maji narok nékdy ménit sva rozhodnuti.

e  Moznost jednodussiho srovnavani cen.

e Spotiebitelé¢ nesmi dostat zavadéjici informace.

e  Ochrana spotiebitele i béhem dovolené.

e U¢inné urovnani pieshraniénich sporti (Vysekalova, 2011).

Jednou z podminek dobte fungujiciho trzniho hospodafstvi je ochrana spotiebitele,
ta se rozviji vpodstaté dvojim smérem. V prvnim piipad¢ je ochrana spotiebitele
zastfeSena statem, ktery vytvari koncepci ochrany spotiebitele na daném tizemi. V druhém
pfipad¢ vznikaji dobrovolnd sdruZeni na ochranu spotiebiteld, ta informuji spotiebitele
a prosazuji jejich zajmy ve statnich organech. Tato sdruZeni i v nékterych piipadech

zastupuji spotiebitele pfi soudnich sporech. (Veber, 2007).

3.4.1 Bezpecnost potravin v Evropské unii

V Evropské unii je nejvétsim vyrobnim odvétvi potravinaisky primysl a také mizeme
fici, ze v tomto odvétvi zaméstnava nejvice osob. Evropskd politika bezpecnosti potravin
ma za cil chranit spotfebitele pii zajiSténi bezproblémoveého fungovani jednotlivych trhi
a zajiSténi zdravi béhem vSech fazi vyroby potravin od zeméd¢€lstvi aZ po spotiebu. V roce
2002 bylo zavedeno obecné potravinové pravo Evropské unie, které zahrnuje vSechny
zasady evropské politiky o bezpecnosti potravin. Dale obsahuje vSechny ¢&asti
potravinového fetézce a diky tomu je mozné vysledovat vSechny potraviny od zeméd¢€lce
az po spotiebitele. Obecné potravinové pravidlo EU se zabyva také analyzou rizik, které

napomahaji pfedchazet nemocem a jejich dalsimu $ifeni. (Food safety in the EU, 2018).

3.4.2 Kvalita

Kvalita vyrobkt a sluzeb, ziskovost spole¢nosti a spokojenost zdkaznikli, mizeme fict,
ze jsou spolu tzce propojeny. Pokud je vyssi kvalita, tim vySsi je 1 uroven spokojenosti
zékaznikl a to podporuje 1 vyssi ceny a v Castych piipadech 1 nizsi naklady. Pomoci studie
bylo prokazano, Ze je vysokd souvztaznost mezi relativni kvalitou vyrobku a ziskovosti

podniku (Kotler, 2007).
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Vnimana kvalita a pfidand hodnota znacky je pro spotiebitele jednim z hlavnich
divodi ke koupi produktu. Pro spolecnosti, které vyuzivaji programy zaméfené
na zvySovani kvality produktl a sluzeb, znamena kvalita vice nez pouhé dobfe nastavené
vyrobni procesy. Znamena ziskani, udrzeni a vysokou spokojenost zakazniki a s tim
1 spojené budovani silné znacky. Hlavnim znakem kvalitni znacky je schopnost posilovat
loajalitu zékaznikli a je také nastrojem udrzujici stabilni vztah, ktery je mezi zdkaznikem
a vyrobcem. Ddéle posiluje distribucni cesty a snizuje ohroZeni spolecnosti ze strany
konkurentli. Spole¢nost se silnou znackou redukuje marketingové naklady a mize ptinést
stabilni prodeje a zisky (Hanzelkova, 2009).
pfedpokladem spokojenosti zdkaznikl. V ptipadé, ze zdkaznici vnimaji kvalitu produktu,
jako nedostacujici, z4dnd reklama ani dalSi komunikacni néstroj v zZadném piipadé
nepomuze, spiSe naopak uskodi. Pokud je reklama mylna a slibi vice, nez produkt ve
skute¢nosti je, zékaznici budou velmi zklamani. Hrozi zde riziko, nejen, ze zakaznik znovu
produkt nekoupi, ale bude S§ifit negativni nazory na produkt. Z toho divodu je vhodné
zdiraznit, Ze spolecnosti by nikdy nemély slibit vice, neZ mohou zdkaznikovi poskytnout.
Naopak, by se mély snazit dorucit vice, nez slibily, aby byl zakaznik spokojen. Také
by méli ptedejit situaci, kdy se jejich zakaznici domnivaji, Zze hodnota zakoupeného

produktu je nizsi nez cena za kterou produkt koupili (Karlicek, 2018).

3.5 Znaceni potravin v Ceské republice

V poslednich dnech se Cesti spotiebitelé vice zajimaji o to, jakého pivodu jsou
potraviny, které nakupuji. V té souvislosti roste i zajem o pivod nakoupenych potravin,
zajimaji se, zda jsou potraviny lokalni nebo regionalni. Proto se objevil koncept
regionalnich znacek, prvni regionalni znacky reprezentovaly horské oblasti — Krkonose,
Beskydy a Sumavu. Tyto regiony poté zalozily Asociaci regionalnich znadek Ceské
republiky. V dalsich letech se inspirovaly i dalsi regiony a v dne$ni dobé ma svoji znacku
Jiz 25 Ceskych regionti. Reakci Ministerstva zeméd¢€lstvi bylo zavedeni znacky Regionalni
potravina, ktera kazdy rok oznacuje vyrobky, které vitézi v soutézi o nejlepsi zemédelské

a potravinarské produkty jednotlivych krajt (Spilkova, 2012).

V Ceské republice se vykytuji tfi systémy znadeni:
e Nadnarodni systémy znaceni — jsou fizeny Evropskou Unii.
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e Narodni systémy znaceni — fidi je centralni organy statni spravy. Jako ptiklad mizeme
uvést Ministerstvo zeméd¢lstvi. Nebo také jinymi vefejnymi ¢i soukromymi subjekty.

e Regionalni systémy znaceni — fidi je pfevazné¢ organy krajské samospravy. Patii zde
také systémy na mikroregionalni urovni, které fidi nezavislé a neziskové subjekty

pusobici na lokalni trovni (Rojik, 2016).

3.5.1 Historie znaceni potravin v Ceské republice

Regiondlni znageni v Ceské republice vzniklo vroce 2004, vtéto dob& vznikla
organizace Regionalni environmentalni centrum Ceské republika, tato organizace ptisobila
Vv celoevropském projektu jménem Natura 2000. Zminény projekt byl vytvofen pro
zlepseni informovanosti obyvatel o soustavach chranénych uzemi po celé Evropé&. Nejdiive
byly pro znaceni regionalnich vyrobka vybrany tii pilotni oblasti soustavy Natura 2000,
které byly znamé svym pfirodnim bohatstvim a zarovenn velkym mnozstvim tradi¢nich
mistnich vyrobku a sluzeb. Zvolené 3 regiony byly: Narodni park Krkonose, Narodni park
Sumava a Chranéna krajinna oblast Beskydy. Vroce 2005 uskute¢nila organizace
Regiondlni environmentalni centrum n¢kolik setkani s mistnimi vyrobci a dalSimi subjekty
a byla stanovena kritéria a pravidla pro udéleni certifikdtu vcetné¢ nazvu a podoby
samotnych znacek a také urCeni mistniho koordindtora. Prvni udé€leni regionalni znacky
se uskutecnilo v roce 2005 v Narodnim parku Krkonose. Kritéria a pravidla, ktera vznikla
v roce 2005, jsou stale vyuzivana a doposud slouZi jako inspirace pro nové vznikajici

regionalni znacky (Kazmierski, 2013).

3.6 Nadnarodni systém znaceni

Z pohledu Evropské unie rozliSujeme 3 systémy znaceni potravin a zemé&délskych
produktd, ty maji na starost spotiebiteli garantovat kvalitu a plvod produktd s timto
oznacCenim. 1) Chranéné zemépisné oznaceni (Protected geographical indication PGI), 2)
Chranéné oznaceni puvodu (Protected designation of origin, PDO), a za 3) Tradi¢ni
zaru€enou specialitu (Traditional specialty guaranteed, TSG). Tyto systémy jsou
V Evrposké unii zavedeny od roku 1992, jejich hlavni tcel je ochrana zemédélskych
a potravinaiskych vyrobkd. Systémy jsou zaméfeny na ochranu spoticbitele pied
nezadoucim a klamanim vyrobct (Rojik, 2016).

Potraviny a zemé&délské produkty museji splnit urcita kritéria pro ziskani chranénych

zemépisnych oznaceni, chranénych oznafeni pivodu a zarucené tradicni speciality. Tato
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kritéria jsou uvedena v nafizeni Evropského Parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012 o
rezimech jakosti zeméd¢lskych produkti a potravin. Také jsou upravena pravidla pro
ziskani ochranné znamky, tyto zndmky jsou poskytnuty za i€elem ochrany proti nekalym

praktikim (¢AGRI, Znac¢ky kvality potravin, 2021).

3.6.1 Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)

Oznaceni muze vyuzivat takovy vyrobce, ktery vyrobu nebo nékteré ¢asti vyroby
vykonava na vymezeném tzemi. Pokud produkt spliiuje podminky kvality jako napiiklad

dobra povést a dalsi vlastnosti, které souvisi s danym zemépisnym puvodem (eAGRI,
2020).

Obrazek 3 Chranéné zemépisné oznaceni

Zdroj: (eAGRI, 2020)

3.6.2 Chranéné oznaceni pivodu (CHOP)

Chranéné oznaceni piivodu oznacuje vyjimecné potraviny nebo zemédé€lské produkty,
které pochdzeji z daného regionu nebo mista, jejichZ vlastnosti jsou vazany se zvlastnim

zemé&pisnym prostiedim. (eAGRI, 2020).

Obrazek 4 Chranéné oznaceni piivodu

Zdroj: (eAGRI, 2020)

3.6.3 Zarucena tradi¢ni specialita (ZTS)

Pokud jsou potraviny a zemédélské produkty vyrdbény pomoci tradicni metody,

ktera je starSi nez 30 let, je mozné je chranit jako zaru¢ené tradi¢ni speciality. Vyroba
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ani zpracovani ZTS neni vazana k urcité zemépisné oblasti, na rozdil od vyrobkl
S chranénym zemépisnym oznacenim nebo chrdnénym oznacenim ptvodu. Produkty
tedy mohou byt vyrdbény kdekoliv, pokud splni podminky technologie vyroby
(eAGRI, 2020).

Obrazek 5 Zarucena tradicni specialita

Zdroj: (eAGRI, 2020)

3.7 Narodni systém znaceni

Na narodni trovni rizné instituce ud€luji znacky vyrobcum, jako doklad o kvalité
¢i mistnim tedy ¢eském pivodu produkt. Narodnich znacek existuje vice, kazda instituce,
ktera znacky ud€luje, pristupuje jinak k hodnoceni a klade si rizné podminky a kritéria
(Kazmierski, 2013). V této podkapitole jsou uvedeny piiklady znadek, které se v Ceské
republice vyskytuji.

3.7.1 Klasa

Od roku 2003 znacku Klasa ud€luje ministerstvo zemédélstvi jen nejkvalitngj$im
potravinaiskym a zemé&délskym vyrobkiim, které musi spliovat stanovené podminky
vyjimecné kvality. Oznaceni klasa mohou ziskat pouze vyrobky, které jsou vyrobeny
z tuzemskych surovin a to celkové nebo alespont z €asti. Zminéné podminky jsou
provétovany posudkem nebo rozborem =z akreditované laboratofe. Dal§i podminkou
je, ze vyrobce musi mit potiebné certifikaty jakosti a to pfimo ISO 9001 anebo
management bezpe€nosti potravin HACCP, BRC apod. Také musi dodrZzovat dobré
hygienické a vyrobni praxe. Vyrobce musi poskytnout kontrolnimu organu moZnost
dostavit
se na inspekci do prostor vyroby. Produkty, které ziskaji oznafeni Klasa, tedy museji
spliiovat mnohem piisnéjsi bezpe¢nostni a kvalitativni kritéria a normy CR i EU, neZ jsou
uplatnény pro bé€zné vyrobky, které najdeme na trhu. Logo KLASA, které je umisténé

na obalech vyrobkti, napomaha Iépe informovovat spotiebitelé v orientaci pii nakupovani.
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O tom, jestli vyrobce ziskd znaCku KLASA, rozhoduje odbornd rada, tato rada se sklada
z nezavislych odbornikd v oblasti potravindi'stvi a gastronomie, ze zastupce Ministerstva
zemé&délstvi CR, zastupce Potravinaiské komory CR, zastupce zemédélského intervenéniho
fondu, zastupce Potravinafské komory CR a zastupce Agrarni komory CR, zéastupce

veterinarni spravy CR, zastupce Statni zemédélské a potravinaiské inspekce (SZIF, 2020).

Obrazek 6 Znacka Klasa

KLAS)

Zdroj: SZIF

3.7.2 Regionalni potravina

Ministerstvo zeméd¢lstvi vytvofilo novy program, ktery mél za ukol podpofit doméci
producenty lokdlnich potravin, a také podnitit zajem spotiebiteli o lokéalni potraviny.
V ramci této kampané vznikla zcela nova znacka — Regiondlni potravina. Pro ziskdni
znacky Regiondalni potravina musi vyrobci dodrzet ur¢ité podminky. Prvni podminkou
je to, ze vyrobek musi byt vyroben ze surovin, které pochéazeji z daného regionu.
Ve vyrobku musi tvofit podil alespoit 70% surovin regionalniho ptivodu a 100% surovin
musi pochazet z Ceské republiky. Kazdy kraj je zapojen do soutéZe o nejlepsi regionélni
potravinu.  Jsou hodnoceny vyrobky v Sesti kategoriich — mlécné produkty, ovoce
a zelenina, pekaiské a cukraiské vyrobky, nidpoje uzeniny a produkty z masa a ostatni
potravinaiské produkty. Vyherci dostanou certifikat a také maji pravo pouZivat oznaceni
Regionalni potravina dalsi ¢tyfi roky. Spotiebitelé maji moznost vybirat z celkem 475
ocenénych produkti. Produkty, které ziskaji oznaCeni regionalni potravina, by mély
prokazovat jedinecnost v porovnani S béznymi produkty na trhu. Potraviny, které ziskaji
znaCku Regiondlni potravina, musi spliiovat nejpiisn€j$i narodni i evropské pozadavky

na kvalitu potravin (eAGRI, 2020).
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Obrazek 7 Znacka Regionalni potravina

?&g\ondlni po””"/b,;

Zdroj: eAGRI

3.7.3 Cesky vyrobek

Cesky vyrobek udéluje licenci k vyuzivani ochranné znamky, za podminek, Ze vyrobci
opravdu vyrabé&ji své produkty na uzemi CR. Tato znatka poméha a podporuje Ceské
vyrobce. Logo Cesky vyrobek je uréeno pro potraviniiské i nepotravinaiské produkty.
Vyrobei museji splnit poZzadované podminky a to Ze alesponn 50% surovin nebo
komponentt pochazi z CR. Dale vyrobce musi byt registrovan v Ceské republice a platit
dan¢ a také je povinen umoznit kontrolu svych podnikii. Pro potravinaiské vyrobky plati
dalsi podminky, které se tykaji slozek potravin, je zédkaz ptidavat do potravin separdtni

obsah masa (Cesky vyrobek, 2020).

Obrazek 8 Znacka Cesky vyrobek

CESKY VYROBEK

Zdroj: Cesky vyrobek

3.8 Regionalni systém znaceni

Na zaklad¢ velikosti tzemi lze regiondlni systémy znafeni rozdé€lit na regionalni

a mikroregionalni. Piisobeni regiondlnich systému nalezneme na celém administrativnim
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uzemi regionu, mikroregiondlni pouze na urcité casti uzemi. Tyto systémy znaceni maji
charakter soutéze a jednim z jejich hlavnich cilii je podpora mistnich producentti, pomoci
formy jejich propagace. Vyrobci, ktefi chtéji ziskat certifikat, museji své produkty vyrabét
na uzemi daného kraje, ve kterém pulisobi. Dale se hodnoti regionalni charakter
a také podil mistnich surovin. V dal$ich ptipadech mohou kraje stanovit a ptidat sva vlastni
kritéria. Mikroregionalni systémy znafeni tvofi samostatnou podskupinu regionédlniho
systétmu. Z velké vétSiny patfi znaeni pod koordinaci Asociace regionalnich znacek,
ta vyuziva jednotlivé podminky certifikace. V tomto ptipad¢ ziskani certifikatu neni
prostfednictvim soutéze, ale prostfednictvim poroty, kterd rozhodne pomoci hlasovani. V
regionech nebo mikroregionech, které do systému zapoji, vznikaji regionalni znacky pro
zemédelské, potravinaiské a femeslné vyrobky, které zaruci kvalitu a Setrnost Kk ptirodé
a predevsim jejich pavod (Rojik, 2016).

Regiondlni znaceni produkti napomaha vyrobcim a provozovatelim sluzeb
VvV propagaci a reklamé jejich produktl, dale s odbytem a zvySenim prestize vyrobku
a sluzeb, prostfednictvim dobrého jména regionu. Zaroven regiondlni znacka posiluje
soundlezitost mistniho obyvatelstva s regionem a dale dava podnét obyvatelim se zapojit
do déni regionu a souzi jako zprostiedkovatel mezi vyrobci a dalSimi aktéry z daného
kraje. Z toho duvodu, Ze je region pomoci regionalni znaCky prezentovan jako celek,
dochdzi k efektivnimu posileni celého image (Asociace regiondlni znacek, 2019).

Cilem regionalni znaceni je zviditelnéni venkovskych regiontl a jejich produkce, pro
podporu a rozvoj kulturn€, socidlné a environmentélné orientované ekonomiky v téchto
regionech. Regiondlni znacCeni garantuje puvod produktu, jeho kvalitu a Setrnost
k Zivotnimu prostedi a predevsim jedine¢ny vztah k regionu jako naptiklad tradice, ru¢ni
nebo dusevni prace, mistni suroviny atd. Znaceni je urceno pro zpravidla zemédélské nebo
potravinaiské ptirodni produkty, femeslné a umélecké vyrobky. V mnoha ptipadech je pro
drzitele regiondlni znacka prestizni zalezitost a vyraz hrdosti spojend s konkrétni oblasti
a puvodem. Regionalni znacka poskytuje propagaci a také vybizi k sitovani ostatnich
podobné smyslejicich producenttl a dalsich spolenosti. V Ceské republice je v posledni
dobé zaznamendva stale vétsi a vétsi zajem o regiondlni znaceni. Pocet novych drzitelt
znacek se dynamicky zvySuje, a to svédci o projevené divete, které si drzitelé znacek
i koordinatofi s touto inciativou spojuji (Kazmierski, 2013).

Velmi riznorodou skupinu predstavuji mistni vyrobci, zemé&délci a dalsi podnikatelé,

kterou v mnoha pfipadech pied zavedenim regionalni znacky vubec nic nespojovalo
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a prisluSnici této skupiny se navzajem vnimali jako konkurence. Po zavedeni systému
znaceni jim vznikd piedev§im spole¢nd konkurencni vyhoda oproti ostatnim vyrobctim
mimo region. V optimalnim piipadé nastane propojeni sit¢ mistnich podnikatelt, ktefi
spolu vzajemn¢ obchoduji, spolupracuji a vymysleji spolecné aktivity. Regionalni znacka
pro vyrobce piinasi efektivnéjsi formu reklamy a propagace a otevird tak nové moznosti
odbytu, a to jak vregionu, ale i mimo n&j. V dne$ni dobé najdeme mnoho piiklada
mistniho ¢i regionalniho znaceni produkta potravinaiskych i zeméd¢€lskych, snad v kazdém
evropském statu. Poptavka roste po produktech se zaru¢enou kvalitou a znamym ptavodem

je ptirozenou reakci na globalizaci zasobovani a vyroby (Cadilova, 2011).

3.8.1 Asociace regionalnich znacek

V Ceské republice se regionalni znaGeni mistni produkce intenzivng rozviji zhruba
V poslednich péti letech. Jedny z prvnich znacek, které se staly pozdéjSim zékladem
Asociace regionalnich znacek (ARZ) poprvé vznikly za pomoci projektu ,,Lidé piirodé,
ptiroda lidem®, podporované¢ho Evropskou komisi a to v letech 2005 a 2006. Jako prvni
byly tfi regiony s vlastni znackou a to Beskydy, Krkonose a Sumava (Cadilov4, 2011).

Cilem asociace regiondlnich znacek je zviditelnéni jednotlivych regiont.. Chtéji
poukazat na tradi¢ni vyrobu, zdravé prostfedi a upozornit na zajimavé produkty, které
vznikaji v jednotlivych regionech. Systém regionalniho znaceni vyrobklli a sluZeb
je koordinovan na narodni tirovni Asociaci regiondlnich znacek, z. s. (ARZ), je sdruZenim
regionli se svoji vlastni znackou. V kazdém jednotlivém regionu pisobi regiondlni
koordinator, ktery ma za ukol zajistit spravu dané znacky, komunikaci s vyrobci a ARZ.
Udélovani znacky vyrobcim poskytuje nezavisla certifikaéni komise. Od roku 2004
se do systému regionalnich znadek se dohromady zapojilo 27 regionti a to: Sumava,
Beskydy, Krkonose, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravatrsko, Gorolsko
Swoboda, Polabi a Podkrkonos$i, Hand, Vysocina, Ceskosaské Svycarsko, Prachensko,
Jeseniky, Broumovsko, Kraj blanickych rytift, Zelezné hory, Moravska brana, Zaprazi,
Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohoti, Kraj Pernstejnt, Ceské stiedohofd,
Poohii a Kutnohorsko, a pfipravuje se nova znacka na Slovacku. Ve vSech uvedenych
regionech vznikla regionalni znacka pro vyrobky, ktera slouzi pro zaruceni kvality
a Setrnosti k pfirodé, a také hlavné plivod surovin, které produkt obsahuje. V nékterych
regionech se znaceni pouziva i k podpote vybranych stravovacich a ubytovacich zatizeni

(Asociace regionalni znacek, 2019).
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Pokud ma vyrobce zijem o znaCku, zkontaktuje a podd zadost u regionalniho
koordinatora, ktery pteda zadost certifikacni komisi a ta rozhodne, zda produkt spliiuje
vSechny podminky pro udéleni znacky. Certifikat je platny na dva roky a vyrobcovo
povinnosti je znacit vSechny své vyrobky, které jsou certifikované. Ke znaceni muze
vyuzivat jednotné visacky, samolepky nebo logo znaCky ptidat do etikety vyrobku
(Kazmierski, 2013).

Regionalni znaceni také piispiva k rozvoji udrzitelného cestovniho ruchu, protoze
mohou umoznit turistim orientaci béhem nakupu v turistickych regionech, regionalni
znaCeni jim poskytuje lepsi alternativu ,,konzumniho stylu® cestovniho ruchu, a to diky
mistnim vyrobclim a propagace. Znacky a jejich prodej, propagace a ptipadné i moznost
se setkat s vyrobci napiiklad pti navstéve farem ¢i dilen, velmi posiluje atraktivitu regionu
(Cadilova, 2011).

Obrazek 9 Asociace regionalnich znacek

Zdroj: Asociace regiondlnich znacek
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4  Vlastni prace

Tato kapitola obsahuje empirickou ¢ast diplomové prace. Jsou zde zminény postupy
a metody realizovaného vyzkumu. Daéle je zde popséna presna struktura dotaznikového
Setteni. Provedeny dotaznikovy vyzkum je zaméfen na ndkupni chovani spottebitell
na trhu s potravinami v Karlovarském kraji. Vyzkum je zaméfen piedev$im na regionalni
znaceni piivodu a kvality potravin. Pfedmétem zkoumani jsou regiondlni znacky potravin
vyskytujici se v daném kraji — Regiondalni potravina Karlovarsky kraj, Poohti regionalni
produkt, Krusnohoti regionalni produkt, Dobrota Karlovarského kraje, The Original
product of Sokolovsko. V dotaznikovém Setifeni byli osloveni obyvatelé Karlovarského

kraje od 18 let. Tato prace vyuziva udaje z dotaznikti od 302 respondentd.

4.1 Vyzkumné otazky

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni spotiebitelského chovani ve vztahu
Kk vybranym znackam pavodu a kvality v Karlovarském kraji. Hlavnim Géelem
vypracovaného vyzkumu je zjistit povédomi a postoj spotiebitelti zijicich v Karlovarském
kraji 0 znackach pivodu a kvality. Proto byla stanovena hlavni vyzkumna otazka: ,Jaké
povedomi maji spotiebitelé Karlovarského kraje o regiondlnich znackach potravin? Dale
byla stanovena vedlej$i vyzkumna otazka: ,,Co regionalni znacky pro spotrebitele nejvice

vyjadiuji? “
4.2 Charakteristika Karlovarského kraje

Karlovarsky kraj se fadi k nejmensim krajim v Ceské republice. Svoji rozlohou 3310
km? zaujima pouze 4,2 % tzemi Ceské republiky. Kraj tvoii 3 okresy — Karlovarsky,
Chebsky a Sokolovsky a celkem se zde nachazi 134 obci, které jsou dale rozdéleny do 527
a to predstavuje 2,8 % obyvatel Ceské republiky. Podil nezaméstnanych osob ve véku 15-
64 let ¢inil v Karlovarském kraji 5,02 %. Primérna hruba mzda je 29 585 K& (Cesky
statisticky fad, 2020).

Karlovarsky kraj se nachazi na zdpadnim tizemi Ceské republiky a vznikl rozdélenim
Zapadoceského kraje na Plzenisky a Karlovarsky. Na zdpadé a severu uzavird Gzemi
republiky se statni hranici s Némeckem, na jihu sousedi s Plzefiskym krajem a na vychodé

s krajem Usteckym. Na tuzemi Karlovarského kraje lezi Krugné hory, jejich nejvyssi bod
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je Klinovec (1244 m n. m.) lezi vokrese Karlovy Vary. Nejvyznamngjsi fekou
Karlovarského kraje je teka Ohfe déale se zde nachdzi feka Tepla, Rolava, Bystiice
a Svatava. Kraj je predevSim znamy svym lazenstvim. Na uzemi kraje se nachazi 14zné
Karlovy Vary, Marianské lazné, FrantiSkovy lazn¢, Lazné¢ Kynzvart a Jachymov.
S 1é¢ivymi prameny je Karlovarsky kraj prosluly i svymi bohatymi pfirodnimi mineralnimi
vody (Informacni portal Karlovarského kraje, 2020).

Kwvuli chladnému podnebi nejsou v Karlovarském kraji pfili§ vhodné podminky pro
zemedelstvi. Je zde rozsitené péstovani fepky olejky, brambor a obilnin také se zde péstuje
v mensi mife len a kukufice. V n€kterych pohrani¢nich oblastech s horskymi loukami

se vykytuje pastevectvi (Regionalni potravina, 2020).

4.2.1 Regionalni znaceni v Karlovarském kraji

V Karlovarském kraji se vyskytuje pét regiondlnich znacek. Na celém Karlovarském
kraji pisobi znacka Regionalni produkt, kterou spravuje Ministerstvo zemedélstvi a tato
znalka pisobi na narodni tGrovni v CR. Dale v Karlovarském kraji jsou znatky Poohii
regionalni produkt a KruSnohoti regiondlni produkt, které patii pod sprdvu Asociace
regionalni zna¢ek. Ob& uvedené znatky zasahuji i do Usteckého kraje. Dalsi znackou

objevujici v Karlovarském kraji je Dobrota Karlovarského kraj a jako posledni pisobici

na mikroregionalni Girovni znacka Original produkt of Sokolovsko.

Obrazek 10 Mapa regionalniho znaéeni v Karlovarském kraji

koordinator:
MAS Sdruzeni Zapadni Krusnohofi

m-,qmm F‘mm%

Poohfi - ni produkt
www.regionalni-znacky.cz/poohri
koordindtor:

Destinaéni agentura Dolni Poohfi
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Zdroj:Masz a viastni upravy
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4.2.2 Regionalni potravina Karlovarsky kraj

Znacka Regiondlni potravina Karlovarského kraje podporuje malé a stiedni vyrobce

potravinaiskych a zemédé€lskych vyrobkl pochazejici z toho regionu. Regionalni potravina

je projektem Ministerstva zemédélstvi, které také ud€luje certifikat pro vyuzivani znacky.

Administratorem znacky Regiondlni potravina je Statni zemédé€lsky intervencni fond.

Koordinatorem znacky pro Karlovarsky kraj je spolecnost FESTING, s. r. o. Produkty,

které ziskaji tuto znatku, jsou propagovany v Karlovarském kraji i po celé¢ Ceské

republice. V soucasné dobé vyuziva znaCku Regionalni potravina 84 produktd

z Karlovarského kraje (Informacni centrum bezpecnosti potravin, 2017).

Znacka Regionalni potravina Karlovarsky kraj je rozdélena do nasledujicich kategorii:

1.
2.

© o N o o B~ w

Masné vyrobky tepelné opracované.

Masné vyrobky trvanlivé, tepelné neopracované, konzervy a
polokonzervy.

Syry véetné tvarohu.

Mlécné vyrobky a ostatni.

Pekatské vyrobky véetn¢ téstovin.

Cukrafské vyrobky véetné cukrovinek.

Alkoholické a nealkoholické népoje.

Ovoce a zelenina v ¢erstvé nebo zpracované forme.

Ostatni (Hospodaiské noviny, 2020).

Obrazek 11 Regionalni potravina Karlovarsky kraj
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Xan, Tovarsky K

Zdroj: Regiondlni potravina
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Jelikoz je Regiondlni potravina podporovdna Ministerstvem zemédélstvi, tak
je propagovana po celé Ceské republice. Souéasti soutéZe je pro vyherce vytvorena
propagacni kampan, ktera ma za cil zviditelnit domaci vyrobce a namotivovat spotiebitele
ke zvySeni zajmu o regionalni potraviny. Ocenéné produkty a jejich vyrobci ziskaji dalsi
podporu v podob¢ prezentace v katalogu a na mapé ocenénych vyrobki, také moznost
prezentace na vystavé Zemé zivitelka a dalSich trzich jako napiiklad farmaiské trhy.
Nejvice intenzivni kampan probihd Vv televizi, tisku a radiich (Informaéni centrum

bezpecnosti potravin, 2017).

Tabulka 1 Regionalni potravina Karlovarského kraje

Nézev znacky Regionalni potravina
Karlovarského kraje

Regiony, kde znacka plisobi Karlovarsky kraj

Koordinator znacky FESTING, s.r. 0.

Rok zalozeni 2010

Pocet certifikovanych vyrobku do 84

roku 2020

Zaméfeni Potravinarské vyrobky

Doba certifikace 4 roky

Podminky k udé€leni certifikace Splnéni certifikacnich pravidel,
soutéz

Zdroj: viastni zpracovani podle Informacni centrum bezpecnosti potravin

4.2.3 Poohiiregionalni produkt

V Karlovarském kraji ptisobi znacka Poohfi regionalni produkt, ktera patii pod spravu
Asociace regionalnich znagek a svoji rozlohou zasahuje i do Usteckého kraje. Tato znatka
byla zalozena vroce 2008 jako soucast Asociace regionalnich znacek. Vyjadiuje,
ze veSkeré vyrobky, které ziskaly tuto znacku, proSly piisnym procesem certifikace.
Znacka garantuje jejich zakaznikiim, ze skute¢ny plivod je v Poohii. Dal§i podminky
znaCky jsou, dostatecna kvalita, Setrné vici zivotnimu prostiedi a dale jedinecny vztah
k Poohii (napfiklad: vyrobené pomoci tradiéni technologie, ru¢né anebo z mistnich
surovin). Znacka Poohii regionalni produkt pozaduje, aby vyrobci svoji vyrobou

neposkozovali pfirodu a méli Setrné naklddani s vodou, energii a minimalizovali tvorbu
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odpadt. Znacka je udélovana zemédélskym produktim, femeslnym vyrobklim a ptirodnim

produktim. Cilem znaceni mistnich vyrobkd je zviditelnéni regionu Poohti (Asociace

regionalnich znacek, 2020).

Obrazek 12 Poohfi regionalni produkt
o
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Zdroj: Asociace regiondlnich znacek

Propagace znaCky Poohii regiondlni produkt a znafenych vyrobkil touto znackou

probihda formou jednotnych reklamnich tiskovin, jako jsou plakaty, katalogy vyrobk,

letdky apod. Dale prostfednictvim médii a pravidelnou ucasti na regionalnich akci jako

jsou trhy, jarmarky a slavnosti. Certifikat pro uzivani znacky se je ud€len na 2 roky.

Po uplynuti platnosti certifikatu, mize byt prodlouzena platnost na dalsi dva roky. Znacka

Poohii regionalni produkt se ud€luje témto typim produkti:

1.
2.
3.
4.
S.

Potraviny a zemé&délske produkty.
RemesIné vyrobky a umélecka dila.
Ptirodni produkty.

Ubytovaci a stravovaci sluzby.

Zazitky zprosttedkujici poznani regionu (Dolni Poohii, 2020).

Koordindtorem znacky Poohfi regionalni produkt je Destinacni agentura Dolni Poohfi o.

p. s., ktera potrada fadu akct, na kterych znacku propaguje. Jako naptiklad prazdninovy Den

Ohte v Kadani, kde fada regionalnich vyrobcli prezentovala své vyrobky. Dale také

pravidelné€ vydavaji Magazin regiondlnich znacek, jménem ,,Vychutnejte si Dolni Poohti*

(E-Chomutovsko, 2019).
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Tabulka 2 Poohfi regionalni produkt

Nazev znacky Poohfti regionalni produkt
Regiony, kde znacka plisobi Karlovarsky kraj, Ustecky kraj
Koordinator znacky Destina¢ni agentura Dolni
Poohfti, 0. p. s.
Rok zalozeni 2015
Pocet certifikovanych vyrobka a sluzeb do 51
roku 2020
Zamgfeni Remeslné vyrobky, zemédélské
a ptirodni produkty
Doba certifikace 2 roky
Podminky k udéleni certifikace Splnéni certifikacnich kritérii

Zdroj: vlastni zpracovani podle AsOciace regiondlnich znacek

4.2.4 KruSnohori regionalni produkt

Krus$nohoti regiondlni produkt také jako Poohii regiondlni produkt patii pod spravu
Asociace regionalnich znaéek a také zasahuje az do Usteckého kraje. Plati zde stejné
podminky pro udé€leni znacky, dostatecnd kvalita produktu, Setrnost vic¢i zivotnimu
prostfedi a jedinecny vztah kregionu. Znacka se udéluje zeméd€lskym produktim,
femeslnym vyrobkiim a pfirodnim produktim. Hlavnim podporovanou skupinou jsou
drobni podnikatelé, jejichZ prace napomaha §ifit dobré jméno regionu. Znaceni je uréeno
pro navstévniky regionu i mistnim obyvateliim, ktefi mohou nakupem oznacenych vyrobki
podporovat mistni vyrobce. Vyrobci s touto znackou, ziskaji mnoho vyhod, zejména
jednotnou propagaci svych produkti a moznost novych forem spoluprice. Znacka
se udéluje nasledujicim produktiim:

1. Potraviny a zemé&d¢lské produkty.

2. Remeslné vyrobky a umélecka dila.
3. Pfirodni produkty.
4

Stravovaci a ubytovaci sluzby (Asociace regionalnich znacek, 2020).
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Obrazek 13 Krusnohoii regionalni produkt
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek
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Jedna z moznych cest, jak propagovat venkovské regiony je znaceni mistni produkce.
Z toho divodu vznikla znacka Krusnohoii regionalni produkt a jeji hlavni podporovanou
skupinou jsou drobni podnikatelé. Koordindtorem znacky KruSnohoii regionalni produkt
je MAS Sdruzeni Zapadni Kru$nohoti, které pravidelné pofada své akce jako napiiklad
Krusnohorsky regiofest a Dozinky. Téchto akci se pravidelné ucastni mistni vyrobeci, kteti

vlastni oznaceni Krusnohoti regionalni produkt (Krusné hory, 2020).

Tabulka 3 Kru$nohofi regionalni produkt

Nézev znacky Krusnohoti regionalni produkt

Regiony, kde znacka plisobi Karlovarsky kraj, Ustecky kraj

Koordinator znacky MAS Sdruzeni Zapadni KruSnohofti

Rok zalozeni 2013

Pocet certifikovanych vyrobka do roku 2020 71

Zaméfeni Remeslné vyrobky, zemédélské a

ptirodni produkty

Doba certifikace 2 roky (moznost obnovy na dalsi 3
roky)

Podminky k udéleni certifikace Splnéni certifikacnich kritérii

Zdroj: viastni zpracovani (Asociace regionalnich znacek, 2020)
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4.2.5 Dobrota Karlovarského kraje

Znacka Dobrota Karlovarského kraje je udélena vyrobctim, kteti vyprodukovali své
produkty na tizemi Karlovarského kraje a jsou vyrobeny zejména z tuzemskych surovin.
Znacka je urcena pro potravinaiské nebo zemédé€lské produkty od malych a stfednich
potravinaiskych firem, to znamena subjektim, ktefi maji maximdln¢ 250 zaméstnanct.
Vyrobei, ktefi se uchdzeji o znacku Dobrota Karlovarského kraje, musi spliiovat nékolik
podminek. Hlavni podminka je, ze produkt musi byt vyroben v Karlovarském kraji
Z tuzemskych surovin. Podil téchto surovin musi byt v poméru minimaln¢ 70% a hlavni
surovina musi byt na 100% tuzemského ptivodu (Informacni portal Karlovarského kraje,
2019).

Obrazek 14 Dobrota Karlovarského kraje

i
1

< Ly

%, $
“% o>
K4RoupARS™®

Zdroj: Region Zapad

Koordinatorem znacky Dobrota Karlovarského kraje je Ufad Karlovarského kraje,
ktery kazdoro¢né ud€luje certifikat pro uzivani znacky na neomezenou dobu, za podminek,
ze se nezméni charakter produktu. Soutéz ,,.Dobrota Karlovarského kraje je rozdélena
do nasledujicich péti kategorii:

1. Masné vyrobky.

2. Mlécné vyrobky.

3. Pekatské vyrobky a cukraiské vyrobky.
4. Alkoholické a nealkoholické napoje.
5

Ovoce, zelenina, medy a ¢aje v Cerstvé nebo zpracované formé.

V kazdé kategorii jsou ocenény prvni tfi vyrobky, které ziskaji certifikat pro uzivani
znacky Dobrota Karlovarského kraje. VyhlaSeni soutéze probiha v ramci Lazeniského

festivalu jablek, ktery probiha v Maridnskych Lazni. Znacka Dobrota Karlovarského kraje
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je prezentovana na mnoho akcich potradanych krajem, ale ucastni se i mimo krajskych akci,

jako je naptiklad veletrh Zemé Zivitelka v Ceskych Bud&jovicich (Region Zapad, 2021).

Tabulka 4 Dobrota Karlovarského kraje

Nazev znacky Dobrota Karlovarského kraje

Regiony, kde znacka plisobi Karlovarsky kraj

Koordinator znacky Krajsky trad Karlovarského
kraje

Rok zalozeni 2017

Pocet certifikovanych vyrobkl do roku 2020 60

Zaméteni Potravinarské a zemé&délske
produkty

Doba certifikace Doba je stanovena neomezené,
pokud se nezméni charakter
vyrobku

Podminky k udéleni certifikace Splnéni certifikacnich kritérii

Zdroj: vlastni zpracovani podle Informacni portal Karlovarského kraje

4.2.6 Original product of Sokolovsko

Obrazek 15 Original product of Sokolovsko
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Zdroj: Mikroregion Sokolov

Tato mikroregiondlni znacka vznikla na izemi Sokolovska. Znacka byla realizovana
vramci programu CENTRAL EUROPE a spolufinancovan z Evropského fondu pro
regiondlni rozvoj. Znacka oznaCuje femeslné vyrobky, potravinaiské a zemédéelské
produkty, uméleckd dila pochazejici zregionu Sokolovska. Sprdvcem znacky
je Mikroregion Sokolov, ktery koordinuje cely systém znaCeni na Sokolovsku. Cilem
znaCky je podpofit regiondlni produkci femeslnych vyrobkii a potravin a také zvysit

povédomi o mistnich vyrobcich. Chtéji dokazat, ze na Sokolovsku Zije mnoho zru¢nych
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femeslnikti a zodpoveédnych producentli mistnich produktii. Jako dal§im cilem je ptispéni
K udrzitelnosti cestovniho ruchu a zkvalitnéni rekrea¢nich zazitkd turistim. Pravo
na uzivani znacky je po dobu 2 let. Po uplynuti doby lze certifikat prodlouzit o dalsi dva

roky (Mikroregion Sokolov, 2020).

Tabulka 5 Original produkt of Sokolovsko

Nazev znacky Origional produkt of Sokolovsko
Koordinator znacky Mikroregion Sokolov

Rok zaloZeni 2014

Pocet certifikovanych vyrobki do 16

roku 2020

Zaméteni Potravinarské a zemédélské produkty
Doba certifikace 2 roky

Podminky k udéleni certifikace Splnéni certifikacnich kritérii

Zdroj: vlastni zpracovani podle Mikroregion Sokolov

4.3 Pouzité metody a postup vyzkumu

Vyzkum je zaméten na nakupni chovani spotiebitelii na trhu potravin v Karlovarském
kraji. Hlavnim pfedmétem zkoumani jsou znacky pivodu a kvality, které se v tomto kraji
nachazeji. Pro vyzkum byla vyuZita kvantitativni metoda, pro sbér dat byla zvolena metoda
dotaznikového Setfeni. Sbér dat byl uskutenén pomoci strukturovaného dotazniku,
ve kterém byly pevné stanové otazky s vybérem vice variant odpovédi.

Po zkompletovani dotazniku byl nejprve zahdjen pilotni vyzkum, jehoz tcelem bylo
zjistit, jestli jsou vSechny otazky, které obsahuje dotaznik, dost srozumitelné. Pilotniho
vyzkumu se zucastnilo 25 respondenti od 18 let. Po spusténi pilotniho dotazniku
se ukazalo, Ze je dotaznik srozumitelny a neni potfeba na ném provadét zmény. Dotaznik
obsahoval dohromady 27 otazek. V uvodu byly poloZeny 4 identifika¢ni otazky obsahujici
demografické faktory. Zbyvajicich 23 otdzek byly zaméfeny na nakupni chovani
respondentll, otazky byly zaméfeny na potraviny a regiondlni znacky. PfedevSim byly
zkoumany jednotlivé preference pii ndkupu potravin, zda maji respondenti své oblibené

znaCky potravin, jak casto a vjakych prodejnach nakupuji, zjakych zdroji zjistuji
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informace o potravinach, které nakupuji. V dalsi ¢asti dotazniku bylo zkouméano, zda
respondenti znaji znacky pivodu a kvality Karlovarského kraje.

respondenti byli osloveni elektronickou formou. Dotaznik byl zvefejnén elektronicky
pomoci portalu Vyplnto.cz. Dotaznikového Setfeni se dohromady zucastnilo 302

respondentti. Doba vyzkumu trvala od listopadu 2020 do ledna 2021.

4.3.1 Interpretace vysledkii vyzkumu

Dotaznik, ktery je pouzit v diplomové praci, byl upraven podle Rojika (2015).
Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na potravinaiské vyrobky pfedevSim na regiondlni
zna¢ky Karlovarského kraje. Odpovédélo celkem 302 respondentti z Karlovarského kraje.
V dotazniku je obsazeno 27 uzavienych otdzek, s moznosti vybéru z vice variant. Behem
prvnich 4 otdzek byli respondenti rozdéleni do segmentii z pohledu pohlavi, véku,
nejvyssiho vzdélani a pfijmu domadcnosti. Prvni otazka byla zaméfena na pohlavi, jak
vidime na obrazku ¢. 16 pomér Zen a muzl nebyl vyvaZzeny. Odpovédélo vice Zen 178

(58,9 %) nez muzi 124 (41,1 %).

Otazka ¢. 1. Jste muZ nebo Zena?
Obrazek 16 Struktura respondentti podle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Otazka ¢. 2. Jaky je Vas soucasny vék?
Obrazek 17 Struktura respondentti podle v€ku

Rozdéleni podle véku
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Druha polozena otazka se tykala veku respondentii. Nejvice odpovédélo o0sob
ve vékovém rozmezi 18 — 35 let tedy 148 osob (49 %), poté ve v€ku 36 — 50 let 106
(35,1%), ve veéku 51 — 65 let odpovédelo 43 respondentl (14,2 %) a nejméné odpovédElo
ve véku 65 a vice 5 osob (1,7%).

Otazka Cislo 3. VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?
Obrazek 18 Nejvyssi ukoncené vzdélani
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Tteti otazka byla zaméfena na nejvyssi ukoncené vzdélani. Podle obrazku ¢islo 18 Ize

vidét, ze nejvice respondentd 119 (39,4 %) odpovédélo s ukoncenou stfedni Skolou
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s maturitou. Druhd nejpocetnéjsi skupina respondentti s ukon¢enou vysokou skolou a vyssi

odbornou $kolu 115 (38,1 %). A 59 osob (19,5 %) dotazujicich jsou ve skupiné stiedni

cvwr

vzdélani zakladni Skolu.

Otazka ¢. 4. Jaky je €isty mési¢ni prijem Vasi rodiny?
Obrazek 19 Cisty mésiéni piijem rodiny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na obrazku €. 19 je znadzornén mésicni ptijem rodin respondentti. Dotazovani méli na
vybér z 3 moznosti, prvni byla moznost do 25 000 K¢ vcetnég, 25 001 — 50 000 K¢ a 50 000
a vice. Nejvice respondentll 183 (60,6 %) ma cisty piijem rodiny 25 001 — 50 000 K¢,
na druhém misté piijem do 25000 véetné s 74 respondenty tedy (24,5%). Nejméné
odpovédélo 45 osob (14,9 %).

Otazka €. 5 Davate prednost ceskym potravinam pred potravinami z jinych zemi?
Otazka ¢. 5 byla zameéfena na preferenci Ceskych potravin oproti zahrani¢nim
potravinam. Nejvice respondenti 239 (79,1 %) odpovédélo, ze Ceské potraviny obcas
upiednostiiuji pied zahraniénimi potravinami. 56 (18,5 %) respondentd uvedlo, Ze vzdy
davaji pfednost ¢eskym potravinam. Nejmensi skupina tedy 7 (2,4 %) uvedli, Ze nikdy

nedavaji prednost ¢eskym potravindm.
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Obrazek 20 Preference ¢eskych potravin oproti zahrani¢nim potravinam

Pfednost ¢eskym potravinam pred potravinami z
jinych zemi
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Otazka €. 7 Znacky potravin podle Vis nejvice vyjadiuji?
Obrazek 22 Vyznam znaceni potravin z pohledu spotiebitele

Vyznam znaceni potravin z pohledu spotrebitele
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Pomoci 7. otazky bylo zjisténo, co znacka potravin pro spotiebitele znamena.
Na vybér bylo zmozZnosti vy$Si cena, prestiz, vysSi kvalita a lepS§i chut. Nejvice
respondent 100 (33,1 %) odpovédélo vyssi cenu. 83 (27,5%) osob odpovédélo prestiz,
vyssi kvalitu odpovédélo 77 (25,5 %) a nejméné respondentti odpovédelo lepsi chut

42 (13,9 %).

Otazka ¢. 8 Mate oblibenou znacku potravin?

Obrazek 23 Oblibené znacky potravin
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020
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V dal$i otazce respondenti reagovali na to, jestli maji svoji oblibenou znacku. Jak
muzeme vidét v obrazku €. 23 vice respondentd ma svoji oblibenou znacku 157 (52 %).
V opacném piipadé 145 osob (48 %) svoji oblibenou znacku potravin nemd. Skupina, ktera
odpovédéla ano, byla poté pifesmérovana na otazku Cislo 9 a 10, tyto otazky
se vztahuji kjejich oblibenym znackdm. Osoby, které odpovédéli ne, tak poté

odpovidali rovnou na otazku cislo 11.

Otazka ¢. 9 Kupujete potraviny oznacené Vasi oblibenou znackou ¢astéji nez jiné

potraviny?

Obréazek 24 Cast&jsi nakup oblibené znacky
Casté&jsi nakup oblibené znacky
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Na otazku cislo 9 odpovidali pouze osoby, které v pfedchozi otdzce
¢islo 8. odpovédeli, ze maji svoji oblibenou znacku, tento zaklad byl 157 respondentd.
Cilem této otazky je zjistit, zda respondenti nakupuji Castéji své oblibené znacky nez
znacky jiné. 141 (90 %) odpovédélo, Ze svoji oblibenou znacku nakupuje Castéji nez
ostatni znacky potravin. Naopak 16 (10 %) respondentid odpovédélo, ze svoji oblibenou

znacku potravin nekupuji Castéji nez jiné potraviny.
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Otazka ¢. 10 Jak c¢asto kupujete potraviny oznacené Vasi oblibenou znacku?

Obrazek 25 Cetnost nakupu potravin oznacenych oblibenou znackou
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Stejné jako v predchozi otazce na tuto odpoveéd odpovédéli pouze osoby, které maji
svoji oblibenou znacku, tedy 157 osob. Z obrazku ¢. 25 mtizeme vidét, ze respondenti svoji
oblibenou znacku nakupuji velmi ¢asto. 131 (83,4 %) odpovédé€lo, Ze potraviny se svoji
oblibenou znackou nakupuji nékolikrat tydné. Méné Casto odpovédélo 20 (12,8 %) osob.
Nejméné respondentd nakupuje svoje oblibené znacky potravin denné, tedy 6 (3,8 %)
osoby.

Otazka €. 11 Z jakych zdroji ¢erpate informace pri nakupu potravin?

Na 11. otazku odpovédélo vsech 302 oslovenych respondentd. Tato otdzka méla za cil
zjistit, jak respondenti zjist'uji informace o potravinach, které nakupuji. Na obrazku cislo
26 je uvedeno osm zdrojli, jak lze Cerpat informace. U kazdého jednotlivého zdroje
respondenti odpovidali, zda ze zdroje Cerpaji ¢i neerpaji. Nejvice respondenti uvedlo,
Ze Cerpaji informace z obalu potravin 257 (85,1 %), na druhém misté nejvice Cerpaji od
pratel 246 (81,5 %), poté od rodiny 242 (80,1 %), na Ctvrtém misté nejvice Cerpaji
z internetu 193 (63,9 %), poté z letakia 184 (60,9 %) osob, na tfetim misté od konce
z Médii 141 (46,7 %) respondentt. Na piedpolednim misté Cerpaji z jinych zdroji 133 (44
%) a na poslednim misté Cerpaji od prodavact 112 (37,1 %).
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Obrazek 26 Zdroje informaci pii nakupu potravin

Zdroje informaci pfi nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 12 Jak ¢asto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny?
Dvanacta otazka byla zaméfena na ¢etnost nakupti v jednotlivych typech prodejen. Pro
lepsi piehlednost je pfiloZena tabulka €. 6, kde jsou uvedeny pocty odpovédi a podily
Vv procentech a obrdzek €. 28, ktery znazornuje, ve kterych obchodech dotazované osoby
nejvice nakupuji. Z obrazku cislo 27 miZeme vidét, Ze pouze malé mnoZstvi respondentl
nakupuje denné nejvice 20 (6,6%) nakupuje denné ve smiSeném zbozi. Dale mizeme
z obrazku vidét, ze nékolikrat tydné chodi respondenti nejvice do hypermarketu 117
(38,7 %), na druhém mist¢ diskont 116 (38,4 %), poté supermarket 58 (19, 2%).
NejslabS§im poctem pro nakupovani nékolikrat tydn€ jsou farmaiské trhy 20 (6,6 %).
Na variantu méné c¢asto bylo nejvice odpovédi u farmarskych obchodi 196 (64,9 %),
supermarket 190 (36,1 %) a nejméné¢ ve smiSeném zbozi 109 (36,1 %). Na odpoveéd
,»hikdy* odpovédélo nejvice osob ve smiSeném zbozi a to 150 (49,7 %) osob, poté ptimo
od vyrobce 120 (39,7 %) a nejméné odpovédélo diskont 5 (1,7 %). Z obrazku 28 muzeme
vidét, Zze nejvice osob nakupuje diskontu, naopak nejméné¢ dotazovanych respondentii

nakupuje ve smiSeném zbozi.
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Obrazek 27 Cetnost nakupi potravin v jednotlivych typech prodejen
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Tabulka 6 Cetnost nakupu v jednotlivych prodejnach
Nékolikrat Méné casto

Typ prodejny

Hypermarket
(Kaufland,Globus,
Albert,hypermarkt, | 11 3,6 117 38,7 162 53,6 12 4
Tesco,..)

Supermarket

(Billa, Albert 7 2,3 58 19,2 190 62,9 47 15,6
supermarket,

Tesco expres, ...)

Diskont (Lidl, 13 4,3 116 38,4 | 168 55,6 5 1,7

Penny Market, ...)
SmiSené zboZzi

(Jednota, Coop, 20 6,6 23 7,6 109 36,1 150 | 49,7
Hruska, ...)

Farmaiské trhy 2 0,7 20 6,6 196 64,9 84 27,8
Obchod se

zdravymi 3 1 31 10,3 175 57,9 93 30,8
potravinami

Ptimo od vyrobce 3 1 22 7,3 157 52 120 39,7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Obrazek 28 Cetnost nakupu v jednotlivych prodejnach

Nakup v jednotlivych prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 13 Setkal/a jste se pii nakupu s logem Regionalni potravina Karlovarsky
kraj?

Obrazek ¢. 29 zobrazuje, ze 223 (73,8 %) respondentli zna znacku Regionalni
potravina Karlovarsky kraj. Naopak 79 (26,2 %) se s touto znackou nikdy nesetkalo.

Nasledujici otazka byla polozena pouze respondentiim, ktefi znaji zminénou znacku.

Obrazek 29 Setkani s logem Regionalni potravina Karlovarsky kraj

Setkani s logem Regionalni potravina Karlovarsky kraj
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020
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Otazka ¢. 14 Pokud jste odpovédél/a Ano: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
znamena?

U této otazky odpovédéli pouze respondenti, ktefi znacku znaji. Pro vétSinu
respondentt znac¢ka znamena podporu regionu 158 (71,1 %), 36 (16 %) osob odpovédélo
vyssi kvalita, dale 19 (8,4 %) respondentii odpovédelo, Ze tato znacka pro né¢ znamena

ekologicky vyrobek. A jako posledni 10 (4,5 %) osob odpovédélo prestiz.

Obrazek 30 Nejvetsi vyznam Regiondlni potravina
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 15 Setkal/a jste se pii nakupu potravin s logem Poohfi regionalni produkt?

Obrazek 31 Setkani s logem Poohti regionalni produkt
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Dalsi otazka byla zaméfena na znaCku Poohii regiondlni produkt. Pouze 37 osob
(12,2 %) odpovédélo, ze znaji zminénou znacku. Naopak v druhém piipadé 265 (87,8 %)

respondentli odpovédélo, ze znacku Poohii regionalni produkt neznaji.

Otazka ¢. 16 Pokud jste odpovédél/a Ano: Uved’te, co pro Vias tato znacka nejvice
znamena?

Tato otazka je pouze pro osoby, které v piedchozi otdzce zodpovédéli, ze znacku
Poohii regionalni produkt znaji, tedy 37 osob. 26 (71,8 %) respondent odpovédelo, Ze pro
né nejvice znatka znamend podporu regionu. Na druhém mist¢ 6 osob (15,4 %)
odpovédélo ekologicky vyrobek, poté 3 osoby (7,7 %) vyssi kvalitu a na poslednim misté

2 osoby (5, 1 %) prestiz.

Obrazek 32 Nejvetsi vyznam znacky
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Otazka €. 17 Setkal/a jste se pfi nakupu potravin s logem KruSnohori regionalni
produkt?

Otazka €. 17 je zaméfena na dal$i znacku regionalnich potravin v Karlovarském kraji,
a to znaCku KruSnohoti regionalni produkt. 51 respondentd (16,9 %) odpovédélo,

ze znacku znaji naopak 251 osob (83,1 %) znacku neznaji.
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Obrazek 33 Logo Krusnohoii regionalni produkt

Setkani s logem Krusnohofi regionalni produkt
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 18 Pokud jste odpovédél/a Ano: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
znamena?

Tato otazka byla pouze pro osoby, které v piedchozi otazce uvedly, ze znaji znacku
Krusnohoii regionalni produkt, tedy pfesné 51 respondentil. Z obrazku 34 mtzeme vidét,
ze 38 respondentl (75 %) odpovédelo, ze tato znacka pro n€ znamend podporu regionu,
na druhém misté 7 osob (13,5 %) zadalo odpovéd’ ekologicky vyrobek a nakonec 6 osob

(11,5 %) vyssi kvalitu.

Obrazek 34 Vyznam znacky
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020
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Otazka ¢. 19 Setkal/a jste se pii nakupu potravin s logem Dobrota Karlovarského
kraje?

Tato otazka byla zamétena na znacku Dobrota Karlovarského kraje. Jak mliZeme
vidét z obrazku €. 35, zminénou znacku znd 62 (20,5 %) tdzanych osob na druhé stran¢ 240

(79,5 %) se se znackou Dobrota Karlovarského kraje nikdy nesetkalo.

Obrazek 35 Logo Dobrota Karlovarského kraje
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 20 Pokud jste odpovédél/a Ano: Uved’te, co pro Vias tato znacka nejvice
znamena?

Obrazek 36 Vyznam znacky
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V této otazce opet odpoveédeli pouze osoby, které znacku Dobrota Karlovarsky kraj
znaji, a to je 62 osob. Nejvice respondentd 40 (64,5 %) odpovedélo, ze tato znacka pro
né znamena podporu regionu, na druhém misté 14 osob (22,6 %) vyssi kvalitu, na tfetim

misté 5 osob (8,1 %) ekologicky vyrobek a na poslednim misté prestiz 3 osoby (4,8 %).

Otazka ¢. 21 Setkal/a jste se pii nakupu potravin s logem Original product of
Sokolovsko?

Tato otazka byla zaméfena na regionalni znacku Original product of Sokolovsko. Jak
muzeme vidét z obrazku 37 pouze 20 (6,6 %) respondentd uvedlo znalost regiondlni
znacky Original product of Sokolovsko, naopak v druhém ptipadé 282 (93,4 %) se nikdy

nesetkalo s touto znackou.

Obrazek 37 Setkani s logem Original product of Sokolovsko
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 22 Pokud jste odpovédél/a Ano: Uved’te, co pro Vias tato znacka nejvice
znamena?

Dalsi otazka byla opét zaméfena na nejvetSi vyznam znacky. Otazka ¢ 22 byla
polozena pouze 20 respondentim. Nejvice odpoveédélo 13 osob (65 %), Zze pro né znacka
Original product of Sokolovsko znamené podporu regionu, na druhém misté vyssi kvalitu
4 osoby (20 %), poté ekologicky vyrobek 2 osoby (10 %) a nakonec 1 respondent
(5 %) odpovédél prestiz.
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Obrazek 38 Vyznam znacky
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Otazka ¢. 23 Nakupujete potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych znacek?

Dalsi otazka byla zamétfena na nakup vySe zminénych znacek. Z obrazku 39 muizeme
vidét, ze 148 (49 %) nakupuje uvedné znacky regionalnich potravin. Naopak 154
respondett (51 %) znacky nenakupuje.

Obrazek 39 Nakup potravin s uvedenymi znackami
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Otazka ¢. 24 Pokud jste odpovédél/a Ano: Uved’te prosim nejsilnéjsi divod, pro¢
potraviny oznacené nékterou vyse z uvedenych kupujete?

Na otazku ¢. 24 odpoveéd€li pouze respondenti, kteii v pfedchozi otdzce uvedli,
ze zminéné znacky nakupuji, tedy 148 osob. Otazka je zamétfena na nejsilnéjsi dtvod
nakupu uvedenych znacek, nejvice osob 100 (68 %) zvolilo, jako diivod podporu regionu
a lokalnich vyrobct. Poté 38 respondentli (25,4 %) odpovédélo, Ze je pro né nejsilngjsi
divod ndkupu vyssi kvalita. A nakonec ekologicky vyrobek a prestiz se stejnym poctem

5 osob (3,3 %).

Obrazek 40 Divod nédkupu oznacenych potravin

Davod nakupu uvedenych znacek
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100
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Podpora regionu Vyssi kvalita Ekologicky vyrobek Prestiz

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 25 Pokud jste odpovédél/a Ano: Jak casto nakupujete potraviny
V uvedenych prodejnach?

Tato otazka byla urcena pouze pro osoby, které uvedli, ze zminéné znacky nakupuji.
Na otazku tedy odpovédélo 148 osob. Jak mizeme vidét z grafu ¢. 26, nejcastéji
respondenti uvedli, Ze v jednotlivych prodejnach nakupuji méné Casto. Nejvice piimo
od vyrobce 88 osob (59, 5%), na druhém misté diskont 79 (53, 4%), poté hypermarket
a supermarket se stejnym pocétem 78 (52, 7%), farmaiské trhy 75 (50, 7%) a nakonec
obchod se zdravymi potravinami 62 (41, 9 %) a smiSené zbozi 51 (34, 5%).

Déle se nejcastéji vyskytuje odpoveéd’ nikdy. Nejvice u smisené¢ho zbozi 81 (58,1 %)
respondentli, na druhém misté obchod se zdravymi potravinami 75 (50, 7%). Naopak

nejméné odpoveéd nikdy je zminéna u vyrobce 46 (31, 1%).
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Odpovéd’ nékolikrat tydné zvolilo méné respondentu, jak mlzeme vidét pouze
19 (12, 8 %) osob nakupuje zminéné znacky nékolikrat tydné v hypermarketu. Na druhém
misté¢ 17 (11, 5%) respondentli nakupuje v diskontu a nejméné 7 osob (4, 7 %)
ve smiSeném zbozi.

Pouze 4 osoby (2,7 %) odpovédéli, ze nakupuji denné regionalni potraviny ve
smiSeném zbozi. Na druhém misté pouze 2 osoby (1,4 %) nakupuje v diskontu. Pro lepsi

piehlednost je v této otdzce obsazena tabulka €. 7 a obrazek ¢. 42.

Obrazek 41 Cetnost nakupu potravin

Cetnost nakupd potravin v jednotlivych typech prodejen
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=
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Hypermarket Supermarket Diskont ~ SmiSené zboZi Farmarské Obchod se Pfimo od
trhy zdravymi vyrobce
potravinami
m Denné mNeékolikrat tydné  m Méné casto Nikdy
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Obréazek 42 Cetnost nakupu v jednotlivych prodejnach
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Zdroj: viastni zpracovani, 2020
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Pro lepsi ptehled je zde uveden dalsi obrazek ¢. 42, kde je uvedena cetnost ndkupu
respondentli v jednotlivych prodejndch. Mizeme vidét, ze nejCastéji dotazované osoby
nakupuji regionalni potraviny piimo u vyrobce, poté v diskontu, na tretim misté

V hypermarketu a nejmén¢ ve smiseném zbozi.

Tabulka 7 Cetnost nakupu v jednotlivych prodejnach
Denné Nékolikrat
tydné

Méné casto IN[1e)Y;

Typ prodejny Pocet | Podil | Pocet | Podil | Pocet | Podil | Pocet | Podil
odpov | v% | odpov | v% |odpov| v% | odpo | v%
&di &di &di védi

Hypermarket
(Kaufland,Globus
_ Albert 0 0 19 12,8 78 52,7 51 34,5
hypermarke,
Tesco, )
Supermarket
(Billa, Albert 0 0 9 6,1 78 52,7 61 41,2
supermarket,
Tesco expres, ...)
Diskont (Lidl, 2 1,4 17 11,5 79 53,4 50 33,8
Penny Market,..)
SmisSené zbozi
(Jednota1 Coop, 4 2,7 7 4.7 51 34,5 86 58,1
Hruska, ...)
Farmatské trhy 0 0 10 6,8 75 50,7 63 426
Obchod se
zdravymi 0 0 11 7.4 62 41,9 75 50,7
potravinami
Ptimo od vyrobce 1 0,7 13 8,8 88 59,5 46 31,1

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 26 Pokud jste odpovédél/a Ne: Prosim uved’te nejsilnéjSi divod, proc
potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych znac¢ek nekupujete?

Tato otazka byla zaméfena pouze pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 23 odpovédél,
Ze potraviny s regiondlnimi znackami Karlovarského kraje nenakupuji. Odpovédélo

dohromady 154 osob. Nejvice odpovédélo 109 respondentt (70,8 %), Ze tyto znacky
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neznaji, na druhém misté 38 osob (18, 8 %) nenakupuji potraviny se zminénymi znackami,
kvili Spatné dostupnosti. A jako posledni stejna kvalita jako u ostatnich potravin a vysoka

cena se stejnym poctem 8 osob (5, 2 %).

Obrazek 43 Divod k nezakoupeni potravin

Dlvod k nezakoupeni potravin
120
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100

80

60

Pocet respondetil
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- . .
Tyto znacky neznam Spatna dostupnost Stejna kvalita Vysokacena

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 27 Pokud jste odpovédél/a Ne: Z jakého duvodu byste nejvice uvaZzoval/a o
nakupu téchto potravin?
Obrazek 44 Co by ovlivnilo rozhodnuti o nakupu

Jaka skutecnost by ovlivnila rozhodnuti pro

nakup potravin
100

80
60

40
21

- 2

m Podpora regionalnich vyrobct

Pocet respondetil

20

m VyS5i kvalita oproti ostatnim
m Skuteénost, 7e se jedna o ekologicky produkt

Pocit prestiZe

Zdroj: viastni zpracovani, 2020
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Posledni otazka byla polozena pouze osobam, které v otazce €. 23 uvedli, ze zminéné
znacky nenakupuji. Tato otdzka byla polozena 154 osobdm a jsou v ni obsazeny hlavni
divody, pro¢ uvazovat o nakupu regiondlnich znacek Karlovarského kraje. Nejvice
respondentl 92 (59,7 %) odpovédélo jako hlavni divod podporu regionalnich vyrobcil,
na druhém misté 39 (25,3 %), jako hlavni divod vyssi kvalitu oproti ostatnim znackam,
poté 21 (13,6 %) skuteCnost, ze se jedna o ekologicky vyrobek a na poslednim misté

2 osoby (1, 3 %) pocit prestize.
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5 Vysledky a diskuse

Provedeného vyzkumu na téma znacky plivodu a kvality pohledem spotiebitele
v Karlovarském kraji se dohromady zicastnilo 302 respondenti. Nejvétsi zkoumanou
skupinou respondentd byly Zeny (o 18 % vice nez muzi) ve véku od 18-35 let (44,4 %)
a ve véku 36-50 let (36,5 %).

Dale z vyzkumu vyplyva, Ze ptevazna vétSina respondentl v 79% dava obcas prednost
¢eskym vyrobkiim oproti zahrani¢nim a 18 % respondenti dava ptrednost vzdy. Prevazna
¢ast respondentli, ktera uvedla, Zze upiednostiiuje Ceské potraviny vzdy nebo obcas

odpovédéla, Ze je pro né kvalita zasadni pfi nakupovani. Celkové 74,5 % respondentli

wewvr

vvvvvv

protoze ji uvedli pouze 4 osoby (1,3 %).

Na otdzku zaméfenou na vyznam znacky pro spotiebitele, nejcastéji respondenti
odpovédéli, ze znatka pro né znamena vyS$i cenu, pro Ctvrtinu spotiebitelt znacka
predstavuje vyssi kvalitu, a pro necelou ¢tvrtinu prestiz. I kdyz spotiebitelé ve vyzkumu
uvedli, ze pro n¢€ znacka neni hlavni faktor pro nakup potravin, téméi polovina respondentti
uvedla, ze maji svoji oblibenou znacku a 91 % z nich nakupuje svoji oblibenou znacku
potravin Castéji nez znaCky ostatni, a to z (80 %) nékolikrat tydn€. Mezi nejcasté)si
vyuzivané zdroje, ze kterych respondenti Cerpaji informace, patii obaly potravin, poté
pratelé a rodina. NejCastéji spotiebitelé nakupuji v prodejnach hypermarket a diskont,
a to n€kolikrat tydné.

Znacka regionalni potravina Karlovarského kraje byla mezi respondenty nejznaméjsi
ze vSech zkoumanych znacek. Celych 74 % spottebiteltl uvedlo, Ze maji povédomi o této
znaCce. V opacném piipadé se znackou Poohii regiondlni produkt se setkalo pouze
12 % respondentii. Stejné je tomu tak i u znacky Krusnohoti regiondlni produkt, pouze
17 % respondentll se s touto znackou setkalo. U regionalni zna¢ky Dobrota Karlovarského
kraje 20,5 % spotiebiteli uvedlo, Ze znacku znaji. Nejmen$i povédomi o znafce maji
respondenti v pfipadé Original product of Sokolovsko, kde pouhych 6,5 % respondenti
uvedlo, Ze se se znackou setkalo. U vSech zminénych znacek spotiebitelé uvedli, Ze pro
né€ nejvice znacky znamenaji podporu regionu.

Skoro polovina respondenti uvedené regionalni znacky potravin nakupuje a jako

hlavni divod uvadi podporu regiondlnich vyrobcl. Nejcastéji nakupuji potraviny
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Vv prodejnach hypermarket, diskont a ptimo od vyrobce. V opa¢ném piipadé druhd polovina
respondentll, potraviny s uvedenymi regiondlnimi znackami nenakupuji pfevazné z divodu
neznalosti regionalnich znacek, (70 %) z této skupiny. DalSich 20 % spotiebitelti uvedlo
Spatnou dostupnost, jako hlavni divod k nezakoupeni potravin. O nakupu regionalnich
znacek potravin by nejvice uvazovali za Gcelem podpory regionalnich vyrobk.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjisténi, jaky maji obyvatelé Karlovarského
kraje postoj a povédomi o znackach pivodu a kvality, které se nachazeji v jejich kraji.
Proto bylo dilezit¢ zodpovédét hlavni vyzkumnou otazku: ,Jaké poveédomi maji
spotrebitelé Karlovarského kraje o regiondlnich znackach potravin?“ Vysledky
provedeného vyzkumu nam ukazuji, Ze vétSina znacek regiondlnich potravin
Karlovarského kraje nejsou pfili§ zndma az na jednu vyjimku a to je Regiondlni potravina
Karlovarského kraje. Pouze tato znacka byla zndma u vétSiny dotazovanych respondentt.
Muzeme fict, ze zbylé Ctyfi znacky maji nizké povédomi u spotiebitelit Karlovarského
kraje. Dil¢im cilem diplomové prace bylo zvoleno nalezeni divodi a motivd, pro¢
spotiebitelé¢ Karlovarského kraje nakupuji zminéné regionalni znacky. Proto byla poloZena
vedlejsi otazka: ,,Co regiondlni znacky pro spotrebitele nejvice vyjadruji?“ Z vyzkumu
vyplyva, ze spotiebitelé spojuji regiondlni znacky s podporou regiondlnich vyrobcl

a zaroven je to hlavni diivod proc¢ potraviny oznacené zminénymi znackami nakupuji.

5.1 Doporuéeni

Z provedené¢ho vyzkumu vyplynulo, ze obyvatelé Karlovarského kraje maji nizké
povédomi o regionalnich znackach az na jednu vyjimku a tou je Regiondlni potravina
Karlovarského kraje. Zbyvajici Ctyfi regiondlni znacky Poohii regionalni produkt,
Krusnohoti regionalni produkt, Dobrota Karlovarského kraje a Original product
of Sokolovsko by se méli zaméfit na vétsi zviditelnéni znacek. Pomoci intenzivngjsi
marketingové komunikace, ktera by byla zaméfena na $irSi oblast spotfebitelti po celém
kraji. Tim by se mohla celkové zvysit Sance, se dostat do povédomi spotiebitelli a motivace
kupovat produkty s regionalnim oznacenim.

Zvyzkumu vime, Ze v piipad€, Ze spotiebitelé kupuji potraviny s regionalnim
znaCenim, jejich hlavnim motivem je podpora regionalnich vyrobcii a je tomu tak
I vV opaéném piipadé. Pokud spotiebitelé nenakupuji potraviny s regionalnim zna¢enim,
uvazovali by o ndkupu pro podporu regiondlnich vyrobct. Z toho divodu by méla byt

podpora regionalnim vyrobci zddraznéna béhem marketingové komunikace. Podle
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provedeného vyzkumu muizeme usoudit, ze pokud by spotiebitelé meéli dostatecné
povédomi a informace o regionalnich znackach, jako napiiklad o smyslu a ucelu
regiondlniho znaceni, nakupovali by produkty téchto znacek cCastéji. Vyzkum ukazuje,
7e nejvice spotiebitelé vyuzivaji pro zdroj informaci obaly potravin, proto se mohou obaly
potravin vyuzit pro zvySeni povédomi o regiondlnich znackach a uvést na nich vSechny
dalezité informace, které jsou typické pro regiondlni potraviny a to hlavné podporu
regionu, garantovana kvalita, a také podpora lokalnich vyrobct a mistni vyroby.

Také jedna z dalsSich moznosti je rozSifeni regionalnich potravin do vice prodejen,
které spotiebitelé navstévuji nejcastéji a to diskont, hypermarket a supermarket. Protoze
jak vime z vyzkumu, hlavnim divodem, pro¢ spotiebitelé nekupujici regionalni potraviny
neni jen nizk4d marketingova komunikace, ale také Spatna dostupnost téchto potravin. Dale
mohou byt zdkaznici informovani o regiondlnich znackich pifimo v mist€¢ prodeje
a to pomoci propagacnich materialli, ochutnavek anebo soutézi. Dal§i moznosti mize byt
vyssi ucast napiiklad na farmaiskych, velikono¢nich a vanocénich trzich a dalSich
pofadanych akci. Koordinatofi regiondlnich znacek by mohli zavést e-shop, na kterém
bude kompletni nabidka produktii od vSech mistnich vyrobct, kteti vlastni regionalni
znacku.

Navrh pro znacku Regionalni potravina Karlovarského kraje, z ptedchozi kapitoly
4.2 vime, ze znacka Regionalni potravina Karlovarsky kraj ma velmi silnou marketingovou
komunikaci a podporu za pomoci Ministerstva zem&d¢€lstvi. Je patrné, Ze z toho divodu ma
znacka nejvétsi povédomi ze vSech zkoumanych znacek. Vyzkum ukazuje, Ze celych
74 % dotazovanych osob se se znackou jiz setkalo. A z téchto uvedenych spotiebitela
64 % nakupuje potraviny se znackou regionalni potravina Karlovarsky kraj. Koordinatofti
zna¢ky by mohli zvazit aktivnéj$i komunikaci pomoci socialnich siti. Znacka Regionalni
potravina Karlovarského kraje vlastni Facebookovou stranku, na které sdili prubézné
vSechny novinky a akce, kterych se ucastni, ale mohli by zvazit i zalozeni Instagramu.

Navrhy a doporuceni pro znacky KruSnohori regionalni produkt a Poohii
regionalni produkt. Jak bylo uvedeno diive v kapitole 4.2, obé zminéné znacky patii pod
Asociaci regiondlnich znacek. Z vyzkumu vyplynulo, Ze ob€ znacky nejsou pfili§ znamé
mezi spotiebiteli. V dotazniku uvedlo pouze 12% respondentil, Ze znaji znacku Poohii
regiondlni produkt a 17 % respondenti ma povédomi o znacce KruSnohotii regionalni
produkt. Proto je dulezité se dostat do vétsiho povédomi spotiebiteld, z toho divodu

by bylo vhodné, aby se koordinatofi znacek zaméfili za silngj$i marketingovou komunikaci
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znacek. Jak jiz bylo zminéno v této kapitole, z vyzkumu vime, Ze spotiebitelé, ktefi
nenakupuji potraviny s regionalnim oznacenim, by uvazovali o nakupu z divodu podpory
regionu. Proto mize byt vytvofena kampan, mifena pro spotiebitele zijici v dané oblasti,
ktera zdrazni smysl a ucel znacek a predevsim, vyzdvihne podporu regionalnich vyrobct.
Vhodné by bylo se zaméfit na pravidelné umisténi reklamy do novin, radia a také na
socialni sité. Znacka Poohii regionalni produkt vlastni Facebookovou stranku na, které
V poslednim roce nebyli vibec aktivni. Je dulezité zvazit aktivnéjSi komunikaci ptes
socialni sit¢ a vice, tak na sebe upozornit. Naopak znacka Krusnohoii regionalni produkt je
aktivni na svych Facebookovych strankach a pravidelné sdili informace a fotografie 0
produktech mistnich vyrobcii. Koordinatoifi obou znacek by mohli zvazit zalozeni
Instagramového uctu, a s jeho prostfednictvim pribézné informovat vetejnost o mistnich
vyrobcich a potraddanych akei.

Doporuc¢eni pro znacku Dobrota Karlovarského kraje, jak vime z kapitoly
4.2, znacka Dobrota Karlovarského kraje byla zalozena Karlovarskym krajem. D4 se fict,
ze je znaCka pomérné nova, jelikoz byla zalozena teprve pfed Ctyimi lety. Z vyzkumu
vime, ze vradmci povédomi Dobrota Karlovarského kraje byla na druhém misté,
20 % respondentt uvedlo, ze znacku znaji. Tato znacka nema své vlastni webové stranky,
je pouze zminéna na oficidlnich strankach Karlovarského kraje. Bylo by vhodné
na webovych strankach rozsifit informace o znacce a 1épe znacku na webovych strankach
prezentovat, napiiklad na uvodni strané¢ chybi logo znaCky. Nebo zaloZit samostatné
webové stranky znacky. Koordinatofi mohou také zvazit vytvoreni katalogu produkti
s fotografiemi, a Iépe tak informovat spottebitele o produktech vyrobct. Tato znacka pred
meésicem zalozila Facebookovou stranku, ktera zatim neni v povédomi spotiebiteli. Muze
zvazit placenou reklamu na Facebooku, pro zviditelnéni a také pravidelné ptispévky
s informacemi a fotografiemi mistnich vyrobcl a planovanych akci. Pro budovéani PR, je
potfeba vytvofit u spotiebitelt diveéru, pomoci pozitivnich ¢lankdi novinafti. Lze to
povazovat za dobrou cestu, jak ziskat loajalitu novych i stavajicich spotiebitela.

Doporuceni pro Original product of Sokolovsko, z vyzkumu vime, Ze o této znackce
puvodu a kvality méli respondenti nejmensi povédomi. Pouze necelych 7 % dotazovanych
osob znalo zminénou znacku. Doporuceni jsou stejnd jako v piedchozich piipadech,
znacka by méla usilovat o ziskani vétSiho povédomi mezi respondenty Karlovarského
kraje. Také by mohla zvazit komunikaci pfes socidlni sité. Nevlastni Facebookovy ani

Instagramovy ucet. Znacka by se mohla zaméftit na marketingovou komunikaci mifenou
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na spotiebitele, ale i na vyrobce. V souc¢asné dobé ma pouze 16 certifikovanych vyrobk,
bylo by vhodné rozsitit sviij katalog o vice produkti mistni vyroby. Koordinatoti by mohli
Iépe informovat vefejnost prostiednictvim webovych stranek a socialnich siti o akcich
a udalostech, na kterych se zucastni nebo které potadaji. Je to dobry zpisob, jak

informovat spottebitele, kde maji moznost zakoupit produkty oznacené touto znackou.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnoceni spotiebitelského chovani ve vztahu
K vybranym znackam pvodu a kvality v Karlovarském kraji. Také zjisténi, jaky maji
spottebitelé postoj a povédomi ke konkrétnim znackam potravin ve vybraném kraji.

Obsah diplomové prace je rozdelen na dvé Casti a to na ¢ast teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti byla nejdiive vypracovana literarni reserSe, kde jsou charakterizovany
zakladni pojmy jako marketing, chovani spotiebitele, definice znacky a systém znaceni
regiondlnich potravin. V praktické casti, byly uvedeny konkrétni regiondlni znacky
potravin, které se nachazeji v Karlovarském kraji a to Regionalni potravina Karlovarského
kraje, Poohti regiondlni produkt, KruSnohofi regionalni produkt, Dobrota Karlovarského
kraje a Original product of Sokolovsko. Poté byl proveden empiricky vyzkum, ktery byl
zaméten na obyvatele Karlovarského kraje od 18 let.

Prvni ¢ést realizovaného vyzkumu, byla zaméfena na postoj spotiebitelti vici ceskym
a zahrani¢nim potravinam, jaké faktory spottebitele ovliviiuji pfi ndkupu potravin a zda
maji svoji oblibenou znackou, kterou nakupuji ¢astéji nez ostatni. Druha ¢ast provedeného
vyzkumu byla zaméfena na konkrétni znacky Karlovarského kraje. Z vyzkumu bylo
zjisténo, ze vétSina respondentil nezna regionalni znacky potravin az na vyjimku
Regionalni potravina Karlovarského kraje. V pfipadé, Ze se dotazovani jiZ se znackami
regiondlnich potravin setkali, tyto znacky pro né pfedstavuji predev§im podporu regionu.
Naopak spotiebitelé, ktefi se s regionalnimi znackami nesetkali, uvazovali by o nakupu
regionalnich znacek potravin kvili podpote regiondlnich vyrobc.

Na zékladé¢ zhodnoceného vyzkumu byla vypracovana doporuceni pro koordinatory
jednotlivych znacek. Je potfeba zvysit povédomi o jednotlivych regionalnich znackach
potravin, zvysit jejich dostupnost v prodejndch a zlepSit komunikaci jednotlivych

regionalnich znacek se spottebiteli.
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8 Prilohy
Dobry den,

chtéla bych Vés pozadat o spolupraci pti vyzkumu nakupniho chovani spotiebitelii
v Karlovarském kraji. Otazky jsou zaméfeny na oblast preferenci pii ndkupu potravin s
dirazem na regionalni potraviny. Rozhovor je anonymni a data, ktera mi poskytnete,
budou pouzita vyhradné pro tcely tohoto vyzkumu a zpracovani diplomové prace.
Dekuji za Vas Cas a poskytnuté informace.

Bc. Vendula Zieglerova

Ceska zemédélska univerzita

(Zvolenou moznost oznacte krizkem nebo zakrouzkujte)

1. Pohlavi:
A | Zena
B | Muz

. Vas§ soucasny vek je:
18 - 35 let
36 - 50 let
51 - 65 let

o|m|>|,

. VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani:
ZS

SS bez maturity / vyuceni
SS s maturitou

VS /VOS

O|O|w >,

. Cisty mésiéni piijem Vasi rodiny je:
do 25 000 K¢ véetné
25001 — 50 000 K¢
50 001 K¢ a vice

Ol >,

5. Dévate prednost ¢eskym potravinam pied potravinami z jinych zemi?
A | Vzdy

B | Obcas
C | Nikdy
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vvvvvv

6. Co je pro Vas pii1 nakupu potravin nejdilezitéj$i? (oznacte pouze jednu moznost)

Cena

Kvalita

Znacka

o0|m >

Umisténi  prodejny,
kde nakupuji

. Znacky u potravin podle vas nejvice vyjadiuji: (oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Vyssi cenu

Lepsi chut’

o|o|m|>|_

Prestiz

8. Mate svoji oblibenou znacku?

A | Ano

B | Ne

Pokud na otiazku ¢. 8 respondent odpovédél ANO, pokracujte
otazkami 9 a 10.

Pokud na otazku ¢. 8 respondent odpovédél NE, pokracujte dale
otazkou 11.

9. Kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou ¢astéji nez jiné potraviny?

A | Ano

B | Ne

10. Jak casto kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou?

Denné

A
B | Nékolikrat tydné
D | Méne Casto

11. Ze kterych zdroja Cerpate informace pii ndkupu potravin? (oznacte u kazdého
informacniho zdroje jednu moznost)

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 | Jin€ zdroje: cerpam necerpam
(prosim uved’te)
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12. Jak casto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny? (oznacte u
kazdého jednu moznost)

A | Hypermarket Denné | Neékolikrat | Méné Nikdy
(Kaufland,  Globus, tydné Casto
Albert  hypermarket,
Interspar, Tesco, ...)
B | Supermarket (Billa, | Denné¢ | Neékolikrat Méné Nikdy
Alber  supermarket, tydné casto
Tesco expres, ...)
C | Diskont (Lidl, Penny Denn¢ | Nekolikrat Méné Nikdy
Market, ...) tydné casto
D | SmiSené zbozi Denn¢ | Nekolikrat Méné Nikdy
(Jednota, Coop, tydné Casto
Hruska, ...)
E | Farmaiské trhy Denné¢ | Nekolikrat Mén¢é Nikdy
tydné casto
F | Obchod se zdravymi Denné¢ | Nekolikrat Mén¢ Nikdy
potravinami tydné Casto
G | Pfimo od vyrobce Denné | Nekolikrat Mén¢ Nikdy
tydné Casto

13. Setkal/a jste se pii ndkupu s timto logem?

artovarsiy K®

A | Ano
B | Ne

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

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek

OOl >

Podporu regionu
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15. Setkal/a jste se pti nakupu s timto logem?

A Ano
B Ne

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

znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Prestiz
Ekologicky vyrobek
Podporu regionu

O 0O|w| >

17. Setkal/a jste se pii ndkupu s timto logem?

-~
Z

A | Ano
B | Ne

18. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice

znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu
Prestiz

Ekologicky vyrobek
Podporu regionu

O 0O|w >




19. Setkal/a jste se pii ndkupu s timto logem?

Ano

w| >

Ne

20. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice
znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek

O 0O|/w >

Podporu regionu

21. Setkal/a jste se pii nakupu s timto logem?

ANo

w| >

Ne
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22. Pokud respondent odpoveédél 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

23. Nakupujete potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych znacek?

A | Ano
B | Ne

Pokud respondent na otazku 23 odpovédél/a ANO pokracujte otazkami
24a 25
Pokud respondent na otazku 23 odpovédél/a NE pokracujte otazkami

26 a27

24. Pokud respondent odpovédél ANO: Uvedte prosim nejsilngjsi divod, proc
potraviny oznacené néckterou vySe z uvedenych znacek kupujete? (oznacte
pouze jednu moznost)

Vyssi kvalita

Prestiz

Ekologicky vyrobek

o0l >

Podpora regionalnich
vyrobcil
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25. Jak Casto nakupujete tyto potraviny v uvedenych prodejnach?
(Oznacte u kazdého jednu moznost)

A | Hypermarket Denné¢ | Nekolikrat Méné Nikdy
(Kaufland,  Globus, tydné casto
Albert  hypermarket,
Interspar, Tesco, ...)
B | Supermarket (Billa, | Denné¢ | Neékolikrat Méné Nikdy
Alber  supermarket, tydné casto
Tesco expres, ...)
C | Diskont (Lidl, Penny Denn¢ | Nekolikrat Méné Nikdy
Market, ...) tydné Casto
D | SmiSené zbozi Denn¢ | Nekolikrat Méng Nikdy
(Jednota, Coop, tydné Casto
Hruska, ...)
E | Farmai‘ské trhy Denné | Nekolikrat | Méné Nikdy
tydné Casto
F | Obchod se zdravymi Denné¢ | Nekolikrat Mén¢ Nikdy
potravinami tydné Casto
G | Pfimo od vyrobce Denné | Nekolikrat Mén¢ Nikdy
tydné Casto

26. Pokud respondent odpovédél NE: Prosim uved'te nejsilngj$i dtvod, pro¢
potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych znacek nekupujete?

(oznacte pouze jednu moznost)

A | Stejna kvalita jako u
ostatnich potravin

B | Vysoka cena

C | Spatnd  dostupnost
téchto potravin

D | Tyto znacky neznam

27. Pokud respondent odpoveédél NE: Z jakého diivodu byste nejvice uvazoval/a o
nakupu téchto potravin?

(oznacte pouze jednu moznost)

A | Vyssi kvalita oproti
ostatnim potravinam

B | Pocit prestize

C | Skutecnost,ze se jedna
0 ekologicky
vyrobek

D | Podpora regionélnich
vyrobcl
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