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Znacky puivodu a kvality pohledem spotrebitele v

Libereckém kraji

Abstrakt

Tato diplomova prace si klade za cil prozkoumat vztah spotiebiteli potravin v
Libereckém kraji k riznym znackam kvality a piivodu. Zamétena je pifedevSim na produkty
vytvofené v Libereckém kraji a jejich vnimani mistnimi. Cast vyzkumna se zabyva regionalnimi
potravinami a jejich vnimani spotiebiteli. Zdlraznéné jsou motivy, které toto vnimani mohou
pozitivné ovlivnit a pomoci tak rozsifit povédomi o danych znackéch.

Diplomova prace je rozdélena na tfi hlavni ¢asti. Prvni €ast se nazyva teoretickd a
obsahuje prafez soucCasnou relevantni literaturou, kterd pomaha vytvotit zaklad pro zpracovani
vyzkumu. Druhé ¢ast se nazyva praktickou, jelikozZ je v ni popsan vyzkum a vybér regionalnich
znacek Libereckého kraje, a jeho vysledky, ze kterych jsou nasledné vyvozeny zavéry. Tyto

Z&very jsou popsany v zavérecné Casti.

Klicova slova: marketing, branding, chovani spotfebitele, znaceni piivodu a kvality, Liberecky

kraj



Brands of origin and quality from the consumer’s

perspective in the Liberec region

Abstract

This diploma thesis focuses on examining the relationship between the food consumers
in the Liberec region and various brands of quality and origin. It focuses mainly on products
created in the Liberec region and their perception by locals. The research part deals with regional
foods and their perception by consumers. The motives that can positively influence this
perception and thus help to increase awareness of the given brands are emphasized.

The diploma thesis is divided into three main parts. The first part is called theoretical
and contains a cross-section of current relevant literature, which helps to create a basis for
research. The second part is called the practical part because it describes the research and
selection of regional brands in the Liberec region, and its results, from which conclusions are

drawn. These conclusions are described in the final section.

Keywords: marketing, branding, consumer behaviour, origin and quality marking, Liberec

Region
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1 Uvod

Diplomova prace Znacky piivodu a kvality pohledem spotiebitele v Libereckém kraji se
zaméiuje na pohled spottebitele, ktery riznymi zpiisoby poznava a hodnoti regionélni znacky.
Znacka regionalni potraviny je ve spoleCnosti objevovana z divodu, které jsou z hlediska
vyrobce tfeba poznavat a podporovat tak, aby bylo mozné ukazat jejich kvality. Pravé tyto
divody diplomova prace zkouma a vysvétluje.

Z4jem spotiebitel o obsah pfedzpracované stravy se stdva ¢im dal ¢asteji rozhodujicim pii
jejim nakupu. Z tohoto divodu se otevira trh a zacCina nabizet zaruky kvality, které mohou
spotiebiteli pomoci navigovat nabidku velkého mnozstvi dostupnych znacek a produktt. Pravé
takto vznikly znaCky regionalnich potravin, které spotiebitelim nabizeji pravé tyto zaruky. K
udéleni statusu regionalni znacky musi vyrobky prokazat mnoZstvi kvalit, jako jsou naptiklad
cerstvost, zarueny dohledatelny ptivod surovin, produkt i suroviny doméaci produkce nebo
jedinec¢nost produktu na trhu. VSechny tyto kvality si mize zédkaznik ovéfit nejen ndkupem a
konzumaci potraviny, ale také pomoci veiejné¢ dostupného registru regionalnich potravin.
Regionalni potraviny tedy odpovidaji na zajem vetejnosti.

Potraviny s regionalnim oznacenim také poméhaji mistnim mensim 1 vét§im podnikateltim
rozs8itit povédomi o jejich znacce. OznaCeni regiondlnim produktem jim zaruCuje, ze
spotiebitelé, ktefi toto oznaceni znaji a vnimaji jej jako znamku kvality, tak se spiSe rozhodnou
zakoupit jejich potraviny neZ potraviny s jinym nebo Zadnym oznacenim. VSechny takto
oznacené potraviny informované¢ho zdkaznika spiSe pfesvédci o jejich nakupu 1 praveé diky
garanci nejen kvalitni potraviny ale také dalSich hodnot, které oznaceni regionalni potravina
predstavuje Tato zaruka podporuje produkci v menSich regionech, coz je prospéSné pro
konzumenty i prodejce a v neposledni fad¢ 1 pro cely region. Podporou regionalnich potravin
1ze ovlivnit 1 ispéSnost mensSich producent a rozsifeni jejich nabidky.

Zavérem této prace jsou pak zkuSenosti samotnych respondentli s regionalnimi
znaCkami, konkrétn¢ piredev§im znackami Libereckého kraje. Z jejich ndkupniho chovani pak
1ze usoudit, jakym zptisobem by se dalo povédomi o regionélnich potravinach rozsifit, a jakym
zpusobem lze vylepsit jejich prestiz mezi zdkazniky. To Ize diky otdzkam, kde nakupujici

popisuji své priority, které se tykaji potravin a jejich vybéru, ale také jejich obeznamenosti s
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nimi. Kazda z regionalnich znacek Libereckého kraje ma svou vlastni ¢ast, ve které se tdze na

to, zda je dana znacka zakaznikovi zndma a zda ji nakupuje, piipadné jak Casto se tak d¢je.
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2 Cil prace a metodika

V nésledujici kapitole jsou popsany cile, kterych chce tato diplomova prace dosdhnout

a metodiky, kterymi tak bude dosazeno.

2.1 Cile prace

pozitivniho ovlivnéni chovani spotiebiteli pfi nakupovani potravin, konkrétné pti nakupu
potravin regiondlnich znafek Libereckého kraje. Pro dosazeni tohoto cile jsou pouzity
empiricky vyzkum a teoretické ptiprava, které maji za kol celistvé popsat chovani spottebiteld.
Zaméfena je hlavné na motivaci zdkazniki k ndkupu urcitych znacek potravin spiSe nez jinych.
Tuto motivaci mize ovlivnit velké mnozstvi faktord. Tyto faktory mohou byt socio-
ekonomické, moralni nebo zvykové. Po provedeni vyzkumu jsou provedena srovnani a navrhy
mozného postupu k ovlivnéni t€chto motivaci tak, aby prospivaly regionalnim potravinam. To
pak mohou vyuzit nejen jednotlivi producenti potravin v regionu, ale také prodejci, ktefi také

ovliviiuji rozhodnuti spottebiteld.
2.2 Metodika

Metodika této diplomové prace prechazi od teoretické ¢asti do Casti praktické. Teoreticka
cast popisuje pripravu na prakticky vyzkum a mozZnosti jeho zhodnoceni. Prakticka cast

predstavuje vysledky vyzkumu a mozné zavéry z né;.

2.2.1 Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast je vénovana popisu dostupnych informaci o regionalnich znackach a
spotiebitelském chovani. Popisuje také faktory, které jej mohou ovliviiovat a jakym zplisobem
se reflektuji do ndkupniho chovani samotného. Jednd se predevSim o projiti a roztiidéni
dostupnych informaci k tématu regionalnich potravin a ndkupniho chovani. Vychazi z odborné

literatury a jejiho zpracovani predevsim od soucasnych ¢eskych ale 1 od zahrani€nich autort.
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2.2.2 Prakticka ¢ast

Prakticka cast diplomové prace se zabyva vyzkumem samotnym a ptfedstavenim jeho
vysledkd. V jejim Givodu jsou vyjmenovany znacky regionalnich produkt Libereckého kraje,
jejich popis, historie a zaméteni. Soucasti predstaveni téchto znacek neni porovnani jejich
vysledka vzhledem ke konkuren¢nim znackam, jsou ale piedstaveny jako samostatné subjekty.
Kazdy z téchto subjekti je pak zkouman, popisovan a zpracovan.

Hlavnim obsahem praktické ¢asti je samotny vyzkum. K nému byl vybran kvantitativni
postup, diky kterému je mozné porovnat vétsi mnozstvi vzorkii odpovédi. Tak je tomu z toho
divodu, aby bylo moZzné zkoumat zdjem zakaznikl o jednotlivé znacky. Pokud by byl vyzkum
proveden kvalitativné, toto by nebylo mozné z nedostate¢ného poctu respondentli. Kvantitativni
porovnani navic umoziuje lepsi piehled o spotiebitelském chovani tdzanych ve vztahu ke vsem
vybranym znackam.

Vyzkum byl proveden pomoci dotazniku. Dotaznik byl v on-line formé ptedlozen
respondentlim Libereckého kraje, ktefi anonymné zodpovidali otazky tykajici se regiondlnich
znacek potravin. Tento dotaznik obsahoval 29 uzavienych otazek, na které tdzani odpovidali
pomoci vybéru jedné ¢i vice odpovedi. To umoziuje porovnani jednotlivych kategorii a znacek
navzajem. Diky uzavienym otdzkam lze také lehce porovnavat vékové kategorie, gender a jiné
vlastnosti respondentil, které mohou mit vliv na jejich ndkupni chovani.

Na zavér byla polozena jedna polooteviena otazka, ve které mohli respondenti zminit
jiné regionalni potravinové znacky, které znaji a jsou s nimi spokojeni. Tato otdzka byla zvolena,
aby bylo mozné vénovat pozornost 1 znackam, které konzumenti znaji a vnimaji pozitivn¢, a
pfipadné se je pouZit jako ptiklad vhodného postupu pii zvySovani atraktivity regiondlnich
znacek.

Dotaznik byl online dostupny od ledna do biezna 2022. Vypliovali jej respondenti
pfedevsim z Libereckého kraje, ktefi maji moznost se s vybranymi regionalnimi znatkami setkat
na policich svych obchodii. On-line forma dotazniku byla vybrana diky jednoduchosti a snadné
dostupnosti, aby jej mohli vyplnit respondenti pohodIné v kterykoli ¢as a z jakéhokoli mista.
Zaroven on-line dostupnost dotazniku zamezuje ztraceni dat, umoziuje jednoduché zpracovani

a kontrolu naristu poctu respondentti.
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3 Teoreticka ¢ast prace

Teoreticka ¢ast diplomové prace uvadi ramec zékladnich marketingovych pojmd, které
pomahaji v definici zkoumaného tématu. Vysvétluji zakladni spotiebitelské chovani a na druhou
stranu i chovani prodejcii. V této kapitole se nachazeji definice témat relevantnich pro priizkum
z4jmu spotiebitell o regiondlni produkty, a také pro ptfipadny navrh budouci zmény
marketingového chovani pro prodejny nabizejici zkoumané znacky.

Hlavni casti definici jsou samotné definice marketingu a jeho soucasti, které se daji
aplikovat v regiondlnim méfitku. DalSi ¢ast pak ptfedstavuje vybrané znacky regionalnich
potravin, které jsou dostupné v Libereckém kraji. Tato ¢ast zahrnuje popis postupu znaceni
regionadlnich potravin a vysvétleni, které popisuje, co presné¢ znacka regionalni potraviny
zarucuje zakaznikiim. Pro spravné vysvétleni je také potieba popsat loga regiondlnich potravin

jako zastieSujici znacky 1 jednotlivych log produktt, které ovliviiuji rozhodovani zadkazniki.
3.1 Marketing

Marketing produktu ovlivituje ndkupni chovéni vice, nez by se na prvni pohled mohlo
zdat. Cilem marketingu je reagovat na poptavku trhu odpovidajici nabidkou takovym zpiisobem,
ktery zajisti prodavajicimu odbyt zboZi a nakupujicimu kvalitni spotiebni zboZi. Pokud bychom
hledali definici marketingu, narazime na Casto uvadénou tu od Phillipa Kotlera, ktery popisuje

marketing jako:

. Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s

ostatnimi.”’ (Keller a Kotler, 2013, s.32)

Kotler a Keller zde popisuji sménu produktu a hodnot, kterou provadi nakupujici a
prodavajici. Oboji se prolina a navazuje na proces vyroby, ktery marketingu pfedchazi, a proces
spotieby, jenZ za nim nasleduje. Mluvi také o uspokojovani potieby, k cemuz zdkaznikiim slouzi
nakup zbozi. V ptipad¢ regiondlnich znacek se jednd o potraviny, které lze zakazniklim

ptfedstavit jako kvalitni produkty mistniho zemédé&lstvi a potravinarstvi.
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Pravé kvalita vyrobku a podpora mistniho priimyslu mohou byt potfebami a ptanimi
jednotlivei ¢i skupin. (Keller a Kotler, 2013)

Oba autoii zde popisuji stav, pii kterém je nutné dosahnout naplnéni potieb
prodavajiciho 1 zédkaznika. Pro naplnéni takového cile musi podnikatelsky subjekt provést
peclivou analyzu potieb svych zdkaznikli a v€asné na jejich zmény reagovat. Tyto potieby jsou
zalozené na nedostatku, pfipadné na pocitu nedostatku, ktery se snazi pomoci smény naplnit.
Tento nedostatek je vede k potizeni novych statk, které naplni jejich zékladni 1 vys$si potieby.
(Keller a Kotler, 2013) Pravé tyto potteby jsou uzce propojené s potravinaiskym pramyslem,
ktery reaguje marketingovymi strategiemi prav€ na tyto potieby zakaznikd. Ne&které
marketingové teorie se zametuji spiSe na pohled zdkaznika, tak jak to délaji 1 Kotler a Keller,
jiné pak mluvi z pohledu obchodnika. Tento pohled ve své praci zpracovava MatuSinska, ktera

ustavuje ti1 zakladni marketingové otazky.

,,» Budou u nas zakaznici znovu nakupovat? Doporuci nds zakaznici svym znamym? Co

bychom meéli udelat, aby u nas zdkaznici znovu nakupovali?’’ (MatuSinska, 2014, s.5)

Matusinskd pomoci otazek odkryva opacna pohled, tedy motivaci obchodnika spravné
predstavit a nabidnout sviij produkt. Pro kazdého obchodnika je dilezité se nad t€émito otdzkami

zamyslet, aby bylo mozné reflektovat jeho strategii prodeje vyrobku. (MatuSinska, 2014)

3.1.1 Marketingovy mix

Pted vytvofenim pléanu prodeje vyrobkl je vhodné, aby se firma zamyslela nad tim, co
a jakym zplisobem miize svym zakazniklim nabidnout. Tomuto postupu nabizeni zboZi se fika
marketingovy postup. Na zacatku tohoto postupu se firma zamysli nad otdzkami, které
definovala MatuSinska ve své praci. Jejich podstatou je vytvoteni takové reklamy a reputace
produktu, aby jej zakoupilo co nejvetsi mnozstvi zdkaznikii. Toho se d4 dosdhnout pomoci
marketingovych nastroji, které pomahaji prodejctim identifikovat silné stranky produktu a

predstavit jej konzumentiim.
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Tento marketingovy postup ma Ctyfi zékladni ¢asti, které byly popsany a referuje se o
nich zkracen¢ jako o 4P. Tyto skupiny se nazyvaji anglicky Product, Promotion, Price a Place.
Zminuje se o nich velké mnozstvi marketingovych odbornikii, nicméné poprvé tyto ¢asti popsal

Edmund Jerome McCarthy v Sedesatych letech. (Matusinska, 2014)

Obrazek 1: Marketingovy mix

Marketingovy mix

Vyrobek ~ Distribuce
rozmanitost vyrobkd kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti ) ‘
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikovd cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Zdroj: (Keller a Kotler, 2013, str. 56)

Graf na obrazku nazorné rozepisuje ¢asti marketingového mixu, ktery tvoti zdklad pro
spravné a efektivni ptipraveni marketingového planu pro vyrobky. Zde jsou 4P pieloZeny jako
Vyrobek, Cena, Komunikace a Distribuce. VSechny tyto soucasti maji jeste dalsi déleni, které

obsahuje podrobny postup. (MatusSinska, 2014)

3.1.2 Product — Produkt, vyrobek

Prvni ¢asti Marketingového mixu je popis samotné¢ho produktu. Produkt jako takovy

miuize byt jakakoli sménitelna véc ¢i sluzba. Takovy produkt 1ze s kupci sménit za jinou hodnotu,
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ktera je oboustranné piistupna. Tato smé€na ma za kol naplnit poptavku po daném vyrobku a
zaroven naplnit marketingové strategie pivodniho vlastnika produktu (prodavajici). Mezi
kvality, které lze v marketingové strategii posuzovat patii deset atributi produktii. Jsou to
rozmanitost vyrobku, kvalita, design, charakteristické rysy, nazev znacky, baleni, rozméry,
sluzby a zaruky. Tyto atributy mohou v riizné mife ovliviiovat Zddanost produktu na trhu a to,
jak se mu bude mezi spotiebiteli dafit. Pokud je marketingovy stav idedlni, tak se vyrobek dobie
prodava a uspokojuje potteby nakupujicich. Zaroven koncept Holistického marketingu zatazuje
vyrobky a sluzby do casti Integrovaného marketingu. Nachazi se zde spolecné s komunikaci a
kanaly. Rozmanitost vyrobki pfedstavuje dostate¢nou nabidku vyrobkt, které si spotfebitelé
zadaji. Pokud vyrobek, ktery spottebitelé potiebuji k naplnéni svych potieb neni mozné sménit
na trhu, pak je potfeba vytvofit tento vyrobek a odpoveédét tim na tuto potiebu. Kvalita vyrobku
zarucuje opakovanou sménu vyrobku, ptfipadné doporuceni daného vyrobku dalSim
spotiebitelim. Pokud je produkt kvalitni, pak vysoce naplituje potieby kupujiciho, ktery se bude
pravdépodobné k tomuto vyrobku vracet, jelikoz s nim bude mit spojené kladné zkuSenosti.
Tyto zkuSenosti mize také komunikovat dal$im spotiebitelim. Design vyrobku vyznamné
ovliviiuje rozhodnuti kupujiciho, pokud je na trhu dostupné vétsi mnozstvi produktl stejného
druhu. Charakteristické rysy vyrobku Uizce navazuji na design i kvalitu. Tyto rysy pomahaji
spotiebiteli navigovat trh s vyrobky tak, aby co nejrychleji nalezl produkt, ktery chce zakoupit.
Soucasti téchto rysi miize byt vizudlni podoba vyrobku, ale také fyzické vlastnosti, které
zarucuji originalitu a kvalitu. (Keller a Kotler, 2013)

Nazev znacky muze velmi ovlivnit pfistup spotiebitele k vyrobku. Znamost znacky
pomaha vyrobku zarukou kvality, kterou zarucuje. Baleni vyrobku se spojuje s designem, ktery
muliZe upoutat pozornost spotiebitele. Na baleni navazuji rozméry vyrobku, které mohou byt
balenim zkreslené. U kazdého vyrobku je prioritizace rozmért odliSna, proto ji nelze jednoduse
popsat. (Keller a Kotler, 2013)

Posledni dva atributy vyrobki jsou sluzby a zaruky. Sluzby mohou byt samostatnou
piipadné doplitkovou nabidkou produktu, napiiklad pokud se jedné o produkt, k jehoz uzivani
je titeba odborna pomoc. Zakladni zaruky po smeéné vyrobku jsou dané zakonné, nicméné nékteti
vyrobci voli roz§itené zaruky pro své zakazniky jako cestu, kterou svému produktu propiyjcuji

vys$i hodnotu. (Keller a Kotler, 2013)
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3.1.3 Promotion — Komunikace

zdjemctim. D¢la to takovym zplisobem, aby produkt dosahl k nejvétSimu moznému poctu
zékazniki, ktefi budou spokojeni. Dulezité pro marketingovou strategii je, aby byl produkt
ukazan spottebiteliim a presveédcil je o jeho kvalitach. Soucasti komunikace produktu je pét
postupi: podpora prodeje, reklama, pracovnici prodeje, vztahy s vetejnosti (PR) a piimy
marketing. Pokud jsou vSechny tyto postupy spravné naplnény, pak funguje komunikace
produktu a jeho kladnych vlastnosti spotfebiteli. (Matusinska, 2014, Edmund Jerome
McCarthy)

3.1.4 Public relations a publicita

Public relations a publicita izce souvisi s reklamou a prestizi znacky. Jednd se o proces
zjisténi informaci vnimani znacky spotiebiteli, ale 1 o pfimé jednani s kooperujicimi znackami
a spotiebiteli. Kladna publicita, tedy vniméni znacky ve spole¢nosti, mize zarucit lepsi prode;j
nového produktu, jelikoz spotiebitelé davaji pfednost znamym znackam, se kterymi jiz maji
zkuSenost z minulosti. Pfimy marketing oznacuje vSechny aktivity trhu, jeZ pomohou piimo
kontaktovat skupinu zdkaznikl. Tu miiZze oslovovat ptimou ale i nepfimou cestou, aby docilil

kladné publicity a zkuSenosti k propagaci znacky. (Matusinska, 2014, Ptikrylova, 2019)

3.1.5 DalSi soucasti Marketingového mixu

Mezi dalsi faktory pak patfi podpora prodeje, kterd vede koordinatory znacek k
nachazeni postupt, jez motivuji spotfebitele k nakupu dané¢ho produktu nebo pouziti sluzby.
Reklama slouzi jako komunika¢ni kanal mezi prodejcem a nakupujicim. Pres tento kanal se
prodejce dozvida, jaké potieby spotiebitel mé a nasledné se je snazi naplnit. To se déje upravou

nabidky vyrobce. (Matusinska, 2014, Ptikrylova, 2019)

3.1.6 Cena

Cenu definujeme jako sumu penéz, kterou jsou zédkaznici ochotni sménit za produkt. Ta

oceniuje produkt, ale rozhodné¢ nemusi odpovidat jeho realné hodnoté. V ramci ceny vyrobku
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nejsou zapocitany pouze naklady na jeho vyrobu, ale také spousta dalSich faktort. Cena vyrobku
muize vyznamn¢ ovlivnit, zda si zdkaznik produkt koupi nebo ne. Cena vyrobku je oznacovana
za nejviditeln€jsi ukazatel pfi srovnani technickych a fyzickych parametra, kterymi produkt

disponuje. (Ptikrylova, 2019)

3.1.7 Distribuce

Distribuce vyrobku pomaha zédkaznikim ziskat vyrobky, které shani a chtéji nakoupit.
Pokud pro zékazniky neni takovy produkt dostupny, rozhodnou se jej bud’ nekoupit nebo
nahradit jinym produktem s podobnymi vlastnostmi. (Pfikrylova, 2019) Distribuce regionalnich
vyrobkll mize byt naro¢nd, jelikoz mensi podnikatelé obvykle nespolupracuji s distribu¢nimi

firmami. (Regiondlni potraviny, 2021)

3.1.8 RozSireny Marketingovy mix

Zakladni teorie Marketingového mixu z pohledu obchodu 4P, byla rozsitena o dalsi tfi
skupiny na 7P, piedevsim pro potieby oboru obchodu. Tyto skupiny jsou people (lidé), proceses
(procesy) a physical evidence (fyzicky dikaz). (Heskova, 2015)

3.2 Znacka

Znacku nelze popsat jen jako soubor nazvu, pojmu, designu a dalSich prvki, které
pomahaji k jeji identifikaci, jak ji popisuje Americkd marketingova asociace, ale je tieba pfitom
mit na mysli jeji §ir§i vyznam. Pojem znacka zahrnuje Sir$i vyznam, pfedevsim ten, Ze zvysuje
hodnotu oznacenych produktti. Diky oznaceni znackou mohou byt pro spotiebitele produktu
atraktivngjsi, jelikoz mu znamost znacky zarucuje kvality produktu, tedy se stava konkuren¢ni
vyhodou. (Karlicek, 2018)

Takto zékaznik vnima znacku jako daleko vice nez pouhé logo, ale pfedevsim jako slib,
ze dostane to, co od znacky ocekava. To jsou nejen technické a funk¢ni vlastnosti vyrobku, ale
1 emoc¢ni, sebe-vyjadiujici a spolecenské vyhody pro spotiebitele. Znacka vyjadiuje stale se
vyvijejici a proménujici vztah zakaznika se znackou, ve kterém jsou reflektovany vSechny

momenty, ve kterych se se znackou setkal. Jsou tedy zdkladem pro budovani vztahu se
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zékaznikem, ktery lze strategicky ovladat tak, aby piinesl znacce co nejvyssi zisk. Sila znacky
muze vést spotiebitele k zakaznické loajalité, uspéchu obchodu, odolnosti zakaznika pfi
problémech, zékladu pfi snaze rozsifit svlij sortiment nebo pii pfesunu na novy trh. (Aaker,

2014))

3.2.1 Hodnota znacky

Meéftitko hodnoty znacky popisuje miru, do jaké jsou zakaznici ochotni produkty této
znacku preferovat i pfesto, ze jim jsou dostupné produkty konkurencnich znacek nebo produkty,
které znaCkové nejsou. Hodnotu znacky ovliviiuje nékolik proménujicich se hodnot, predevsim
povédomi o znacce, vnimana kvalita, loajalita ke znacce, ochota znacku doporucit a asociace
znacky. (Karlicek, 2018, Aaker, 2014)

Povédomi o znacce jsou predevsim dva procesy, které probihaji u zakaznika a idealné
na sebe navazuji. Zaéinaji rozpoznanim znacky a pokracuji jejim vybavenim si. Cim vys3i je
mira vybaveni si znacky, tim je jeji uspéch mezi spotiebiteli vétsi. Vnimana kvalita, tedy kvalita,
kterou si zdkaznici s obchodni znackou spojuji, je faktorem, ktery nejvice ovliviiuje nazor
spottebiteltl na znacku. Loajalita zdkaznikli znamena, Ze se ke znacce jeji spokojeni zdkaznici
pravidelng vraci, coz ji zajiStuje konkurenéni vyhodu. Z loajality vychazi také ochota znacku
doporucovat dal§im zdkaznikiim. Pravé doporuceni dale vede k organickému rtstu znacky, ktery
zvysuje jeji hodnotu na trhu. Posledni hodnotou znacky je jeji asociace, které vyvolava u
zakaznikd nakupujicich jeji produkty. V nejlep$im piipad¢ si tito zadkaznici po rozpoznani této
znacky vybavi jeji pfislusnost k ur€itému odvétvi na trhu, napiiklad k potravinarskému

pramyslu. (Karlicek, 2018)

3.2.2 Identita a positioning znacky

Identitu znacky tvoii prvky, diky kterym je znacka okamZit¢ rozpoznatelna pro
zékaznika. Tyto prvky vytvareji jedinecnost znacky mezi ostatnimi konkurenc¢nimi znackami.
Identita poskytuje znacce vyznam skrz urceni hodnoty, uzitku a charakteristik jedine¢nosti.

Positioning znacky ptedstavuje tvar znacky, kterou se snazi svym zakazniklim

predkladat, a ktera ji umist'uje mezi ostatni znacky. Velmi uzce souvisi s image znacky, tedy
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osobitosti, kterd je nabizena. Prioritou pfi vytvareni tvare znacky je jeji jedinecnost a odliSnost,

diky kter¢ je pro zakazniky atraktivngjsi. (Karlicek, 2018)
3.3 Znadeni regionalnich potravin v Ceské republice

V Ceské republice je vice druhii znageni potravin, které pochézi z uréitého regionu. Tyto
oznaceni maji pomoci zékaznikovi navigovat mezi produkty, které jsou dostupné. Maji zarucit
urCité standardy kvality a plivodu spotiebiteli, aby se nerozhodoval pouze podle ceny nebo
znalosti produktu, ale také diky zaruCené hodnoté potraviny. Muze to byt pfidand hodnota
podpory regionu, ekologie nebo prestize regionalnich vyrobkii. Znaceni vyrobkil jako
regionalnich potravin vzniklo v roce 2004, kdy byl poprvé ustaven systém oznacovani v ramci
projektu Natura 2000. Tento projekt puisobil nejen v Ceské republice, ale jako celoevropska
iniciativa o ochranu a zvySeni povédomi o Evropskych mikroregionech. Od roku 2005 se toto

pravidelné oznaCovani opakuje. (Rojik, 2016)
3.4 Regionalni potravina

Znacka Regionalni potravina se zavazuje k zaruceni kvality a mistniho ptivodu vyrobki,
které jsou ji oznaené. Tato znacka spojuje 13 kraji Ceské republiky, ve kterych je pravidelné
udélovéana. Jeji fungovani zajiStuje Ministerstvo zemeédélstvi, které s jeji pomoci chce
propagovat regiondlni znacky v kazdém z krajl. Tim chtéji nejen pomoci malym podnikatelim,
ale také podpofit ekologiCtejsi vyrobu a regiondlni rozvoj. (Regionalni potravina, 2021)

»wZnacka ,, Regionalni potravina“ reprezentuje to nejlepsi produkce v kazdém z krajii.
Vyrobky musi byt vyrobeny z lokalnich surovin a mit vazbu na sviij kraj - at’ jiz tradicnim
zpusobem vyroby nebo originadlni regionalni recepturou.’’ (EAgri, 2016)

Kazdy rok jsou za jednotlivé kraje navrhovany potraviny, které postupuji ke komisi
slozené z Ministerstva zemé&délstvi CR, krajského uradu, Statniho zeméd¢€lského intervencniho
fondu, Statni zemédé&lské a potravinarské inspekce, Statni veterinarni spravy, Agrarni komory
CR a Potravinatské komory CR. Zastupci téchto instituci zkoumaji slozeni, ptivod a dal$i kvality
navrzenych potravin. Vybiraji produkty z deviti kategorii, z nichz v kazdé vyberou nejlepsi

vyrobek, kterému bude znacka regiondlni potraviny nebo regionadlniho vyrobku udé€lena. Z
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kazdé z téchto kategorii mize byt vybrana za dany kraj pouze jedna potravina. (Regiondalni
potravina, 2021)

Regiondlni potraviny musi spliiovat mnoZstvi podminek pro ptidéleni oznaceni kvality.
O znacku mohou soutézit pouze malé a stiedni podniky, které maji méné nez 250 zaméstnanct.
Zaroven musi byt potravina vyrobena minimalné ze 70% z ingredienci z oznac¢eného regionu a
jeji hlavni surovina odtud musi pochazet zcela. (Regionalni potravina, 2021)

Vitézné potraviny ziskaji osvéd¢eni od Ministerstva zemé&dé€lstvi a mohou znacku
Regionalni potravina vyuZzivat po dobu 4 let. V soucasné dobé¢ je oznaceno logem 419 vyrobkd,
které pochazeji celkem od 321 vyrobct. To znamena, ze vyrobky opravdu pochdzeji od malych

vyrobct, jelikoz vétSina z téchto vyrobceii nabizi pouze jeden produkt. (EAgri, 2021)

Obrazek 2: Logo Regionalni potravina

@eQ‘O“a'"i” Olay,

Zdroj: (Regionalni potravina, 2021)

Logo regiondlni potraviny umoziiuje spotiebitelim rychle identifikovat potraviny,

kterym jsou zaruCeny vySe zminéné kvality.
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3.5 Teorie chovani spotrebitele

Spottebitel je osoba, kterad ziskava produkt, aby mohla uspokojit své potieby. Spotiebitel
je zaroven 1 kone¢ny uzivatel, ktery ziskd produkt nebo sluzbu, coz znamena, Ze nevyuziva
produkt k dal§i vyrobé ani k ndslednému prodeji. Bez spotiebitele neni podstatny vyrobeny
produkt, ¢i poskytnutd sluzba, jelikoz ji nemd kdo spotfebovat ¢i zkonzumovat. Motivace
spotiebitele ke koupi produktu mize byt riizni. Casto dokonce spojuje hned nékolik motivi,
které mohou byt pouzity marketingovymi experty k upraveni produktu, piipadné ke zméné jeho

propagace. (Bacuvcik, 2016)

3.5.1 Chovani spotiebitele

Jedna se o rozhodovaci proces spotiebitele pfi uspokojovanich vlastni potieb pomoci
ziskavani sluzeb nebo vyrobkt na trhu. Pfi rozkli¢ovani takového chovani je potieba se zaméfit
na motivy spotiebiteli, které vedou k rozhodnutim o ndkupu a uzivani zbozi. Chovani
spotfebitele na trhu lze nahlizet hned nckolika pohledy, sociologicky, psychologicky,
antropologicky apod. Pomoci téchto obort 1ze pochopit toto chovani a ovlivnit jej. (Bacuvcik,
2016)

Zaroven chovani a rozhodovani spottebitele pti nakupu 1ze rozd¢lit na tii riizné procesy.
Je to spotiebni chovani, nakupni chovani a chovani spottebitele. Spotiebni chovani popisuje
$irsi procesy spojené s naplilovanim potieb spotiebitele, ale také s uzivanim produktu. Nakupni
chovani popisuje pouze Cast spotiebniho chovani, které se blize navazuje na pribéh pouze
nakupu, tedy pouze ziskdni vyrobku. Spotiebitelské chovani je chapano jako ‘chovani

spotiebitele’ celkové, nikoli pouze jeho chovani spojené se spotiebou. (Bacuvcik, 2016)

3.5.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

V nésledujici ¢asti jsou popisovany faktory, které mohou ovlivnit chovani spotiebitele

pied, po ale i béhem rozhodovani o nakupu, stejné jako o jeho spotfebnim chovani.
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3.5.3 Kultura

Jednim z nejvyznamnéjSich faktort, které ovlivituji spotiebitele je kultura. Kultura se
béhem zivota spotiebitelli stdva souborem hodnot, preferenci a zptisobt chovani, které piebiraji
predevsim od své rodiny, ale také od prostiedi, ve kterém se nachéazeji. Zbozi a sluzby jiz znamé
spotiebiteli jsou pro n¢ vzdy lakavéjsi a jistéjsi, nez ty, se kterymi nemaji zddnou zkusenost.
Vsechny kultury se sklddaji z podkultur, tedy rtznych ¢asti, které zahrnuji napiiklad

nabozenstvi, narodnost, rasové skupiny nebo geografické regiony. (Kotler a Keller, 2013)

3.5.4 Spolecenské faktory

Dalsimi faktory, které ovliviiuji spotiebitele jsou faktory socialni, mezi nez jsou pocitany
rodina, spolecenska role, postaveni a referencni skupiny. Tyto skupiny se dale d¢€li dle toho,
jaky maji vliv na spottebitele, na pifimé, které maji vyznamny vliv, a neptimé, které mohou
ovlivitovat rozhodnuti spottebitele pouze =z ¢asti. Rodina pro spotiebitele piedstavuje
nejvyznamnéjsi skupinu, tedy skupinu s pfimym vlivem na jeho chovani. Kazdy spotfebitel ma
ve své skuping urcité postaveni a zdrovei se chova urcitym zpuisobem, coz se oboji odrazi v jeho

spotfebé a nakupnim chovani. (Kotler a Keller, 2013)

3.5.5 Osobni faktory

Osobnimi faktory jsou mySleny takové, které charakterizuji jednoho konkrétniho
spotiebitele a jeho osobni vlastnosti. Je to mnozstvi faktort jako je v€k, stadium zivotniho cyklu,
ekonomické okolnosti, zaméstnani, zivotni styl, gender nebo osobni zivotni hodnoty
spotiebitele. Preference spotiebitele se méni béhem jeho Zivota, jelikoz jsou provazany s trendy,
které se méni s ohledem na v&k. Jednim z dalSich prominentnich faktorti je ptijem, ktery mize
znacné¢ ovlivnit rozhodovéni spotiebitele 0 moznosti ndkupu, nebo o vybéru produktu. Rizny
zivotni styl spotiebitelll také mize zménit jejich nazor na produkt ¢i sluzbu, a jak mohou ovlivnit

naplnéni jeho soucasnych potieb. (Kotler a Keller, 2013)
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3.5.6 Dalsi vlivy

Dalsi vlivy plisobici na spottebitele jsou prvky, které plisobi na spotiebitele pii nakupu
samotném bud’ v obchod¢ nebo online. Tyto prvky jsou design, osvétleni, vhodné zvoleni barev
a prostiedi, feSeni prodejniho prostoru a hudba. Hudba ovliviiuje piedev§im naladu spotiebitele.
ZlepSenim nalady mohou obchodnici motivovat spottebitele, uvolnit jejich stres ¢i zlepsit jejich

soustfedéni. (Matéjka, 2019)
3.6 Rozhodovaci proces spotiebitele

Béhem uspokojovani svych spotieb prochéazi spotiebitel hned nékolika fazemi, které
ovlivni jejich rozhodovani. Kazdy proces potizovani produktu se 1i§i svym dopadem na
spotiebitele, coz znamend, ze u n¢j dochazi k proméné dulezitosti faktorl, jez rozhodnuti
ovlivni. Napfiklad existuji nakupy, které uspokoji zakladni lidskou potiebu, hlad. Priority a
faktory k rozhodnuti u potravin budou ovSem velmi odli$né, nez napiiklad u koupi bytu nebo
domu. Podle toho se také bude liSit rozhodovaci proces spotiebitele. (Karlicek, 2013)

Vseobecné se rozlisuje pét stadii, kterymi spotiebitel obvykle projde, at’ uz se rozhoduje
pro koupi produktu jakkoli vyznamného pro jeho potieby. Muze se stat, Ze neprojde vSemi stadii
za sebou, ale Ze néktera preskoci, ptipadné je opakuje. Stadia, kterymi spotiebitel prochazi, jsou
tato:
rozpoznani potieby
hledani informaci
hodnoceni alternativ

kupni rozhodnuti

A

ponakupni chovani (Karlicek, 2013)
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4 Prakticka Cast prace

Hlavni ¢asti této diplomové prace je kvantitativni vyzkum, ktery se zabyva zkusenosti a
vnimanim regionalnich znacek konzumenty. Soucésti nasledujici kapitoly je popsani a
predstaveni metodiky vedouci k pfipravé a realizaci dotaznikového Seteni. Popsan je dotaznik
samotny a je zdlivodnén vybér otdzek, které jsou pouzity. Nejvyznamnéjsi soucasti vyzkumu je
cast, ve které je popsdno, zda se respondenti setkali se zminénymi znackami regionalnich
potravin. Pokud se s nimi setkali, mohou pak popisovat svoje zkuSenosti s danymi znackami a
svoji motivaci k pfipadnému pofizeni regiondlnich produktl potravinaiského primyslu.
Dotaznik se zamétuje pouze na znacky potravin, které jsou dostupné v Libereckém kraji, na néjz
se tato diplomova prace zamétuje.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v on-line form¢, coZ umoznilo jednoduchy sbér 1
ttidéni ziskanych dat. Pouzito bylo tficet vyzkumnych otazek, jejichz forma byla pfedev§im
uzaviena. Pro vyzkum byla vybrana skupina obyvatel Ceské republiky a Libereckého kraje
vEkové a genderové neomezena. Setfeni se zii¢astnilo 204 osob, ne vsichni ale vyplnili viechny

zadané¢ otdzky. Z tohoto ditvodu se pocet zodpovézenych u kazdé otazky lisi.

4.1.1 Vyzkumné otazky

Pted zahajenim dotaznikového Setieni byla ustanovena hlavni vyzkumna otazka: ,,Jaké
je povédomi obyvatel Libereckého kraje o regionéalnich znackach?. Vedlejsi vyzkumné otazky
pak zahrnuji vztah respondentli ke konkrétnim znackach a jejich logiim v Libereckém kraji,
vztah spotiebitelil k témto znackam a jaké ptidané hodnoty regiondlni znacky pro respondenty

predstavuji.
4.2 Popis Libereckého kraje

Severni ¢ast Ceské republiky je rozdélena na nékolik krajt, mezi kterymi je i kraj
Liberecky. Soucasti Libereckého kraje jsou Ctyfi okresy, ve kterych dohromady zije 443 tisic
obyvatel. (Cesky statisticky ufad, 2022)

Zemgédélstvi Libereckého kraje je rozvinuté s vyznamnou produkci pSenice, jeCmenu,

brambor, Inu a fepky olejné. Diky této produkei se 1ze v potravinarském priamyslu Libereckého
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kraje Casto setkat s produkty z nich. Naptiklad se zde nach4dzi mnozstvi malovyrobnich pekaren

s pravidelnou produkci Cerstvych vyrobki jejichz dosah je 1 do sousednich krajt.

4.2.1 Regionalni znaceni v Libereckém Kkraji

Regionalni produkty v Libereckém kraji pochéazeji od Ctyt regionalnich znacek. VSechny
tyto zna¢ky jsou z potravinaiského primyslu. Prvni z téchto znaéek je Regionalni produkt Cesky
r4j, dale pak Regionalni produkt Jizerské hory, Originalni produkt Krkonose, a jako posledni je
Regiondlni produkt Luzické hory a Machav kraj. Nékteré z téchto znacek ptesahuji hranice
Libereckého kraje. Tak je tomu hlavné u oznaceni Regionalni produkt Jizerské hory, ktery
zahrnuje také Cast Kralovehradeckého kraje. Mezi Libereckym a Kralovehradeckym krajem se
dlouhodob¢ spolupracuje, jelikoz zeméd€lské podminky v obou krajich jsou velmi podobné a

lezi hned vedle sebe, coZ znamena, ze velka ¢ast malych podnikatelti nachazi odbyt v obou.

4.2.2 Rozdéleni regionalnich potravin v Libereckém kraji

Liberecky kraj nabizi mnozZstvi regiondlnich vyrobkl od malych a stfednich podnikateld,
ktefi se zabyvaji potravinaistvim a zemédélskou vyrobou. Pro uzivani této znacky se pravidelné
udé€luje povoleni od statniho ufadu Ministerstva zemédélstvi. Toto povoleni zarucuje kvalitu
vyrobku, na ktery se zakaznik muize spolehnout pfi ndkupu, 1 pokud dany vyrobek zkousi
poprvé. Povoleni zastfeSuje ziskani certifikatu, ktery administruje Statni zemédé€lsky
interven¢ni fond na narodni Grovni. Pfimo v Libereckém kraji pak funguje Regionalni agrarni
rada Libereckého kraje, ktera rozhoduje o nominacich potravin, které mohou oznaceni

Regiondlni potravina ziskat. (Kraj Lbc, 2021)

Regionalni potraviny jsou rozdélené do deviti kategorii:
1. Masné vyrobky tepelné opracované,
Masné vyrobky trvanlivé, tepelné neopracované, konzervy a polokonzervy,
Syry véetné tvarohu,
MIécné vyrobky a ostatni,

Pekaiské vyrobky veetné téstovin,

A

Cukrafské vyrobky véetné cukrovinek,
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7. Alkoholické a nealkoholické napoje,
8. Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované formé,
9. Ostatni.
(Kraj Lbe, 2021)
V téchto kategoriich kazdoroéné soutézi regionalni potraviny vsech kraji Ceské
republiky, z nichz jsou vybrany ty nejkvalitnéjsi vyrobky, které ziskaji oznaCeni regionalni

potraviny. (Kraj Lbc, 2021)

Obrazek 3: Mapa vyrobcii regionalnich potravin v Libereckém kraji
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Zdroj: (Kraj Lbc, 2021)

Na této mapé jsou vyznaceny body vyroben regionalnich potravin v Libereckém kraji.

Nejsou zde vSechny prodejny, které ragionalni potraviny nabizeji, nicméné je lze ve vétSiné
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ptipadi zakoupit také ptimo u vyrobce. Vyrobny jsou rozloZeny po celém Libereckém kraji, coz
muiZe spotfebitelim znesnadiiovat jejich dostupnost.

Posledni kolo vybéru potravin, kterym bude udélena znacka Regionélni potravina,
probéhlo v roce 2020. O oznaceni se uchazelo 81 produktl, které pochazely od 24 vyrobct
potravin. Vybérem komise, slozené¢ z Ministerstva zeméd¢€lstvi CR, krajského uradu, Statniho
zemédé€lského intervencniho fondu, Statni zemédélské a potravinarské inspekce, Statni
veterinarni spravy, Agrarni komory CR a Potravinafské komory CR, nakonec proslo 9 vyrobki
z Libereckého kraje. Tyto produkty jsou v nasledujici tabulce jako ptiklad, jaky druh potravin
se v kraji vyrdbi a nabizi. (Kraj Lbc, 2020)

Tabulka 1: Produkty Libreckého kraje, 2020

Kategorie: Vyrobek a vyrobce:
1 Masné vyrobky tepelné Kruti klobdsa PROMINENT
opracované
PROMINENT CZ s.r.0.
2 Masné vyrobky trvanlivé, tepelné | Prase na citronech
neopracované, konzervy a
Marek Piroch
polokonzervy
3. Syry véetné tvarohu KOZi SYR PRIRODNI s desnekem
Farma pod Jestédem s.r.o.
4. MIlééné vyrobky ostatni Farmaisky rakytnikovy jogurt
Farma Y glayeg s.r.o.
5. Pekarské vyrobky vcetné téstovin | Uc¢niovska houska

Stredni  Skola hospodarska a
lesnicka, Frydlant, Bélikova

1387, prispévkova organizace
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6. Cukraiské  vyrobky  véetné | Boruvkovo tvarohovy dort z Ralska

cukrovinek
Ivana Jablonovska
7. Alkoholické 1 nealkoholické | Prezidentsky specidl 12°

napoje (s vyjimkou vina z
) o Pivovar Volt s.r.o.
hroznu révy vinné)

8. Ovoce a zelenina v Gerstvé nebo | Cesky ¢esnek z Podkrkonosi
zpracované formeé
Jan Hradecky
9. Ostatni Pasta v prepusténém masle z

medvédiho cesneku

Martina PapezikQva

Zdroj: (Kraj Lbc, 2020)

4.3 Regionalni produkty Libereckého kraje

4.3.1 Regionalni produkt Cesky raj

Jednou ze Ctyt znaek regiondlnich produkti v Libereckém kraji je znacka Regionalni
produkt Cesky raj. Tato znacka zaruGuje spotiebiteltim kvalitu produktd, které si pofizuji. Pro
udéleni této znacky existuji ptisna pravidla, kterymi dani potraviny musi projit. Potraviny takto
oznacen¢ maji motivovat navstévniky kraje, kde se nachdzi mnozstvi pamatek, k ochutnani
produktl mistni potravinaiské vyroby, a tudiz k finanéni podpote Libereckého kraje. Mezi tyto
vyrobky patii ptedevs§im pivo, syry, ovocné mosty a pecivo, které je vyrabéné podle tradi¢nich

receptur. (Regionalni produkt Cesky raj, 2020).
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Obrizek 4: Regionalni produkt Cesky raj
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek

Regionalni produkt Cesky raj zastupuje hned nékolik vyrobctl. Jsou to napiiklad Pivovar
Nova Paka, ve kterém se vafi pivo jiZ od roku 1872. Tento pivovar nabizi své vyrobky nejen v
Ceské republice, ale velka &ast jeho produkce je exportovana, napiiklad do USA. Dalsim je
Statek u Machacki, kde mohou spotiebitelé sehnat biozeleninu, ovoce, ale 1 masné a mlécné
vyrobky. V kraji je dostupny také medovy pernik, ktery zdobi dekorativni lidové motivy od
Bozeny Buficové, a mnohé dalsi produkty potravinaiského primyslu. (Regionalni produkt

Cesky raj, 2020).

4.3.2 Regionalni produkt Jizerské hory

Znacka Regiondlni produkt Jizerské hory sdruzuje produkty Jizerskych hor a
Frydlantska, které jsou z podstatné ¢asti regiondlni produkce. Doklada, ze se jednd pouze o
vyrobky této oblasti, kterymi mohou byt naptiklad Sperky, difevéné nebo textilni hracky,
pernicky, ¢esky med, hoveézi maso nebo bavinéné textilie. Z potravinaistvi zde najdeme znacky
bylinné ¢aje Na Zdravi, které pochazeji piimo z Liberce. Dale nabizeji kolacky a chléb z
Hamrovské pekarny, med z Cerného lesa, med od MojziSova pramene nebo pivo Volt. Tyto a
dalsi produkty zastit'uje znacka Regionalni produkt Jizerské hory, ktera dba na mistni produkci
a prodej piimo od vyrobce, ¢imZ podporuje vztah mezi zdkaznikem a podnikatelem. (Regionalni

produkt Jizerské hory, 2021)
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Obrazek 5: Regionalni produkt Jizerské hory
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Propagovani znacky Regionalni produkt Jizerské hory probiha pomoci znaceni domaci
produkce a jeji dostupnosti na trzich pro vetfejnost. Pravé tyto trhy jsou Casto poradany praveé v
Liberci, kde se mohou nakupujici seznamit s produkty regionalni produkce dostupnymi v jejich
blizkosti. Tyto trhy jsou propagovany online, jelikoZz maji vlastni stranky, ale také pomoci letakli

a vylepenych plakati v okoli. (Trhy v Liberci, 2022).

Vyhody této znacky shrnuji na svych strankach takto:
e 1. zajimavé marketingové spojeni s Jizerskymi horami
prezentace na spolecném webu a socialnich sitich

prezentace v dalSich materidlech, na kterych spravce znacky spolupracuje

moZnost seznamit se s jinymi vyrobci a vytvofit nova partnerstvi

2.
3.
e 4. moznost ucastnit se spolecnych prezentaci a projekta
5.
6. moznost ziskat grant Libereckého kraje

7.

posileni soundlezitosti s Jizerskymi horami

(Regionalni produkt Jizerské hory, 2021)
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4.3.3 KRKONOSE - originilni produkt®

Znacka KRKONOSE — originalni produkt® podporuje vyrobce potravin na pomezi
Libereckeho a Kralovehradeckého kraje. Zahrnuje mnozstvi vyrobkil, mezi kterymi nejsou jen
vyrobky, ale také zazitky, které mohou navstévnici této oblasti absolvovat. Pfikladem téchto
zazitki mize byt naptiklad Krkono$ské pivni stezka, Jizda se psim spfeZenim nebo Tvofiva
dilna Nadechni se. Ptiklady potravin s oznacenim Originalni produkt Krkonose jsou Mlécné
vyrobky z Kuncic nad Labem, prazena kéva Volkafe, Krkonosské bobky a rybrcoulky, doméci
Ja-mik od babicky Jarusky ze StraZného nebo PUMPRNIKL Pernik z Krkonos. (Regionalni
znacky, 2022)

Obrazek 6: Originalni produkt Krkonose ©
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Zdroj: (Asociace regiondlnich znacek)

Propagace vyrobkit KRKONOSE — originalni produkt® probiha pomoci tiskovin. Jsou
to noviny vychazejici pod ndzvem ‘Doma v ...°, ve kterych se nachéazeji nejnovéjsi informace
o potravinach a vyrobcich, které jsou nabizené v tomto regionu. Regiondlnim koordinatorem
znacky je MAS KrkonoSe, neboli Mistni akéni skupina KrkonoSe, a.s., ktera dohlizi nad
udrzovani kvality a propagaci regionadlnich vyrobki. Propagace pomoci tisténych materialti
zajiStuje komunikaci s Sirokou vetejnosti Libereckého 1 Kréalovehradeckého kraje. Na

nasledujici map€ miizeme vidét, kde vSude se znacky s oznacenim KRKONOSE — originalni
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produkt® nachazeji. Je to ovSem znovu mapa pouze vyrobcii a podnikatelii nabizejicich sluzby
s timto ozna€enim, nikoli mapa veskerych prodejct regiondlnich znacek. (Regionalni znacky,

2022)

Obrazek 7: Mapa regionu Krkonose

QLKIAISKd
Poreba
Przesieka

I@ Kowary

Harrachov Karpacz

| > -
Kyice SpYId]erpise m

orenov

f

nad Jizerou MIyn ‘a’ E
s ) Pe®0d
;j E m Snézkou r'l
e Benecko an @

iy E Zacler
| E a Janske Lazne
il _ . chlabi s ——
y Jilemnice ﬁ Mladé BuRy m
, o~
a E’ Trowov
(; Studenec s
Hostinneé

mnice nad
Jopelkou

Stara Paka
Nnva Paka

Zdroj (Regionalni znacky, 2022)

34



4.3.4 Regionalni produkt Luzické hory a Machiv kraj

Znacku Regiondlni produkt Luzické hory a Machtiv kraj vytvofilo a spravuje sdruzeni
Mistni akéni skupina LAG Podralsko, ktera se snazi o podporu a propagaci svého
regionu. Jejich hlavni inciativou jsou vyrobci potravin a drobni podnikatelé, kteti tvofi vyrobky
pochézejici pfimo z Podralského regionu. Tato znacka garantuje mistni pivod vyrobku a jeho
vazbu na uvedenou oblast, ale také jeho kvalitu a Setrnost vii¢i Zivotnimu prostredi. Dle Mistni
akéni skupiny LAG Podralsko ma znacka Regiondlni produkt LuZzické hory a Machiv kraj
podporovat mistni vyrobce, pomoci poskytnuti konkuren¢ni vyhody, propagace, reklamy a
vzajemné spoluprace. (LAG Podralsko, 2019)

Mezi potravinarské vyrobky, které¢ Podralsko nabizi, jsou naptiklad Kozi syry z Nového
Dvora, mléko Prominent, Zmrzlina ze Straze a kvétovy med - Eva a Josef Novotni. (LAG

Podralsko, 2019)

Obrazek 8:Regionalni produkt LuZické hory a Machiv kraj
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Zdroj: (Asociace regiondlnich znacek)

4.4 Pouzité metody a postup vyzkumu

Prakticka cast této diplomové prace je zaméfena predevS§im na obeznamenost

spotiebitell se znackou Regiondlni potravina. Zaroveii zkouma jejich motivaci k jejimu nakupu,
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pfipadné pro€ tuto znacku nepreferuji. V hlavni ¢asti zkoumani jsou tazatelé obeznameni se
¢tyfmi pfednimi znackami regiondlnich potravin v Libereckém kraji, se kterymi maji moZznost
se setkat v raznych typech obchodi.

Pro vyzkum byla vybrana kvantitativni metoda postupu. Divodl pro jeji vybér bylo
nckolik. Hlavnim z nich bylo zpracovani vétSiho mnoZstvi dat, které vypovida o soucasné
obeznamenosti a znalosti spotiebitelti. Pokud by se v této Casti pouzil kvalitativni vyzkum,
nevypovidal i o takovém mnozstvi respondentii. Diky tomu by nebylo mozné provést srovnani
zkuSenosti a ndzor dotazovanych subjekta.

Samotné dotazovani mélo dvé ¢asti. V prvni ¢asti byl dotaznik ptedstaven pouze malému
vzorku respondentti, kteti pomohli 1épe a jasnéji definovat pokladané otazky 1 moznosti vybéra
odpovédi. Hlavni zména probéhla v zavéreéné ¢asti dotazniku, kde bylo pfidano nékolik otazek
na motivaci zdkaznika ke koupi vyrobku oznaceného jako Regionalni potravina. Tyto otazky
pomahaji odkryt jakym zptisobem by se mélo ubirat marketingové doporuceni strategie. Pilotni
testovani odhalilo, Ze tento pohled dotazniku chybél, proto byl nasledné doplnén a respondenti
byli pozadani o opakované vyplnéni. Obé formy dotazniku byly vytvofeny a dostupné v on-line
podobé, coz zajistilo jednoduchost vypliiovani pro respondenty i zpracovani.

Dotazovani se zucCastnilo celkem 204 osob, z nichz velkd vétSina vyplnila vSechny
polozené otazky. Stalo se ale, Ze néktefi respondenti urcité otazky preskocili, pfipadné zacali
dotaznik vyplilovat a jeho druhou ¢ast jiz nedokoncili. I tak jsou jejich odpovédi zpracovany a
reflektovany u jednotlivych otazek. Dotaznik ma celkem 30 otazek. Uvodni &ast vypliuje
nekolik otazek, které byly pouZity k identifikaci socioekonomického prostiedi spotiebiteli. Tyto
otazky jsou naptiklad gender, v€k a preference obchodl. Déle jsou pak respondenti tdzani na
obeznamenost s pojmem Regiondlni potraviny jako takové. V hlavni ¢asti jsou pak postupné
predstaveny vSechny Ctyfi znacky regionalnich potravin Libereckého kraje a jejich loga.
Obrazek loga jednotlivych regionalnich potravin je ptfidan k otazce, zda jej respondenti znaji,
na coz navazuje otazka, zda vyrobky s timto logem nakupuji. V zavérecné ¢asti dotazniku jsou
piidany otazky na motivaci zdkaznika k upfednostnéni regionalnich nebo jinych potravin, aby
bylo mozné rozkryt jejich ndkupni chovani a navrhnout postup, kterym jej lze podpofit.

Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Forms, z nichZ byla nasledné data stazena a
zpracovana v Microsoft Excel do podoby grafu, aby bylo jednodussi jednotlivé vysledky
porovnavat. Dostupny byl ptiblizné po dobu dvou mésicti od ledna do bfezna roku 2022.
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Dotaznikovych otazek bylo stanoveno 30, z nichz 29 je uzavienych a posledni otazka je
polooteviena. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi vztahu obyvatel Libereckého
kraje k regiondlnim potravinam, proto je nejvyznamnéjsi soucasti dotazniku otazka ,,Setkali jste
se néekdy se znackou ...?°°. Zavér této otdzky se méni v zavislosti na znacku, na niz se v dané
Casti Setfeni tdaze. Odpovédi na tuto otazku maji za ukol identifikovat obeznamenost
obyvatelstva s pfedstavenou znackou.

Na tuto otdzku pak navazuje dalsi ,,Setkal/a jste se nekdy s logem...?”". Tato otazka je
vzdy doplnéna o obrazek loga dané znacky, které ma za kol tazanym piipomenout piipadné

setkani s danou znackou.

4.4.1 Zhodnoceni vysledki

Nasleduje 30 otazek dotazniku, které jsou zpracovany do kolacovych nebo sloupcovych
grafii. Vybér grafu k otdzce byl proveden podle toho, ktery Iépe zvyraziuje rozdily mezi
jednotlivymi odpovéd’mi. Interpretace vysledkl probiha dle diive zminéného marketingového
mixu, ktery vysvétluje jaké jsou motivace spotiebitelt ke koupi vyrobku. U kazdé z otdzek,
ktery byla zaméfena ptimo na jednotlivé regionalni znacky, je také kratce zminén mozny postup
pro zvyseni popularity.

Vysledky jsou popsany pod kazdou z otdzek a zdroven, tam kde je to mozné, jsou
porovnany s ostatnimi otdzkami, které mohou byt porovnany. To jsou naptiklad otazky, které
popisuji obeznamenost spotiebitelil s jednotlivymi znackami regionalnich vyrobkt, které se

nachézi v Libereckém kraji.

4.4.2 Dotaznik

Otazka ¢.1: Jaké je vaSe pohlavi?
Muz
Zena

Jiny
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Graf 1: Jaké je vase pohlavi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Prvni otazka dotazniku se snazi rozkryt, jaky je pomér genderu respondentii. Z vétSiny
na otazky odpovidaly Zeny (80,2%), mnohem mensi ¢ast tvofili muzi (19,8%). V dotazniku byla
moznost se vyjadfit i moznosti ‘jiny’, kterou ale Zadny z respondentii nevyuzil. Zen bylo

dohromady 164 a muz 40.

Otazka ¢.2: Jaky je vas vék?

Do 18 let

19 — 26 let
27 —34 let
35 -55let

Vice nez 55 let
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Graf 2: Jaky je vas vék?

Jaky je vas vék?
150
100
50
0
35-55 et 19- 26 let 27 - 34 |et
Pocet sloupce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

vvvvv

Z péti nabizenych moznosti respondenti na otazku o véku vyuzili pouze tii odpovédi. Diky tomu
vime, Ze se do odpovidani nezapojilo zddné osoba do 18 let, tedy student nebo dité. Zaroven v
dotazniku chybi 1 ¢ast respondentt starSich 55 let, ktefi by mohli byt dilezitou sou¢asti navrzeni
reklamniho zamé&feni.

Prvni a nejmladsi skupina respondentt byli ti ve véku 19 - 26 let. Tato skupina tvoftila
nadpolovi¢ni ¢ast vSech respondentil, presné 69,9%. Dalsi skupinou byli lidé mladSiho
produktivniho véku, tedy 27 - 34 let, kterych odpovidalo 20,6%. Posledni skupinu tvofili
respondenti starSiho produktivniho véku 35 - 55 let, jejichz podil na zodpovidani byl 9,8%. Z
toho lze vyvodit, ze velkou ¢ast respondentl tvofi zaméstnanci ¢i studujici mladsiho véku, kteti
maji jiné preference a hodnoty nez jim predchazejici generace. Pravé tyto hodnoty se pak

promitaji do vysledku dotazniku.
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Otazka ¢.3: Jste v souéasné dobé zaméstnani?

Zaméstnany, OSVC
Nezaméstnany

Na matetské dovolené
Student

Jiné

Graf 3: Jste v sou¢asné dobé zaméstnan?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tieti otazka se také zabyva identifikaci respondentti a jejich socidlniho a ekonomického
prostiedi, jez ovlivituje jejich rozhodovani pti vybéru potravin. Jak vysledky prizkumu véku
respondentli napovédély, nejvétsi Cast tvoifi studenti, kterych bylo 53,9%. Hned za nimi
nasleduji osoby v zaméstnaneckém poméru, pifipadné osoby samostatné vydélecné ¢inné
(OSVCQ) tvoiici 36,3% dotazanych. V mensim méfitku jsou zapojeny osoby na matefské
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dovoleng, a to z 7,8%, a také osoby nezaméstnané 1%. Jeden respondent pak oznacil sviij

soucasny zaméstnanecky stav jako ‘Jiné’, coz neni blize definovéno.

Otazka ¢.4: Pro koho nakupujete potraviny?

Pro osobni potiebu
Pro rodinu
Pro spolubydlici/ptatele

Pro mé¢ a mého partnera

Graf 4: Pro koho potraviny nakupujete?

Pro koho nakupujete potraviny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tato otazka ukazuje, pro koho tdzané osoby shani potraviny. Pti ndkupu pouze pro jednu
osobu jsou potteby spotiebitell velmi odlisSné od toho, jaké jsou potieby ndkupu pro celou

rodinu, kde mohou byt i ostatni osoby, na naplnéni jejichz potifeb musi nakupujici myslet.
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Graf ukazuje, Ze zde jsou dvé nejveétsi skupiny. Prvni z téchto skupin nakupuje pouze
pro svou osobni potiebu, druha pak nakupuje i pro svou rodinu. Pro osobni pottebu nakupuje
52% respondentli, coZ znamena, ze tito respondenti se pii vybéru potravin mohou zaméfit zcela
na své vlastni preference. Pro rodinu pak nakupuje 43,1%, kteti tedy mohou byt ovlivnéni nejen
svym vlastnim nazorem, ale také preferencemi ostatnich osob, pro které nakup uskuteciuji.
Mensi skupiny pak tvoii osoby, které nakupuji pro spolubydlici a ptatele 2%, pro sebe a svého

partnera 1% a osoby, které zvolily odpoveéd’ ‘jiné’.

Otazka ¢.5: Kde nejcastéji nakupujete potraviny?

Supermarket

Hypermarket

Farmatské trhy

Online s dovozem

SmiSené zbozi

Prodejna zdravych potravin

Od vyrobce
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Graf 5: Kde nejcastéji nakupujete potraviny?

Kde nejcastéji nakupujete potraviny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Pata otazka se tyka prodejen, kde respondenti nakupuji své potraviny. Odpovédi mohly
byt zvoleny samostatné, ale také 1 kombinované, coz popisuje graf. NejCastejsi odpoveédi byly
prave tyto smiSené moznosti, které ukazuji, ze respondenti ¢asto nakupuji rizné druhy potravin
v riznych prodejnach a nevyuzivaji nabidky pouze jednoho obchodu. Nejcastéjsi odpovedi
respondentli byl nakup v supermarketu, propojeny Casto s mensimi obchody jako je smiSené
zbozi, farmarské trhy, ptipadné nakup online s dovozem. Z toho Ize vyvodit, Ze nejefektivnéjsi
moznosti pro informovani o regiondlnich potravinach by byla jejich dostupnost v
supermarketech a hypermarketech. Pokud ovSem budou regionalni potraviny dostupné v
prodejnach smiSeného zbozi, na farmarskych trzich a online, bude mozné pro respondenty je

nakoupit bez zmény svého dosavadniho ndkupniho chovéani.
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Otazka ¢.6 Co ovliviiuje vase rozhodovani pii nakupu potravin?

Ptedchozi zkuSenost s produktem
Kvalita

Cena

Znacka

Doporuceni

Reklama

Graf 6: Co ovliviiuje vaSe rozhodovani pri nakupu potravin?

Co ovliviiuje vase rozhodovani pfi nakupu potravin?
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0
predchozi kvalita cena znacka reklama doporuceni
zkuSenost s
produktem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Otazka Cislo Sest se pta na faktory, kter¢ mohou ovlivnit rozhodovani spotiebitele o tom,
které potraviny nakoupi. Ukazuje ndm priority dotazovanych, které je mozné ovlivnit tak, aby
nakoupili vice potravin s oznacenim Regionalni potraviny. I u této otdzky mohli respondenti

vybirat jednu nebo vice odpovédi.
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Nejveétsi mnozstvi, 92% respondentti uvedlo, ze jejich rozhodnuti ovliviiuje predevsim
jejich ptedchozi zkusenost s produktem. Tuto odpovéd uvedlo jako jedinou 40,2% respondent,
coz ukazuje na dulezitost zkuSenosti jako faktoru pii vybéru produktu. Dal§im vyraznym
faktorem pro tdzané spotiebitele byla cena, kterou uvedlo jako rozhodujici 32%. VSechny
ostatni moznosti se objevovaly spiSe vyjimecné, pricemz dva z respondenti uvedli, ze jejich
rozhodovéni vyznamné ovliviiuji vSechny nabidnuté faktory. Z téchto vysledkl vyplyva, Ze pii
uvadéni nové znacky na trh, mize byt problematické piresvédcit zakazniky zkusit nové
oznacenou potravinu spiSe, nez potravinu, kterou jiz znd. Nazor spotiebitele ale mize

nejvyraznéji ovlivnit vyhodna cena.

Otazka ¢.7: Ze kterych zdroji ¢erpate informace pri nakupu potravin?

Od rodiny

Od znamych (Skola, prace...)
Reklama (televize, leték...)
Obal vyrobku

Neovliviluje mé
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Graf 7: Ze kterych zdroju cerpate informace pri nakupu potravin?

Ze kterych zdrojli éerpate informace pii nakupu potravin?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V sedmé otdzce jsou popsany zdroje, ze kterych zdkaznici Cerpaji informace pii nakupu
potravin. Dle vysledkl dotazniku nejvétsi pocet respondentt Cerpa doporuceni od rodiny, jak
odpovédélo pres polovinu respondentd, konkrétné 56,9%. Mnohem mensi ¢ast respondenti
20,6% uvedla jako sviij zdroj znamé. Nejmensi ¢asti respondent odpovédeli, ze je ovlivni obal
vyrobku (3,9%), reklama (1%) a informace z internetu (2%). Piesné¢ 14,7% tazanych
odpovédélo, ze je zddny druh doporuceni pti nakupu potravin neovliviiuje. Z tohoto Ize vyvodit,
ze velka ¢ast odpovidajicich da na doporuceni své rodiny, pokud jde o zkouSeni novych

potravin.

Otazka ¢.8: Nakupujete vyrobky oznacené jako Regionalni potravina?

Casto
Obcas
Ne
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Nevim

Graf 8: Nakupujete vyrobky oznacené jako Regionalni potravina?

Nakupujete vyrobky oznacené jako Regionalni potravina?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Prvni otazka zamétena piimo na oznaceni Regionalni potravina mé ukazat, zda se s timto
oznacenim zakaznici setkavaji a zda jej ptidavaji do svych nakupnich kosikli. Zde naprosta
vétSina respondentit odpovedéla zaporné, piipadné s dodatkem, ze o logu Regionalnich potravin

T4

nevi. Mensi ¢ast uvedla, Ze tyto potraviny védomée nakupuje.

Otazka ¢.9: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Denné

Tydné
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Graf 9: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Jak ¢asto nakupujete potraviny?
150
100
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0
tydné denné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V této otazce se vraci zpét k ndkupnimu chovani respondenti. Ti uvadéji, ze obvykle
nakupuji potraviny kazdy tyden (63,7%), méné casté je nakupovani kazdy mésic (16,7%),
pfipadné vSeobecna odpovéd ‘obcas’, jez uvedlo také 16,7% tazanych. Naprosté minimum
respondentli nakupuje své potraviny kazdodenné (2,9%). To znamend, Ze nakupujici se

pravidelné kazdy tyden vraci do stejnych vétSich supermarketa, jak 1ze vycist z paté otazky.

Otazka ¢.10: Zarukou, které z téchto kvalit, je dle vaseho nazoru znacka Regionalni

potravina?

Podpora regionu
Prestiz
Vyssi kvalita
Ekologicky vyrobek
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Graf 10: Zarukou, které z téchto kvalit, je dle vaSeho nazoru znacka Regionalni potravina?

Zarukou, které z téchto kvalit, je dle vaseho nazoru znacka
Regionalni potravina?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Desata otazka se pta na kvality, které by mohly zdkaznika vést k nakupu vyrobku
oznacené¢ho jako Regionalni potravina. Naprosto jednoznacné mnozstvi respondentti by si
vybralo potravinu z regionalni produkce aby mohli podpofit region, ve kterém byla potravina
vyrobena. Pouze jednotky tdzanych uvedly, Ze pro né toto oznaceni znamena spise prestiz, vyssi
kvalitu nebo oznaceni ekologi¢téjsiho vyrobku.

Pokud bude rozhodujicim faktorem ndkupu regionalnich potravin to, Ze jejich ndkupem
je podpofena vyroba v regionu, tak tento fakt podporuje oznaceni regionalnich potravin logem.
Prave toto logo miize pomoci nakupujicim rychleji najit potravinu, kterou hledaji, a jejimz

nakupem mohou podpofit sviyj region.
Otazka ¢.11: Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt?

Ano
Ne
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Graf 11: Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt?

Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tato otazka se jiz naplno vénuje pfimo vniméni oznaceni Regionalni znacka. Pro celou
praktickou cast je dilezité zkoumat, zda se zdkaznici s oznacenim Regionalni potraviny jiz
nekdy setkali. Zde odpovédeli respondenti z 83,3% ne, coz znamena, Ze obeznamenost tdzanych

s regionalnimi znackami bude velmi nizka.

Otazka ¢.12: Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto divodu pro jeji koupi

byl rozhodujici?

Nesetkal/a
Podpora regionu
Prestiz
Vyssi kvalita
Ekologicky vyrobek
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Graf 12: Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto diivodu pro jeji koupi byl rozhodujici?

Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto ddvodi
pro jeji koupi byl rozhodujici?
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0
podpora regionu nesetkal/a vySSi kvalita ekologicky wrohek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V névaznosti na piedchozi otazku byli respondenti tazani, jakéa byla motivace pii koupi
regionalniho vyrobku. Nejvice respondentt vybralo moznost podpora regionu, mensi mnozstvi
pak vyssi kvalitu, kterou znacka nabizi a uplné minimum dotazovanych uvedlo prednost
ekologického vyrobku. V této otazce bylo zajimavé, Ze zadny z respondentii nezvolil moznost
prestiz vyrobku. To v kombinaci malym poctem respondentii, ktefi se s takto oznacenou
potravinou setkali, miize souviset s nizkou informovanosti vefejnosti o regionalnich

potravinach.
Otazka &.13: Setkali jste se nékdy se znatkou Regionalni produkt Cesky raj?

Ano
Ne
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Graf 13: Setkali jste se nékdy se zna¢kou Regionalni produkt Cesky raj?

Setkali jste se nékdy se znacékou Regionalni produkt Cesky raj?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Od tiinacté otazky zaCind hlavni ¢ast dotazniku, kterd se tyka konkrétnich regionalnich
znacek z Libereckého kraje, se kterymi méli dotazovani moznost se setkat a nakoupit je. Prvni
znackou je Regionalni produkt Cesky raj, u které uvedlo pouze 10,8% dotazovanych, Ze se s ni

v minulosti setkalo.

Otazka ¢.14: Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto divodu pro jeji koupi

byl rozhodujici?

Nesetkal/a

Podpora regionu
Prestiz

Vyssi kvalita
Ekologicky vyrobek
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Graf 14: Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto diivodu pro jeji koupi byl rozhodujici?

Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto divodu
pro jeji koupi byl rozhodujici?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Pro zna¢ku Regionalni produkt Cesky raj byla vytvorena tato otazka, ve které je vidét,
ze pokud se nakupujici s touto znackou setkali, jejich motivace pro jeji koupi by byla pfedevsim

podpora regionu, z mensi ¢asti pak také vyssi kvalita vyrobku nebo ekologi¢nost vyrobku.
Otazka &.15: Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt Cesky raj?

Ano
Ne
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Obrazek 9: Regionalni produkt Cesky raj
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek

Graf 15: Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt Cesky raj?

Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt Cesky raj?
200

150
100

50

ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Dale se spotiebitelé vyjadiili k znamosti loga Regionalniho produktu Cesky raj. I zde
spottebitelé vétSinoveé uvedli (82,4%), Ze se s logem nikdy pfedtim nesetkali. Zajimavé ovSem
je, ze podle vysledkil se s logem setkalo vétsi mnozstvi osob (17,6%), nez s nazvem tohoto

regionalniho produktu (10,8%).
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Otazka ¢.16: Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt Jizerské hory?
Ano
Ne

Graf 16: Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt Jizerské hory?

Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt Jizerské
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Dotazovani se ptesunulo ke znacce Regiondlni produkt Jizerské hory. I zde byli nejprve
respondenti pozadani o uvedeni informace, zda se s touto znackou jiz setkali. Stejné jako v

pfedchozim piipad¢ uvedla vétSina (89,2%) respondenttl, Ze nikoli.

Otazka ¢.17: Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto divodu pro jeji koupi

byl rozhodujici?

Nesetkal/a

Podpora regionu
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Prestiz
Vyssi kvalita
Ekologicky vyrobek

Graf 17: Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto diivodu pro jeji koupi byl rozhodujici?

Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto dlivodi
pro jeji koupi byl rozhodujici?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Pokud se zakaznici s touto znackou setkali, tak si ji k nakupu zvolili z diivody podpory
regionu, stejné jako tomu bylo u predchézejici znacky. Tentokrat jednotky respondentti oznacily
jako davod 1 prestiz nebo vyssi kvalitu vyrobku, ale vynechali moznost vyssi ekologické

hodnoty produkti.
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Otazka ¢.18: Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt Jizerské hory?
Ano
Ne

Obrazek 10: Regionalni produkt Jizerské hory
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek

Graf 18: Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt Jizerské hory?

Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt Jizerské
hory?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Podobné jako u otazky zaméfené na Regionalni produkt Ceského raje, i v této otazce
vice respondentti poznalo logo Regionalni produkt Jizerské hory (15,8%), nez kolik uvedlo, ze

se s touto znackou jiz setkalo (10,8%).

Otazka ¢.19: Setkali jste se nékdy se znac¢kou Originalni produkt Krkonose?

Ano
Ne

Graf 19: Setkali jste se nékdy se znackou Originalni produkt KrkonoSe?

Setkali jste se nékdy se znackou Originalni produkt Krkonose?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tieti zkoumanou regionalni znackou byla znacka Originalni produkt Krkonose. U této

bylo povédomi o ni nejvyssi, jelikoZ celych 19,6% respondentti uvedlo, Ze se s timto ozna¢enim

jiz setkali v minulosti.
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Otazkla ¢.20: Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto duvodi pro jeji koupi

byl rozhodujici?

Nesetkal/a

Podpora regionu
Prestiz

Vyssi kvalita
Ekologicky vyrobek

Graf 20: Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto diivodu pro jeji koupi byl rozhodujici?

Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto ddvodi
pro jeji koupi byl rozhodujici?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z respondenti, ktefi se s touto znackou setkali, vétSina uvedla jako svou motivaci pro
jejich nakup podporu regionu. Dva respondenti uvedli, Ze by touto motivaci pro né byla prestiz
znacky, a dalsi dva respondenti, Ze by touto motivaci pro n¢ byla vyssi kvalita vyrobku, kterou

oznaceni Regiondlni potravina zarucuje.
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Otazka &.21: Setkal/a jste se nékdy s logem KRKONOSE — originalni produkt®?
Ano
Ne

Obrazek 11: Originalni produkt Krkonose
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Zdroj: (Asociace regionalnich znacek)

Graf 21: Setkal/a jste se nékdy s logem KRKONOSE — originalni produkt®?

Setkal/a jste se nékdy s logem KRKONOSE - originalni
produkt®?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Ze &tyi log regionalnich potravin bylo logo KRKONOSE — originalni produkt®, zaroveni
s logem Regionalni produkt Luzické hory a Machav kraj znamé pouze 8% respondentti. To je
0 2% méné, nez u predchozich znacek. Zaroven ale znacka Originalni produkt KrkonoSe bez

uvedeni loga byla zndma mnohem vétSimu mnozstvi respondentt 19,6% .

Otazka ¢.22: Setkali jste se nékdy se zna¢kou Regionalni produkt LuZické hory a Machuv

kraj?

Ano
Ne

Graf 22: Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt LuZické hory a Machiv kraj?

Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt LuZické
hory a Machiv kraj?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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U znaCky Regionalni produkt LuZické hory a Machlv kraj uvedlo pouze 6,9%
respondentll, ze se ni jiz nékdy piedtim setkalo. To se ukéazalo jako nejnizsi vysledek ze Ctyiech

uvedenych znacek regionalnich potravin.

Otazka ¢.23: Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto divodu pro jeji koupi

byl rozhodujici?

Nesetkal/a

Podpora regionu
Prestiz

Vyssi kvalita
Ekologicky vyrobek

Graf 23: Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto diivodu pro jeji koupi byl rozhodujici?

Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto dlvod
pro jeji koupi byl rozhodujici?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Spottebitelé v dotazniku uvedli, Ze nejpodstatnéjSim divodem pro nakup produkti
znacky Regionalni produkt Luzické hory a Méachtv kraj, by byla podpora jejich regionu. Tento
diivod byl uveden jako hlavni i u vSech ostatnich zkoumanych znaek nejdastdji. Cast
respondentli se rozhodla pro moznost zaruceni vyssi kvality a pouze tfi respondenti uvedli, ze

by pro né€ byl motivacnim faktor ekologicky dopad daného produktu.

Otazka ¢.24: Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt LuZické hory a Machiv

kraj?

Ano
Ne

Obrazek 12:Regionalni produkt Luzické hory a Machiv kraj

%"onélm’ Pro

d,

Qe “x
\ S
LUZICKE HORY

7 AMACHUV KRAJ

i

Zdroj: (Asociace regiondlnich znacek)
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Graf 24: Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt LuZické hory a Machiiv kraj?

Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt LuZické hory
a Machuv kraj?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Logo Regionalni produkt Luzické hory a Machav kraj poznalo z dotazovanych pouze

cv v

Otazka ¢.25: Z jakého divodu byste zacali nakupovat potraviny oznacené témito

znackami?

Podpora regionu
Prestiz

Vyssi kvalita
Ekologicky vyrobek

Vyhodna cena
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Graf 25: Z jakého duvodu byste zacali nakupovat potraviny oznacené témito znackami?

Z jakého diivodu byste zacali nakupovat potraviny oznaéené
témito znackami?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tato otazka rekapituluje odpovédi respondenti a snazi se odhalit jejich motivaci pro
pfipadnou zménu jejich nakupniho chovani. Nejvice respondentti (102), pfesné polovina,
uvedlo, ze by pro n¢ byla motivaci podpora regionu. Dalsi vysokou motivaci by dle nich byla
vyhodné cena, kterou by preferovalo 56 spotiebiteli. Ekologi¢nost uvedlo jako faktor 28

respondentli a pouze 11 by mohla zménit ndzor zvysujici se prestiz regionalnich znacek.

Otazka ¢.26: Pokud byste se rozhodovali pro vyrobek jiné znacky, z jakého diuvodu by to
bylo?

Znacku nezndm
Potraviny jsou pro me Spatné dostupné

Maém preferované potraviny jinych znacek

Drahé
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Graf 26: Pokud byste se rozhodovali pro vyrobek jiné znacky, z jakého diivodu by to bylo?

Pokud byste se rozhodovali pro vyrobek jiné znacky, z jakého
divodu by to bylo?
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tyto potraviny jsou pro  znacky neznam mam preferované drahé
me Spatné dostupné potraviny jinych
zZnacek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

I tato otazka byla zaméfena na ndkupni chovani respondentti. Zde uvedli, Ze vyrobky
jinych znacek preferuji nejcastéji z toho diivodu, Ze nejsou obeznameni s oznacenim Regionalni
potravina. Dal§im vyznamnym diivodem byla nizka dostupnost znacek, kterou zde uvedlo 47
respondentli. Minimum dotazovanych pak jako diivod oznacilo vlastni preference jinych znacek

a vysokou cenu vyrobkti.

Otazka ¢.27: Pri vybéru mezi regionalni potravinou a levnéjsim vyrobkem upiednostnite

reg. potravinu?

Ano
Ne

Ne, uptednostnim levnéjsi vyrobek
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Graf 27: Pri vybéru mezi regionalni potravinou a levnéjSim vyrobkem uprednostnite reg. potravinu?

PFi vybéru mezi regionalni potravinou a levnéjSim vyrobkem
uprednostnite reg. potravinu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Cena vyrobku mtize ¢asto byt rozhodujicim prvkem pti rozhodovani spotiebitele o koupi
vyrobku. Z tohoto diivodu zde byla zatazena otazka, ktera zkouma preference respondentt, které
se ceny tykaji. Vysledkem je, ze naprosta vétSina spotiebitelll (152 osob), by preferovala

regionalni vyrobek 1 ptes existenci podobného vyrobku s nizsi cenou.

Otazka ¢.28: Ze dvou identickych vyrobki, upiednostnili byste ten s ozna¢enim

Regionalni produkt?

Ano
SpiSe ano
Ne

SpiSe ne
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Graf 28: Ze dvou identickych vyrobki, upirednostnili byste ten s ozna¢enim Regionalni produkt?

Ze dvou identickych vyrobki, upfednostnili byste ten s
oznacenim Regionalni produkt?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Otazka se tazala na upiednostnéni produktli oznacenych jako Regionalni produkt oproti
produktu bez tohoto oznaceni. Zde spotiebitelé uvedli, Ze je pro né toto oznaceni dilezité nebo
spiSe dulezité (72,6%). Opak, tedy nedulezitost regionalniho oznaceni uvedlo 27,4%
spotiebitelt. Z téchto vysledkl jasné vyplyva, ze zdjem o regionalni vyrobky je vétSinovy u

dotazovanych spotiebiteld.

Otazka ¢.29: Je pro vas oznaceni Regionalni znacka zarukou spiSe:
Vyssi ceny
Nizs8i ceny

Kvalitnéj$iho zpracovani

Jiné
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Graf 29: Je pro vas oznaceni Regionalni znacka zarukou spiSe:

Je pro vas oznaceni Regionalni znacka zarukou spise:
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V predposledni otazce méli spotfebitelé moznost vysvétlit svou motivaci k vysledkim
pfedchozi otazky. Zde 74,3% respondentil uvedlo, Ze je pro né regiondlni znacka synonymem
pfedevsim pro vyssi cenu vyrobku, 23,8% uvedlo, Ze se jednd o vyrobky kvalitnéjsi, a 2%
uvedla, Zze u regiondlnich vyrobkd ocekavaji niz$i cenu. Moznost Jiné nezvolil zadny z

respondentll, proto neni v grafu uvedena.

Otazka ¢.30: Setkali jste se nékdy s jinou znackou regionalniho vyrobku?

Ne

Jiné - oteviena odpoved’
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Graf 30: Setkali jste se nékdy s jinou znackou regionalniho vyrobku?

Setkali jste se nékdy s jinou znackou regionalniho vyrobku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Posledni otazka byla zaméfena na mozné dal§i znacky, které jsou regionalnimi
potravinami z jinych kraji Ceské republiky, a které by mohli respondenti znat. Tato otazka byla
polooteviend, coz znamena, Ze respondenti mohli bud’ zvolit odpoveéd’ ne, kterou si vybralo
90,5%, nebo doplnit ndzev regionalni znacky. Tyto znacky byly Regionalni produkt Orlické

hory, Oravské cestoviny, Klasa, Bio potraviny a Regionalni produkt Moravskoslezsko.
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5 Zhodnoceni vysledki

Otazky. které se tykaly socidlniho prostfedi tdzanych, ukdzaly na to, ze odpovidaly
prevazné zeny. Muzi tvotily 20% respondentt. Pokud se jedna o v&k respondentt, byli vSichni
star§i 18 let, pfiCemz nejvice zastoupenou skupinou byli mladi lidé do 26 let, nasledovéani
respondenty do 35 let v€ku, a posledni skupinu tvotily osoby do 55 let. Diky tomu vSichni
respondenti byli v produktivni véku, coz znamena, Ze vSichni z nich jiz méli moznost vydélku
a zodpovédnosti nad vlastnim rozpoctem. Soucasti vyzkumy byly 1 otazky na osoby, pro které
respondenti potraviny nakupuji. Ukézalo se, ze tdzané dospélé osoby nejcasteji nakupuji pouze
pro svoji potiebu, ptipadné pro sebe a svou rodinu.

Hlavni c¢ast prizkumu byla zaméfena na obeznamenost respondentd s terminem
Regionalni produkt, ktera se ukazala jako velmi nizka. I pfesto méla vétSina respondentli pojem
Regiondlni produkt spojeny s podporou jejich regionu, spiSe neZ s prestizi nebo ekologii.
Nasledovaly stejné otazky pro kazdou ze Ctyt regiondlnich znacek pro Liberecky kraj. Zde se
ukazaly vysledky velmi podobné.

Pro prvni znaéku Regionalni vyrobek Cesky raj vybrali respondenti jako hlavni motivaci
ke koupi podporu svého regionu. VétSina respondentl tuto znacku diive neznala, jak tomu
ovSem bylo 1 u vSech ctyfech znacek. Druhou znackou byl Regionalni produkt Jizerské hory. U
této znacky bylo zajimavé, ze respondenti uvedli, Ze samotnou znacku spiSe neznaji, nicméné
po otazce na jeji logo se rozvzpomnélo veétsi mnozstvi tdzanych. Tieti zkoumanou znackou byl
Originalni produkt Krkonose, jehoz logo znal nejvyssi pocet respondentti. I pro néj platilo, ze
byl spojen nejvice s podporou regionu KrkonoSe a Libereckého kraje. Posledni znackou byl
Regionalni produkt Luzické hory a Machiv kraj. Tato znacka byla respondentim nejméné
znama, stejné jako jeji logo.

Diilezitym faktorem bylo také vysoké procento spotiebiteltl, které se pohybovalo u vSech
Ctyfech znacek mezi 80-90%, jenz dané znacky neznaji a nenakupuji. Toto zjisténi tvori
nejdulezitéjsi ¢ast vyzkumu, jelikoz pro vyfeSeni tohoto problému bude nutné vytvofit
doporuceni.

Zaver praktické Casti tvotilo nékolik opakovacich otazek, které mély za kol ujasnit
motivaci respondentii ke koupi regionalnich potravin a ptipadné odhalit motivy, ze kterych tyto

potraviny nekupuji. Kromé jiz zminéné neznalosti znacek, se zde objevovaly diivody preference
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Jiz vyzkousenych znacek nebo doporuceni jinych vyrobkil od ¢lent rodiny nebo zndmych a
pratel. Posledni otazka byla polooteviena, ve které mohli respondenti uvést dalsi regionalni
znacky, které mohou pochazet mimo Liberecky kraj, a které znaji. Téchto znacek bylo zminéno
pouze n¢kolik, konkrétné Regiondlni produkt Orlické hory, Oravské cestoviny, Klasa, Bio
potraviny a Regionalni produkt Moravskoslezsko. Jak bylo ovéieno, nekteré z téchto zminénych
znacek nejsou znaCkami regiondlniho plvodu, coz jest€¢ vice podtrhuje nedostatecnou

obeznamenost s terminem Regionalni produkt mezi respondenty.
5.1 Doporuceni

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni a teoretické cCasti diplomové prace je
formulovano doporuceni. Toto doporuceni bylo vytvofeno pro zménu marketingového postupu
znacek regionalnich produktl Libereckého kraje.

Z vysledka dotazniku vyplyva, ze nejvétsim problémem znacky Regionalni produkt je
velmi nizk4 informovanost spotiebitelll o jeji existenci. Respondenti z 80-98% uvadéli, ze
neznaji jak samotnou zastfeSujici znacku Regionalni produkt, tak ani jeji soucasti, tedy znacky
Regionalni produkt Cesky raj, dale pak Regionalni produkt Jizerské hory, Originalni produkt
KrkonosSe, ani znacku Regionalni produkt Luzické hory a Machtiv kraj. Jednim ze zaklada pro
rozSiteni povédomi spotiebitelt o znacce a jejich vyhodach je vytvoteni dobrého planu reklamy.
Pomoci reklamy muze byt o znac¢ce informovano zna¢né mnozstvi novych zakazniki.

Proti tomuto postupu nicméné mluvi otazka cCislo 26, ve které respondenti odpovidaji,
ze preferuji potraviny se kterymi jiz maji zkuSenost, na misto potravin, které jsou pro n¢ nove.
Otéazka cislo 7 na tyto otdzky navazuje, jelikoz ukazuje, Ze na nazor respondentli ma nejveétsi
vliv doporucenti jejich rodiny, ptipadné doporuceni jejich znamych a ptatel. V tom ptipade by
nejlepsi strategii bylo dostate¢né zasobeni vétSich i mensich obchodi regionalnimi potravinami
tak, aby byly dostupné co nejvétsimu poctu zakazniki. Diky tomu se budou moci pfesvédcit o
jejich kvalité a Cerstvosti, coz je mize piimet doporucit tyto potraviny déle.

Mezi dal§i doporuceni pro zvySeni zdjmu o produkty regionalniho potravinaistvi a
zemédélstvi, které vychazi z vysledkil dotazniku této diplomovi prace je zviditelnéni nejen
znacek samotnych ale také jejich loga. Sjednoceni grafiky loga rtiznych znacek Regiondlnich

produktd, by mohlo zajistit jednodussi rozpoznavani znacek, které jsou sjednocené udélenim
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tohoto oznaceni. Mnoho respondentii uvedlo, Ze jim loga regionalnich znacek nepfijdou znama,
zatimco logo Regiondlni produkt jako takové, bylo znamé vétSimu mnozstvi z nich. Z tohoto
divodu by mohla grafickd Uprava u zminénych znacek zarucit, Ze bude pro spotiebitele

jednodussi identifikovat produkty regiondlnich znacek.
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6 Zavér

Diplomova prace si klade za cil prozkoumat a zhodnotit postoj obyvatel Libereckého
kraje k potravindm vyrobenym v jejich regionu, a navrhnout postup, ktery mlize pomoci tento
postoj pozitivné ovlivnit. Vysledek diplomové prace by mohl byt vyuzit jako doporuceni pro
koordinatory regionalnich znacek.

Prvni ¢asti diplomové préace je cast teoreticka. V ni se popisuje teoreticky ramec pro
zpracovani a pochopeni dostupného literarniho podkladu. Vysvétleny jsou zde zakladni pojmy
jako marketing, reklama, regiony Libereckého kraje, Liberecky kraj samotny a systém znaceni
regionalnich potravin v Ceské republice.

Druh4 cast je ¢ast praktickd. V praktické ¢asti byl vytvoren dotaznik, ktery vypliovali
spotiebitelé, a jeho cilit bylo hned né€kolik. Prvnim cilem bylo zafazeni respondent do socio-
ekonomického kontextu, zjiSténi jejich véku, genderu a ndkupnich zvyki. DalSim cilem bylo
zjisténi zndmosti regionalnich potravin mezi respondenty, kde byla zkouména znacka
Regiondlni potravina ale 1 jednotlivé regiony. Tfetim a nejvyznamnéjSim cilem bylo zji§téni
faktorii, které mohou naklonit preference spotiebitelll k nakupu té€chto regionalnich znacek.
Vysledkem bylo, ze vyrazna vétSina respondenti se s regiondlnimi potravinami nikdy nesetkala.
Ti, ktefi tyto potraviny znaji uvedli, Ze je pro jejich koupi nejvice ovliviiuje moznost podpofit
region, ve kterém ziji. Ctvrtym cilem dotazniku bylo uréeni kanalu, ze kterého respondenti
berou informace o potravinach, které nakupuji. Odpovédi na tuto otazku byla nejcastéji rodina,
dale pak kolegové a ptatelé. Zaroven bylo zjiSténo, Ze respondenti se nejcastéji drzi produkti,
se kterymi jiz maji pfedchozi zkuSenost, coz muZe koordinatorim znacek zkomplikovat
propagaci novych vyrobki.

V posledni ¢asti prace jsou formulovana doporuceni, ze kterych mohou koordinatoti
vychézet. Prvnim z nich je vétsi dostupnost potravin pro zédkazniky, dale pak sjednoceni znaceni
regionalnich potravin v ramci kraje a navrh propagace, ktera pomitize spotiebiteltim toto znaceni

rozeznat v obchodech.
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9 Piilohy

Ptiloha ¢.1 Dotaznik
Dobry den,

rada bych vas pozadala o vyplnéni dotazniku k diplomové praci, jez se zabyva povédomim
spottebitelll o regionalnich potravinach v Libereckém kraji. Pokud se pro vyplnéni rozhodnete,
méjte na paméti, Ze dotaznik je zcela anonymni a Ze informace, které¢ v ném poskytnete budou
pouzity pouze k ucelu zpracovani k diplomové praci. Ve vétsiné otdzek lze zvolit pouze jednu

odpovéd’, u nékterych (oznacenych kiizkem) muzete zaskrtnout i vice odpovédi. Dekuji.

Bc. Kristyna Jahelkova

Ceska zemédélska univerzita

1. Jaké je vase pohlavi?
- Muz

- Zena

2. Jaky je vas vek?

- Do 18 let

- 19-261let
- 27-34let
- 35-551et

Vice nez 55 let

3. Jste v soucasné dob€ zameéstnani?
- Zaméstnany, OSVC

- Nezaméstnany
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- Na matefské dovolené
- Student

- Jiné

4. Pro koho nakupujete potraviny?
- Pro osobni potiebu
- Pro rodinu
- Pro spolubydlici/pratele

- Pro mé a mého partnera

5. Kde nejcastéji nakupujete potraviny?
- Supermarket
- Hypermarket
- Farmaftske trhy
- Online s dovozem
- SmiSené zbozi
- Prodejna zdravych potravin

- Od vyrobce

6. Co ovliviiyje vase rozhodovani pii ndkupu potravin?
- Predchozi zkuSenost s produktem
- Kvalita
- Cena
- Znacka
- Doporuceni

- Reklama

7. Ze kterych zdroju Cerpate informace pii ndkupu potravin?
- Od rodiny
- Od znamych (skola, prace...)
- Reklama (televize, letik...)
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- Obal vyrobku

- Neovliviluje mé

8. Nakupujete vyrobky oznacené jako Regiondlni potravina?
- Casto
- Obcas
- Ne

- Nevim

9. Jak Casto nakupujete Regiondlni potraviny?
- Denné
- Tydné

- Mésiéné

10. Zarukou, které¢ z téchto kvalit, je dle vaSeho nazoru znacka Regionalni potravina?
- Podpora regionu
- Prestiz
- Vyssi kvalita
- Ekologicky vyrobek

11. Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt?
- Ano
- Ne

12. Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto divodi pro jeji koupi byl
rozhodujici?
- Nesetkal/a
- Podpora regionu
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- Prestiz
- Vyssi kvalita
- Ekologicky vyrobek

13. Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt Cesky raj?
- Ano
- Ne

14. Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto divodi pro jeji koupi byl
rozhodujici?
- Nesetkal/a
- Podpora regionu
- Prestiz
- Vyssi kvalita
- Ekologicky vyrobek

15. Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt Cesky raj?
- Ano
- Ne

16. Setkali jste se nékdy se znackou Regionalni produkt Jizerské hory ?
- Ano
- Ne

17. Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto divodi pro jeji koupi byl
rozhodujici?
- Nesetkal/a
- Podpora regionu
- Prestiz
- Vyssi kvalita
- Ekologicky vyrobek
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt Jizerské hory?

Setkali jste se nékdy se znaékou KRKONOSE — originalni produkt®?

Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto divodd pro jeji koupi byl

Ano
Ne

Ano
Ne

rozhodujici?

Setkal/a jste se nékdy s logem KRKONOSE — originalni produkt®?

Setkali jste se nékdy se znaCkou Regionalni produkt Luzické hory a Machtiv kraj?

Pokud jste se s touto znackou setkal/a, ktery z téchto divodd pro jeji koupi byl

Nesetkal/a

Podpora regionu
Prestiz

Vyssi kvalita
Ekologicky vyrobek

Ano
Ne

Ano
Ne

rozhodujici?

Nesetkal/a
Podpora regionu
Prestiz
Vyssi kvalita
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- Ekologicky vyrobek

24. Setkal/a jste se nékdy s logem Regionalni produkt Luzické hory a Méachtv kraj?
- Ano
- Ne

25. Z jakého diavodu byste zacali nakupovat potraviny oznacené t€émito znackami?
- Podpora regionu
- Prestiz
- Vyssi kvalita
- Ekologicky vyrobek

26. Pokud byste se rozhodovali pro vyrobek jiné znacky, z jakého divodu by to bylo?
- Znacku neznam
- Potraviny jsou pro m¢ Spatn¢ dostupné
- Mam preferované potraviny jinych znacek

- Drahé

27.Pti vybéru mezi regiondlni potravinou a levnéjSim vyrobkem upiednostnite reg.
potravinu?
- Ano

- Ne, uptednostnim levnéj$i vyrobek

28. Ze dvou identickych vyrobkt, uptednostnili byste ten s ozna¢enim Regionalni produkt?
- Ano
- SpiSe ano
- Ne

- SpiSe ne

29. Je pro vas oznaceni Regionalni znacka zarukou spise:
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- VySssi ceny

- Kuvalitnéjsiho zpracovani
30. Setkali jste se n¢kdy s jinou znackou regionédlniho vyrobku?

- Ne

- Jiné - oteviena odpoveéd
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