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Znacky puvodu a kvality pohledem spotiebitele v

Libereckém kraji

Abstrakt

Tato diplomova prace si klade za cil prozkoumat vztah spotiebiteld potravin v
Libereckém kraji k riznym znackam kvality a pavodu. Zaméfena je piedevS§im na produkty
vytvorené v Libereckém kraji a jejich vnimani mistnimi. Cast vyzkumna se zabyva regionalnimi
potravinami a jejich vnimani spotfebiteli. Zdaraznéné jsou motivy, které toto vnimani mohou
pozitivné ovlivnit a pomoci tak rozsifit povédomi o danych znackach.

Diplomova prace je rozdélena na tfi hlavni Casti. Prvni Cast se nazyva teoreticka a
obsahuje prufez soucasnou relevantni literaturou, kterda pomaha vytvorit zaklad pro zpracovani
vyzkumu. Druha ¢ast se nazyva praktickou, jelikoz je v ni popsan vyzkum a vybér regionalnich
znaCek Libereckého kraje, a jeho vysledky, ze kterych jsou nasledné vyvozeny zaveéry. Tyto

zavery jsou popsany v zaverecné casti.

Klicova slova: marketing, branding, chovani spotiebitele, znaceni puvodu 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 puvodu a kvality pohledem spotiebitele v Libereckém kraji se
zamétuje na pohled spotiebitele, ktery riznymi zpusoby poznava a hodnoti regionalni znacky.
Znacka regionalni potraviny je ve spoleCnosti objevovana z duvodu, které jsou z hlediska
vyrobce tfeba poznavat a podporovat tak, aby bylo mozné ukazat jejich kvality. Pravé tyto
davody diplomova prace zkouma a vysvétluje.

Zajem spotiebiteltl o obsah piedzpracované stravy se stava ¢im dal ¢astéji rozhodujicim pii
jejim nakupu. Z tohoto divodu se otevira trh a zafina nabizet zaruky kvality, které mohou
spotiebiteli pomoci navigovat nabidku velkého mnozstvi dostupnych znacek a produkti. Prave
takto vznikly znacky regionalnich potravin, které spotiebitelim nabizeji prave tyto zaruky. K
udéleni statusu regionalni znaCky musi vyrobky prokazat mnozstvi kvalit, jako jsou naptiklad
Cerstvost, zaruCeny dohledatelny puvod surovin, produkt i suroviny domaci produkce nebo
jedine¢nost produktu na trhu. VSechny tyto kvality si mize zakaznik ovéfit nejen nakupem a
konzumaci potraviny, ale také pomoci vefejn€é dostupného registru regionalnich potravin.
Regionalni potraviny tedy odpovidaji na zajem vetejnosti.

Potraviny s regionalnim ozna¢enim také pomahaji mistnim mensim 1 vét§im podnikatelim
rozsifit povédomi o jejich znaCce. OznaCeni regionalnim produktem jim zaruCuje, Zze
spotiebitel€, ktefi toto oznaceni znaji a vinimaji jej jako znamku kvality, tak se spiSe rozhodnou
zakoupit jejich potraviny nez potraviny s jinym nebo zadnym oznacenim. VSechny takto
oznacené potraviny informovaného zakaznika spiSe presvedc¢i o jejich nakupu 1 pravé diky
garanci nejen kvalitni potraviny ale také dalSich hodnot, které oznacCeni regionalni potravina
predstavuje Tato zaruka podporuje produkci v menSich regionech, coz je prosp€Sné pro
konzumenty 1 prodejce a v neposledni fadé 1 pro cely region. Podporou regionalnich potravin
1ze ovlivnit 1 uspéSnost mensich producenti a rozsifeni jejich nabidky.

Zavérem této prace jsou pak zkuSenosti samotnych respondentd s regionalnimi
znackami, konkrétné predevsim znackami Libereckého kraje. Z jejich nakupniho chovani pak
1ze usoudit, jakym zpusobem by se dalo povédomi o regionalnich potravinach rozsifit, a jakym
zpusobem lze vylepsit jejich prestiz mezi zakazniky. To lze diky otazkam, kde nakupujici

popisuji své priority, které se tykaji potravin a jejich vybeéru, ale také jejich obeznamenosti s
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nimi. Kazda z regionalnich znacek Libereckého kraje ma svou vlastni Cast, ve které se taze na

to, zda je dana znacka zakaznikovi znama a zda ji nakupuje, pfipadné jak Casto se tak déje.
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2 Cil prace a metodika

V nasledujici kapitole jsou popsany cile, kterych chce tato diplomova prace dosahnout

a metodiky, kterymi tak bude dosazeno.
2.1 Cile prace

Nejdulezitéjsim cilem této diplomové prace je prozkoumani, hodnoceni a navrh
pozitivniho ovlivnéni chovani spotiebiteli pii nakupovani potravin, konkrétné pii nakupu
potravin regionalnich znacek Libereckého kraje. Pro dosazeni tohoto cile jsou pouzity
empiricky vyzkum a teoretické pfiprava, které mayji za ukol celistvé popsat chovani spotiebiteld.
Zaméfena je hlavné na motivaci zakaznika k nakupu ur€itych znacek potravin spiSe nez jinych.
Tuto motivaci muze ovlivnit velké mnozstvi faktori. Tyto faktory mohou byt socio-
ekonomické, moralni nebo zvykové. Po provedeni vyzkumu jsou provedena srovnani a navrhy
mozného postupu k ovlivnéni téchto motivaci tak, aby prospivaly regionalnim potravinam. To
pak mohou vyuzit nejen jednotlivi producenti potravin v regionu, ale také prodejci, kteti také

ovliviiyji rozhodnuti spotiebiteld.
2.2 Metodika

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

predstavuje vysledky vyzkumu a mozné zavéry z néj.

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 zpusobem
se reflektuji do nakupniho chovani samotného. Jedna se predevSim o projiti a roztiidéni
dostupnych informaci k tématu regionalnich potravin a nakupniho chovani. Vychazi z odborné

literatury a jejiho zpracovani predev§im od soucasnych Ceskych ale 1 od zahrani¢nich autoru.
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2.2.2 Prakticka ¢ast

Prakticka cast diplomové prace se zabyva vyzkumem samotnym a piedstavenim jeho
vysledku. V jejim Gvodu jsou vyjmenovany znacky regionalnich produktu Libereckého kraje,
jejich popis, historie a zaméfeni. Soucasti predstaveni téchto znacek neni porovnani jejich
vysledkt vzhledem ke konkuren¢nim znackam, jsou ale predstaveny jako samostatné subjekty.
Kazdy z téchto subjektu je pak zkouman, popisovan a zpracovan.

Hlavnim obsahem praktické Casti je samotny vyzkum. K nému byl vybran kvantitativni
postup, diky kterému je mozné porovnat vétsi mnozstvi vzorka odpovédi. Tak je tomu z toho
davodu, aby bylo mozné zkoumat zajem zakaznika o jednotlivé znacky. Pokud by byl vyzkum
proveden kvalitativné, toto by nebylo mozné z nedostatecného poctu respondentt. Kvantitativni
porovnani navic umoznuje lepsi prehled o spotfebitelském chovani tazanych ve vztahu ke vS§em
vybranym znackam.

Vyzkum byl proveden pomoci dotazniku. Dotaznik byl v on-line formé predlozen
respondentim Libereckého kraje, ktefi anonymné zodpovidali otazky tykajici se regionalnich
znaCek potravin. Tento dotaznik obsahoval 29 uzavienych otazek, na které tazani odpovidali
pomoci vybéru jedné ¢i vice odpovédi. To umoznuje porovnani jednotlivych kategorii a znacek
navzajem. Diky uzavienym otazkam lze také lehce porovnavat vékové kategorie, gender a jiné
vlastnosti respondentt, které mohou mit vliv na jejich nakupni 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 otazka byla zvolena,
aby bylo mozné vénovat pozornost 1 znackam, které konzumenti znaji a vnimaji pozitivné, a
pfipadné se je pouzit jako priklad vhodného postupu pii zvySovani atraktivity regionalnich
znacek.

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

a kontrolu narustu poctu respondent.

13



3 Teoreticka ¢ast prace

Teoreticka cast diplomové prace uvadi ramec zakladnich marketingovych pojmu, které
pomahaji v definici zkoumaného tématu. Vysvétluji zakladni spotiebitelské chovani a na druhou
stranu 1 chovani prodejci. V této kapitole se nachazeji definice témat relevantnich pro prizkum
zajmu spotiebiteld o regionalni produkty, a také pro pifipadny 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 regionalnim meéfitku. Dalsi c¢ast pak prfedstavuje vybrané znaCky regionalnich
potravin, které jsou dostupné v Libereckém kraji. Tato ¢ast zahrnuje popis postupu znaceni
regionalnich potravin a vysvétleni, které popisuje, co presné znaCka regionalni potraviny
zarucuje zakaznikum. Pro spravné vysvétleni je také potieba popsat loga regionalnich potravin

jako zastieSujici znacky 1 jednotlivych log produktu, které ovlivituji rozhodovani zakaznikau.
3.1 Marketing

Marketing produktu ovlivituje nakupni chovani vice, nez by se na prvni pohled mohlo
zdat. Cilem marketingu je reagovat na poptavku trhu odpovidajici nabidkou takovym zpasobem,
ktery zajisti prodavajicimu odbyt zbozi a nakupujicimu kvalitni spotiebni zbozi. Pokud bychom
hledali definici marketingu, narazime na ¢asto uvadénou tu od Phillipa Kotlera, ktery popisuje

marketing jako:

,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkit a sluzeb s

ostatnimi.’’ (Keller a Kotler, 2013, 5.32)

Kotler a Keller zde popisuji sménu produktu a hodnot, kterou provadi nakupujici a
prodavajici. Oboji se prolina a navazuje na proces vyroby, ktery marketingu predchazi, a proces
spotieby, jenz za nim nasleduje. Mluvi také o uspokojovani potieby, k cemuz zakaznikiim slouzi
nakup zbozi. V piipadé regionalnich znacek se jedna o potraviny, které lze zakaznikim

predstavit jako kvalitni produkty mistniho zemédélstvi a potravinarstvi.
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Pravé kvalita vyrobku a podpora mistniho prumyslu mohou byt potiebami a pranimi
jednotlivet ¢i skupin. (Keller a Kotler, 2013)

Oba autofi zde popisuji stav, pii kterém je nutné dosahnout naplnéni potieb
prodavajiciho 1 zakaznika. Pro naplnéni takového cile musi podnikatelsky subjekt provést
peclivou analyzu potieb svych zakazniku a v€asné na jejich zmény reagovat. Tyto potieby jsou
zalozZené na nedostatku, pripadné na pocitu nedostatku, ktery se snazi pomoci smény naplnit.
Tento nedostatek je vede k pofizeni novych statku, které naplni jejich zakladni 1 vy$si potieby.
(Keller a Kotler, 2013) Pravé tyto potfeby jsou Gzce propojené s potravinaiskym prumyslem,
ktery reaguje marketingovymi strategiemi pravé na tyto potieby zakazniki. Neékteré
marketingové teorie se zameétuji spiSe na pohled zakaznika, tak jak to délaji 1 Kotler a Keller,
jiné pak mluvi z pohledu obchodnika. Tento pohled ve své praci zpracovava Matusinska, ktera

ustavuje tf1 zakladni marketingové otazky.

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

bychom méli udelat, aby u nas zakaznici znovu nakupovali? >’ (Matusinska, 2014, s.5)

Matusinska pomoci otazek odkryva opacna pohled, tedy motivaci obchodnika spravné
predstavit a nabidnout sviyj produkt. Pro kazdého obchodnika je dulezité se nad témito otazkami

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

3.1.1 Marketingovy mix

Pred vytvofenim planu prodeje vyrobki je vhodné, aby se firma zamyslela nad tim, co
a jakym zpusobem muze svym zakaznikim nabidnout. Tomuto postupu nabizeni zbozi se fika
marketingovy postup. Na zacatku tohoto postupu se firma zamysli nad otazkami, které
definovala MatusSinska ve své praci. Jejich podstatou je vytvoreni takové reklamy a reputace
produktu, aby jej zakoupilo co nejvétsi mnozstvi zakaznikd. Toho se da dosahnout pomoci
marketingovych nastroji, které pomahaji prodejcim identifikovat silné stranky produktu a

predstavit jej konzumentum.
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Tento marketingovy postup ma ¢ty zakladni Casti, které byly popsany a referuje se o
nich zkracené jako o 4P. Tyto skupiny se nazyvaji anglicky Product, Promotion, Price a Place.
Zminuje se o nich velké mnozstvi marketingovych odbornikt, nicméné poprvé tyto ¢asti popsal

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

@tingo@

Obrazek 1: Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobk( kandly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky primy marketing

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

Graf na obrazku nazorné rozepisuje Casti marketingového mixu, ktery tvori zaklad pro
spravné a efektivni pfipraveni marketingového planu pro vyrobky. Zde jsou 4P prelozeny jako
Vyrobek, Cena, Komunikace a Distribuce. VSechny tyto soucasti maji jesté dalsi déleni, které

obsahuje podrobny postup. (Matusinska, 2014)

3.1.2 Product — Produkt, vyrobek

Prvni Casti Marketingového mixu je popis samotného produktu. Produkt jako takovy

muze byt jakakoli sménitelna véc ¢i sluzba. Takovy produkt 1ze s kupci sménit za jinou hodnotu,
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ktera je oboustranné piistupna. Tato smeéna ma za ukol naplnit poptavku po daném vyrobku a
zaroven naplnit marketingové strategie puvodniho vlastnika produktu (prodavajici). Mezi
kvality, které lze v marketingové strategii posuzovat patii deset atributi produktd. Jsou to
rozmanitost vyrobku, kvalita, design, charakteristické rysy, nazev znaCky, baleni, rozméry,
sluzby a zaruky. Tyto atributy mohou v rizné mife ovliviiovat zadanost produktu na trhu a to,
jak se mu bude mezi spotiebiteli dafit. Pokud je marketingovy stav idealni, tak se vyrobek dobie
prodava a uspokojuje potreby nakupujicich. Zaroven koncept Holistického marketingu zafazuje
vyrobky a sluzby do ¢asti Integrovaného marketingu. Nachazi se zde spolecné s komunikaci a
kanaly. Rozmanitost vyrobku piedstavuje dostateCnou nabidku vyrobku, které si spotiebitelé
zadaji. Pokud vyrobek, ktery spotiebitelé potiebuji k naplnéni svych potieb neni mozné smeénit
na trhu, pak je potieba vytvorit tento vyrobek a odpovédét tim na tuto potiebu. Kvalita vyrobku
zaruCuje opakovanou sménu vyrobku, pfipadné 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 zkusSenosti.
Tyto zkuSenosti muze také komunikovat dal§im spotiebitelim. Design vyrobku vyznamné
ovliviiuje rozhodnuti kupujiciho, pokud je na trhu dostupné vétsi mnozstvi produkta stejného
druhu. Charakteristické rysy vyrobku uzce navazuji na design 1 kvalitu. Tyto rysy pomahaji
spotiebiteli navigovat trh s vyrobky tak, aby co nejrychleji nalezl produkt, ktery chce zakoupit.
Soucasti téchto rysi muze byt vizualni 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
muze upoutat pozornost spotiebitele. Na baleni navazuji rozméry vyrobku, které mohou byt
balenim zkreslené. U kazdého vyrobku je prioritizace rozméra odli$na, proto ji nelze jednoduse
popsat. (Keller a Kotler, 2013)

Posledni dva atributy vyrobku jsou sluzby a zaruky. Sluzby mohou byt samostatnou
piipadné dopliikovou nabidkou produktu, napriklad pokud se jedna o produkt, k jehoz uzivani
je tieba odborna pomoc. Zakladni zaruky po smén€ vyrobku jsou dané zakonné, nicméné nékteri
vyrobci voli rozsitené zaruky pro své zakazniky jako cestu, kterou svému produktu proptycu;i

vyssi hodnotu. (Keller a Kotler, 2013)
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3.1.3 Promotion — Komunikace

Komunikace produktu se snazi o co nejpriznivejsi predstaveni produktu pfipadnym
zajemcum. Déla to takovym zpusobem, aby produkt dosahl k nejvétSimu moznému poctu
zakazniku, ktefi budou spokojeni. Dulezité pro marketingovou strategii je, aby byl produkt
ukazan spotiebitelim a presveédCil je o jeho kvalitach. Soucasti komunikace produktu je pét
postupt: podpora prodeje, reklama, pracovnici prodeje, vztahy s vefejnosti (PR) a piimy
marketing. Pokud jsou vSechny tyto postupy spravné€ naplnény, pak funguje komunikace
produktu a jeho kladnych vlastnosti spotiebiteli. (MatusSinska, 2014, Edmund Jerome
McCarthy)

3.1.4 Public relations a publicita

Public relations a publicita uzce souvisi s reklamou a prestizi znacky. Jedna se o proces
zjisténi informaci vnimani znacky spotiebiteli, ale 1 o pifimé jednani s kooperujicimi znackami
a spotiebiteli. Kladna publicita, tedy vnimani znacky ve spoleCnosti, muze zarucit lepsi prode;j
nového produktu, jelikoz spotiebitelé davaji prednost znamym znackam, se kterymi jiz maji
zkuSenost z minulosti. Pfimy marketing oznaCuje vSechny aktivity trhu, jeZ pomohou pfimo
kontaktovat skupinu zakaznikt. Tu muze oslovovat pfimou ale 1 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 patii podpora prodeje, ktera vede koordinatory znacek k
nachazeni postupu, jez motivuji spotiebitele k nakupu daného produktu nebo pouziti sluzby.
Reklama slouzi jako komunikacni kanal mezi prodejcem a nakupujicim. Pres tento kanal se
prodejce dozvida, jaké potieby spotiebitel ma a nasledné se je snazi naplnit. To se déje upravou

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

3.1.6 Cena

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

ocenuje 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 faktora. Cena vyrobku
muze vyznamné ovlivnit, zda si zakaznik produkt koupi nebo ne. Cena vyrobku je oznatovana
za nejviditelngjsi ukazatel pii srovnani technickych a fyzickych parametra, kterymi produkt

disponuje. (Piikrylova, 2019)

3.1.7 Distribuce

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

firmami. (Regionalni potraviny, 2021)

3.1.8 Rozsireny Marketingovy mix

Zakladni teorie Marketingového mixu z pohledu obchodu 4P, byla rozsifena o dalsi tii
skupiny na 7P, predevs§im pro potieby oboru obchodu. Tyto skupiny jsou people (lid€), proceses
(procesy) a physical evidence (fyzicky dukaz). (Heskova, 2015)

3.2 Znacka

Znacku nelze popsat jen jako soubor nazvu, pojmu, designu a dalSich prvka, které
pomahaji k jeji identifikaci, jak ji popisuje Americka marketingova asociace, ale je tieba pfitom
mit na mysli jeji §irSi vyznam. Pojem znacka zahrnuje §ir§i vyznam, pfedevsim ten, ze zvySuje
hodnotu oznacenych produkti. Diky oznaCeni znackou mohou byt pro spotiebitele produktu
atraktivnéjsi, jelikoz mu znamost znacky zaruCuje kvality produktu, tedy se stava konkurencni
vyhodou. (Karlicek, 2018)

Takto zakaznik vnima znacku jako daleko vice nez pouhé logo, ale predevsim jako slib,
ze dostane to, co od znacky ocekava. To jsou nejen technické a funkcni vlastnosti vyrobku, ale
1 emocni, sebe-vyjadiujici a spoleCenské vyhody pro spotiebitele. Znacka vyjadiuje stale se
vyvijejici a promeénujici vztah zakaznika se znaCkou, ve kterém jsou reflektovany vSechny

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

2014))

3.2.1 Hodnota znacky

Meéritko hodnoty znacky popisuje miru, do jaké jsou zakaznici ochotni produkty této
znaCku preferovat 1 presto, Ze jim jsou dostupné produkty konkurencnich znacek nebo produkty,
které znackoveé 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. Za&inaji rozpoznanim znalky a pokraduji jejim vybavenim si. Cim vysi je
mira vybaveni si znacky, tim je jeji tspéch mezi spotiebiteli vétsi. Vnimana kvalita, tedy kvalita,
kterou si zakaznici s obchodni znackou spojuji, je faktorem, ktery nejvice ovliviiuje nazor
spotiebiteld na znacku. Loajalita zakaznikti znamena, Ze se ke znacce jeji spokojeni zakaznici
pravidelné vraci, coz ji zajisStuje konkurencni vyhodu. Z loajality vychazi také ochota znacku
doporucovat dal$im zakaznikim. Pravé doporuceni dale vede k organickému rustu znacky, ktery
zvySuje jeji hodnotu na trhu. Posledni hodnotou znacky je jeji asociace, které vyvolava u
zakaznika nakupujicich jeji produkty. V nejlepSim piipadé si tito zakaznici po rozpoznani této
znacky vybavi jeji prislusnost k urCitému odvétvi na trhu, napiiklad k potravinaiskému

prumyslu. (Karlicek, 2018)

3.2.2 Identita a positioning znacky

Identitu znacky tvoii prvky, diky kterym je znacka okamzité rozpoznatelna pro
zakaznika. Tyto prvky vytvareji jedineCnost znacky mezi ostatnimi konkuren¢nimi znackami.
Identita poskytuje znacce vyznam skrz urCeni hodnoty, uzitku a charakteristik jedine¢nosti.

Positioning zna¢ky piedstavuje tvar znacky, kterou se snazi svym zakaznikim

predkladat, a ktera ji umistuje mezi ostatni znacky. Velmi tizce souvisi s image znacky, tedy
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osobitosti, ktera je nabizena. Prioritou pii vytvareni tvafe znacky je jeji jedinecnost a odliSnost,

diky které je pro zakazniky atraktivné;si. (Karlicek, 2018)
3.3 Znaceni regionalnich potravin v Ceské republice

V Ceské republice je vice druhi znadeni potravin, které pochazi z ur&itého regionu. Tyto
oznaceni maji pomoci zakaznikovi navigovat mezi produkty, které jsou dostupné. Maji zarucit
urcité standardy kvality a puvodu spotiebiteli, aby se nerozhodoval pouze podle ceny nebo
znalosti produktu, ale také diky zaruené hodnoté potraviny. Muze to byt pfidana hodnota
podpory regionu, ekologie nebo prestize regionalnich vyrobkd. Znaceni vyrobku jako
regionalnich potravin vzniklo v roce 2004, kdy byl poprvé ustaven systém oznacovani v ramci
projektu Natura 2000. Tento projekt ptisobil 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 pivodu vyrobk,
které jsou ji oznaené. Tato znatka spojuje 13 kraji Ceské republiky, ve kterych je pravidelné
udélovana. Jeji fungovani zajiStuje Ministerstvo zeméd€lstvi, které s jeji pomoci chce
propagovat regionalni znac¢ky v kazdém z kraju. Tim chtéji nejen pomoci malym podnikatelim,
ale také podpofit ekologictejsi vyrobu a regionalni rozvoj. (Regionalni potravina, 2021)

,.Znacka ,,Regionalni potravina *“ reprezentuje to nejlepsi produkce v kazdém z krajii.
Vyrobky musi byt vyrobeny z lokalnich surovin a mit vazbu na sviy kraj - at jiz tradicnim
zpitsobem vyroby nebo originalni 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 zemédélského intervencniho
fondu, Statni zemédélskeé a potravinaiské inspekce, Statni veterinarni spravy, Agrarni komory
CR a Potravinaiské 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 regionalni potraviny nebo regionalniho vyrobku udélena. Z
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kazdé z téchto kategorii muze byt vybrana za dany kraj pouze jedna potravina. (Regionalni
potravina, 2021)

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

Vitézné potraviny ziskaji osvédCeni od Ministerstva zemédélstvi a mohou znacku
Regionalni potravina vyuzivat po dobu 4 let. V soucasné dobé je oznaceno logem 419 vyrobku,
které pochazeji celkem od 321 vyrobcu. To znamena, ze vyrobky opravdu pochazeji od malych

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

Obrazek 2: Logo Regiondlni potravina

o eg°‘m1cilnt’ pOt,m,,},q

Zdroj: (Regionalni potravina, 2021)

Logo regionalni potraviny umoziuje spotiebitelim rychle identifikovat potraviny,

kterym jsou zaruceny vySe zminéné kvality.
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3.5 Teorie chovani spotrebitele

Spotiebitel je osoba, ktera ziskava produkt, aby mohla uspokojit své potieby. Spotiebitel
je zaroven 1 koneCny uzivatel, ktery ziska produkt nebo sluzbu, coz znamena, Ze nevyuziva
produkt k dalsi vyrobé ani k naslednému prodeji. Bez spotiebitele neni podstatny vyrobeny
produkt, ¢i poskytnuta sluzba, jelikoz ji nema kdo spotfebovat ¢i zkonzumovat. Motivace
spotiebitele ke koupi produktu maze byt riizna. Casto dokonce spojuje hned nékolik motivi,
které mohou byt pouzity marketingovymi experty k upraveni produktu, pfipadné ke zméné jeho

propagace. (Bacuvcik, 2016)

3.5.1 Chovani spotrebitele

Jedna se o rozhodovaci proces spotiebitele pii uspokojovanich vlastni potieb pomoci
ziskavani sluzeb nebo vyrobku na trhu. Pfi rozkli¢ovani takového chovani je potieba se zamérit
na motivy spotiebitelt, které vedou k rozhodnutim o nakupu a uzivani zbozi. Chovani
spotiebitele na trhu lze nahlizet hned nékolika pohledy, sociologicky, psychologicky,
antropologicky apod. Pomoci téchto oborta 1ze pochopit toto chovani a ovlivnit jej. (Bacuvcik,
2016)

Zaroven chovani a rozhodovani spotiebitele pfi nakupu lze rozdélit na tfi rizné procesy.
Je to spotiebni chovani, nakupni chovani a chovani spotiebitele. Spotifebni chovani popisuje
§irsi procesy spojené s napliiovanim potieb spotiebitele, ale také s uzivanim produktu. Nakupni
chovani popisuje pouze Cast spotiebniho chovani, které se blize navazuje na prubéh pouze
nakupu, tedy pouze ziskani vyrobku. Spotiebitelské chovani je chapano jako ‘chovani

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

3.5.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

V nasleduyjici Casti jsou popisovany faktory, které mohou ovlivnit chovani spotrebitele

pied, po ale 1 béhem rozhodovani o nakupu, stejné jako o jeho spotfebnim chovani.
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3.5.3 Kultura

Jednim z nejvyznamnéjSich faktoru, které ovliviiuji spotiebitele je kultura. Kultura se
béhem zivota spotiebitelt stava souborem hodnot, preferenci a zpisobt chovani, které prebira;i
predevsim od své rodiny, ale také od prostiedi, ve kterém se nachazeji. Zbozi a sluzby jiz znamé
spotiebiteli jsou pro né€ vzdy lakavejsi a jist€jsi, nez ty, se kterymi nemaji zadnou zkuSenost.
Vsechny kultury se skladaji z podkultur, tedy raznych casti, které zahrnuji napiiklad

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

3.5.4 Spolecenské faktory

Dalsimi faktory, které ovliviuji spotiebitele jsou faktory socialni, mezi nez jsou pocitany
rodina, spoleCenska role, postaveni a referencni skupiny. Tyto skupiny se dale déli dle toho,
jaky maji vliv na spotiebitele, na piimé, které maji vyznamny vliv, a nepifimé, které mohou
ovliviiovat rozhodnuti spotfebitele pouze z cCasti. Rodina pro spotiebitele predstavuje
nejvyznamnéjsi skupinu, tedy skupinu s pfimym vlivem na jeho chovani. Kazdy spotiebitel ma
ve své skupiné urcité postaveni a zaroven se chova uréitym zpusobem, 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 faktora jako je vék, 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 vék. Jednim z dalSich prominentnich faktort je pfijem, ktery muaze
zna¢né ovlivnit rozhodovani spotiebitele 0 moznosti nakupu, nebo o vybéru produktu. Razny
zivotni styl spotiebitelti také muze 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 Dakivlivy

Dalsi vlivy pasobici na spotiebitele jsou prvky, které pasobi na spotiebitele pii nakupu
samotném bud’ v obchodé nebo online. Tyto prvky jsou design, osvétleni, vhodné zvoleni barev
a prostredi, feSeni prodejniho prostoru a hudba. Hudba ovliviiuje predev§im naladu spotiebitele.
Zlepsenim nalady mohou obchodnici motivovat spotiebitele, uvolnit jejich stres ¢i zlepsit jejich

soustiedéni. (Matéjka, 2019)
3.6 Rozhodovaci proces spotrebitele

Béhem uspokojovani svych spotieb prochazi spotiebitel hned nékolika fazemi, které
ovlivni jejich rozhodovani. Kazdy proces pofizovani produktu se liSi svym dopadem na
spotiebitele, coz znamena, ze u n&) dochazi k proméné dulezitosti faktort, jez rozhodnuti
ovlivni. Napfiklad existuji nakupy, které uspokoji zakladni lidskou potiebu, hlad. Priority a
faktory k rozhodnuti u potravin budou ovSem velmi odliSné, nez naptiklad 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 preskocCi, pripadné je opakuje. Stadia, kterymi spotiebitel prochazi, jsou
tato:
rozpoznani potreby
hledani informaci
hodnoceni alternativ

kupni rozhodnuti

Lok L b~

ponakupni chovani (Karli¢ek, 2013)
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4 Prakticka Cast prace

Hlavni casti této diplomové prace je kvantitativni vyzkum, ktery se zabyva zkuSenosti a
vnimanim regionalnich znacek konzumenty. Soucasti nasledujici kapitoly je popsani a
predstaveni metodiky vedouci k priprave a realizaci dotaznikového Seteni. Popsan je dotaznik
samotny a je zduvodnén vybér otazek, které jsou pouzity. Nejvyznamnéjsi soucasti vyzkumu je
Cast, ve které je popsano, 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 piipadnému pofizeni regionalnich produkti potravinaiského prumyslu.
Dotaznik se zaméfuje pouze na znacky potravin, které jsou dostupné v Libereckém kraji, na n€jz
se tato diplomova prace zamértuje.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v on-line formé€, coz umoznilo jednoduchy sbér 1
tiidéni ziskanych dat. Pouzito bylo tficet vyzkumnych otazek, jejichz forma byla predevsim
uzaviena. Pro vyzkum byla vybrana skupina obyvatel Ceské republiky a Libereckého kraje
vékové a genderové neomezena. Setieni se zucastnilo 204 osob, ne viichni ale vyplnili viechny

zadané otazky. Z tohoto divodu se pocet zodpovézenych u kazdé otazky lisi.

4.1.1 Vyzkumné otazky

Pred zahajenim dotaznikového Setieni byla ustanovena hlavni vyzkumna otazka: , Jaké
je povédomi obyvatel Libereckého kraje o regionalnich znackach?. Vedlejsi vyzkumné otazky
pak zahrnuji vztah respondentt ke konkrétnim znackach a jejich logim v Libereckém kraji,
vztah spotiebiteld k témto znackam a jaké pfidané hodnoty regionalni znacky pro respondenty

predstavuji.
4.2 Popis Libereckého kraje

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

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

brambor, Inu a fepky olejné. Diky této produkci se Ize v potravinaiském prumyslu Libereckého
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kraje Casto setkat s produkty z nich. Napiiklad se zde nachazi mnozstvi malovyrobnich pekaren

s pravidelnou produkci Cerstvych vyrobku jejichz dosah je 1 do sousednich kraju.

4.2.1 Regionalniznaceniv Libereckém kraji

Regionalni produkty v Libereckém kraji pochazeji od Ctyf regionalnich znacek. VSechny
tyto zna&ky jsou z potravinaiského primyslu. Prvni z téchto znadek je Regionalni produkt Cesky
raj, dale pak Regionalni produkt Jizerské hory, Originalni produkt Krkonose, a jako posledni je
Regionalni produkt Luzické hory a Machuv kraj. Nékteré z téchto znacek presahuji 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
dlouhodobé spolupracuje, jelikoz zemédélské podminky v obou krajich jsou velmi podobné a

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

4.2.2 Rozdéleni regionalnich potravin v Libereckém kraji

Liberecky kraj nabizi mnozstvi regionalnich vyrobku od malych a sttednich podnikatela,
ktefi se zabyvaji potravinaistvim a zemédélskou vyrobou. Pro uzivani této znacky se pravidelné
udéluje povoleni od statniho uradu Ministerstva zemédélstvi. Toto povoleni zarucuje kvalitu
vyrobku, na ktery se zakaznik muze spolehnout pfi nakupu, i pokud dany vyrobek zkousi
poprvé. Povoleni zastfeSuje ziskani certifikatu, ktery administruje Statni zemédélsky
intervencni fond na narodni Grovni. Pfimo v Libereckém kraji pak funguje Regionalni agrarni
rada Libereckého kraje, ktera rozhoduje o nominacich potravin, které mohou oznaceni

Regionalni 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 vCetné tvarohu,
Mlécné vyrobky a ostatni,

Pekarské vyrobky véetné té€stovin,

o kD

Cukrafské vyrobky vcetné cukrovinek,
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7. Alkoholické a nealkoholické napoje,
8. Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované forme,
9. Ostatni.

(Kraj Lbc, 2021)

V téchto kategoriich kazdoro&n& soutézi regionalni potraviny viech kraji Ceské
republiky, z nichz jsou vybrany ty nejkvalitn€j$i vyrobky, které ziskaji oznacCeni regionalni

potraviny. (Kraj Lbc, 2021)

Obrazek 3: Mapa vyrobcu regionilnich potravin v Libereckém kraji

)
Hradidté CHKOCesky Popelkou

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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piipadi zakoupit také pfimo u vyrobce. Vyrobny jsou rozlozeny po celém Libereckém kraji, coz
muze spotiebitelim znesnadnovat jejich dostupnost.

Posledni kolo vybéru potravin, kterym bude udé€lena znacka Regionalni potravina,
probéhlo v roce 2020. O oznaceni se uchazelo 81 produktu, které pochazely od 24 vyrobcu
potravin. Vybérem komise, sloZené z Ministerstva zemédélstvi CR, krajského ufadu, Statniho
zemeédelského intervencniho fondu, Statni zemédélské a potravinaiské inspekce, Statni
veterinarni spravy, Agrarni komory CR a Potravinafské komory CR, nakonec proslo 9 vyrobkd
z Libereckého kraje. Tyto produkty jsou v nasledujici tabulce jako piiklad, jaky druh potravin
se v kraji vyrabi a nabizi. (Kraj Lbc, 2020)

Tabulka 1: Produkty Libreckého kraje, 2020

Kategorie: Vyrobek a vyrobce:
1. Masné vyrobky tepelné Kriti klobasa 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 esnekem
Farma pod Jestédem s.r.o.
4. MIlééné vyrobky ostatni Farmartsky rakytnikovy jogurt
Farma Y/glayeg s.r.o.
5. Pekaiské vyrobky véetné téstovin | Uc¢novska houska

Stfedni Skola hospodaiska a
lesnicka, Frydlant, Bélikova

1387, prispévkova organizace
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6. Cukrafské  vyrobky  véetné | Borivkovo tvarohovy dort z Ralska

cukrovinek
Ivana Jgblonovskd

7. Alkoholické 1 nealkoholické | Prezidentsky special 12°
ndpoje (s vyjimkou vina z

) ) Pivovar Volt s.r.o.
hroznu révy vinné)

8. Ovoce a zelenina v éerstvé nebo | Cesky ¢esnek z Podkrkonosi

zpracované formé
Jan Hradecky

9. Ostatni Pasta v pfepusténém masle z

medvédiho ¢esneku

Martina PapszikQva

Zdroj: (Kraj Lbc, 2020)

4.3 Regionalni produkty Libereckého kraje

4.3.1 Regionalni produkt éesky raj

Jednou ze Ctyf znacek regionalnich produktt v Libereckém kraji je znacka Regionalni
produkt Cesky raj. Tato znatka zarucuje spotebitelam kvalitu produktd, které si pofizuji. Pro
udéleni této znacky existuji prisna pravidla, kterymi dani potraviny musi projit. Potraviny takto
oznacené maji motivovat navstévniky kraje, kde se nachazi mnozstvi pamatek, k ochutnani
produktt mistni potravinaiské vyroby, a tudiz k finan¢ni podpofe Libereckého kraje. Mezi tyto
vyrobky patii piedev§im pivo, syry, ovocné mosty a pecivo, které je vyrabéné podle tradicnich

receptur. (Regionalni produkt Cesky raj, 2020).
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Obrizek 4: Regiondlni produkt Cesky rij
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek
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Regionalni produkt Cesky raj zastupuje hned nékolik vyrobct. 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. Dal$im je
Statek u Machacku, kde mohou spotiebitelé sehnat biozeleninu, ovoce, ale 1 masné a mlécné
vyrobky. V kraji je dostupny také medovy pernik, ktery zdobi dekorativni lidové motivy od
Bozeny Bufi¢ové, a mnohé dal$i produkty potravinaiského prumyslu. (Regionalni produkt

Cesky raj, 2020).

4.3.2 Regionalni produkt Jizerské hory

Znacka Regionalni produkt Jizerské hory sdruzuje produkty Jizerskych hor a
Frydlantska, které jsou z podstatné Casti regionalni produkce. Doklada, ze se jedna pouze o
vyrobky této oblasti, kterymi mohou byt napiiklad Sperky, dievéné nebo textilni hracky,
pernicky, Cesky med, hovézi maso nebo bavinéné textilie. Z potravinaistvi zde najdeme znacky
bylinné Caje Na Zdravi, které pochazeji piimo z Liberce. Dale nabizeji kolacky a chléb z
Hamrovské pekarny, med z Cerného lesa, med od MojZi$ova pramene nebo pivo Volt. Tyto a
dalsi produkty zastituje znacka Regionalni produkt Jizerské hory, ktera dba na mistni produkci
a prodej pfimo od vyrobce, ¢cimz podporuje vztah mezi zadkaznikem a podnikatelem. (Regionalni

produkt Jizerské hory, 2021)
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Obrazek S: Regionalni produkt Jizerské hory

Q«eé‘(‘“é'"i Plog,
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek

Propagovani znacky Regionalni produkt Jizerské hory probiha pomoci znaceni domaci
produkce a jeji dostupnosti na trzich pro vefejnost. Prave tyto trhy jsou Casto poradany prave v
Liberci, kde se mohou nakupujici seznamit s produkty regionalni produkce dostupnymi v jejich
blizkosti. Tyto trhy jsou propagovany online, jelikoz maji vlastni stranky, ale také pomoci letakt

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 spoleCcném webu a socialnich sitich
. prezentace v dalSich materialech, na kterych spravce znacky spolupracuje
. moznost ucastnit se spoleCnych prezentaci a projektu
. moznost seznamit se s jinymi vyrobci a vytvorit nova partnerstvi

. moznost ziskat grant Libereckého kraje

]
<N O b AW

. posileni sounalezitosti s Jizerskymi horami

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

Znatka KRKONOSE - originalni produkt® podporuje vyrobce potravin na pomezi
Libereckého a Kralovehradeckého kraje. Zahrnuje mnozstvi vyrobka, mezi kterymi nejsou jen
vyrobky, ale také zazitky, které mohou navstévnici této oblasti absolvovat. Prikladem téchto
zazitki muze byt napiiklad Krkonos$ska pivni stezka, Jizda se psim spiezenim nebo Tvofiva
dilna Nadechni se. Priklady potravin s oznaCenim Originalni produkt Krkonose jsou Mlécné
vyrobky z Kuncic nad Labem, prazena kava Volkafe, Krkonosské bobky a rybrcoulky, domaci
Ja-mik od babicky Jarusky ze Strazného nebo PUMPRNIKL Pernik z Krkonos. (Regionalni

znacky, 2022)
Obrizek 6: Originalni produkt Krkonose ©

Zdroj: (Asociace regionalnich znacek)

Propagace vyrobkit KRKONOSE — originalni produkt® probiha pomoci tiskovin. Jsou
to noviny vychazejici pod nazvem ‘Doma v ... , ve kterych se nachazeji nejnové;si informace
o potravinach a vyrobcich, které jsou nabizené v tomto regionu. Regionalnim koordinatorem
znacky je MAS Krkonose, neboli Mistni akéni skupina Krkonose, a.s., ktera dohlizi nad
udrzovani kvality a propagaci regionalnich vyrobkd. Propagace pomoci tiSténych materialt
zajistuje komunikaci s Sirokou vefejnosti Libereckého 1 Kralovehradeckého kraje. Na

nasledujici mapé miazeme vidét, kde vSude se znacky s oznacenim KRKONOSE - originalni
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produkt® nachazeji. Je to oviem znovu mapa pouze vyrobcti a podnikatell nabizejicich sluzby
s timto oznacenim, nikoli mapa veSkerych prodejcu regionalnich znacek. (Regionalni znacky,

2022)

Obrazek 7: Mapa regionu Krkonose
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4.3.4 Regionalni produkt Luzické hory a Machuv kraj

Znacku Regionalni produkt Luzické hory a Machuv 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 podnikatel€, ktefi tvoii vyrobky
pochazejici pfimo z Podralského regionu. Tato znacka garantuje mistni puvod vyrobku a jeho
vazbu na uvedenou oblast, ale také jeho kvalitu a Setrnost vici zivotnimu prostiedi. Dle Mistni
akéni skupiny LAG Podralsko ma znacka Regionalni produkt Luzické hory a Machav kraj
podporovat mistni vyrobce, pomoci poskytnuti konkuren¢ni vyhody, propagace, reklamy a
vzajemné spoluprace. (LAG Podralsko, 2019)

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

Podralsko, 2019)

Obrizek 8:Regiondlni produkt Luzické hory a Michuv kraj

LUZICKE HORY
A MACHUV KRAJ

Zdroj: (Asociace regionalnich znacek)

4.4 Pouzité metody a postup vyzkumu

Prakticka cast této diplomové prace je zaméfena predevSim na obeznamenost

spotiebiteld se znackou Regionalni potravina. Zaroven zkouma jejich motivaci k jejimu nakupu,
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piipadné pro¢ tuto znacku nepreferuji. V hlavni ¢asti zkoumani jsou tazatelé obeznameni se
Ctyfmi prednimi znaCkami regionalnich potravin v Libereckém kraji, se kterymi maji moznost
se setkat v ruznych typech obchodu.

Pro vyzkum byla vybrana kvantitativni metoda postupu. Duvodu pro jeji vybér bylo
nekolik. Hlavnim z nich bylo zpracovani vétSiho mnozstvi dat, které vypovida o soucasné
obeznamenosti a znalosti spotfebiteld. Pokud by se v této Casti pouzil kvalitativni vyzkum,
nevypovidal 1 o takovém mnozstvi respondenti. Diky tomu by nebylo mozné provést srovnani
zkuSenosti a nazora dotazovanych subjekti.

Samotné dotazovani mélo dveé ¢asti. V prvni Casti byl dotaznik predstaven pouze malému
vzorku respondentu, ktefi pomohli 1épe a jasnéji definovat pokladané otazky 1 moznosti vybéra
odpoveédi. Hlavni zména probéhla v zavérecné Casti dotazniku, kde bylo pfidano nékolik otazek
na motivaci zakaznika ke koupi vyrobku oznaceného jako Regionalni potravina. Tyto otazky
pomahaji odkryt jakym zptuisobem 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 vytvoreny a dostupné v on-line
podobé, coz zajistilo jednoduchost vyplnovani pro respondenty 1 zpracovani.

Dotazovani se zucastnilo celkem 204 osob, z nichz velka vétSina vyplnila vSechny
polozené otazky. Stalo se ale, ze néktefi respondenti urCité otazky preskocili, pfipadné zacali
dotaznik vypliiovat a jeho druhou cast jiz nedokon¢ili. I tak jsou jejich odpovedi zpracovany a
reflektovany u jednotlivych otazek. Dotaznik ma celkem 30 otazek. Uvodni &ast vypliluje
nékolik otazek, které byly pouzity k identifikaci socioekonomického prostiedi spottebiteltl. Tyto
otazky jsou naptiklad gender, vék a preference obchodu. Dale jsou pak respondenti tazani na
obeznamenost s pojmem Regionalni 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 piidan k otazce, zda jej respondenti znaji,
na coz navazuje otazka, zda vyrobky s timto logem nakupuji. V zavérecné Casti dotazniku jsou
ptidany otazky na motivaci zakaznika k upfednostnéni regionalnich nebo jinych potravin, aby
bylo mozné rozkryt jejich nakupni chovani a navrhnout postup, kterym jej Ize podporit.

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 pfiblizné po dobu dvou mésici od ledna do biezna 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 regionalnim potravinam, proto je nejvyznamnéjsi soucasti dotazniku otazka ,,Setkali jste
se nékdy se znackou ...?7”°. Zavér této otazky se méni v zavislosti na znacku, na niz se v dané
Casti Setfeni taze. Odpovédi na tuto otazku maji za ukol identifikovat obeznamenost
obyvatelstva s predstavenou znackou.

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

setkani s danou znackou.

4.4.1 Zhodnoceni vysledku

Nasleduje 30 otazek dotazniku, které jsou zpracovany do kolacovych nebo sloupcovych
grafu. Vybér grafu k otazce byl proveden podle toho, ktery 1épe zvyraznuje rozdily mezi
jednotlivymi odpovéd’'mi. Interpretace vysledku probiha dle diive zminéného marketingového
mixu, ktery vysvétluje jaké jsou motivace spotiebitelt ke koupi vyrobku. U kazdé z otazek,
ktery byla zaméfrena pfimo na jednotlivé regionalni znacky, je také kratce zminén mozny postup
pro zvySeni popularity.

Vysledky jsou popsany pod kazdou z otazek a zaroven, tam kde je to mozné, jsou
porovnany s ostatnimi otazkami, které mohou byt porovnany. To jsou napiiklad otazky, které
popisuji obeznamenost spotiebiteltl s jednotlivymi znaCkami regionalnich vyrobku, které se

nachazi v Libereckém kraji.

4.4.2 Dotaznik

Otazka c¢.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 respondenti. Z vétSiny
na otazky odpovidaly zeny (80,2%), mnohem mensi ¢ast tvorili muzi (19,8%). V dotazniku byla
moznost se vyjadfit i moznosti ‘jiny’, kterou ale 7adny z respondentd nevyuzil. Zen bylo

dohromady 164 a muzi 40.

Otazka ¢.2: Jaky je vas vék?

Do 18 let

19 -26 let
27 —34 let
35-551et

Vice nez 55 let
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Graf 2: Jaky je vas vék?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

vvvvv

Z péti nabizenych moznosti respondenti na otazku o véku vyuzili pouze tii odpoveédi. Diky tomu
vime, ze se do odpovidani nezapojilo zadné osoba do 18 let, tedy student nebo dité. Zaroven v
dotazniku chybi 1 ¢ast respondentt starSich 55 let, ktefi by mohli byt dilezitou soucasti navrzeni
reklamniho zaméreni.

Prvni a nejmladsi skupina respondent byli ti ve véku 19 - 26 let. Tato skupina tvorila
nadpoloviéni Cast vSech respondentd, piesné 69,9%. Dalsi skupinou byli lidé mladsiho
produktivniho véku, tedy 27 - 34 let, kterych odpovidalo 20,6%. Posledni skupinu tvofili
respondenti starSiho produktivniho veéku 35 - 55 let, jejichz podil na zodpovidani byl 9,8%. Z
toho lze vyvodit, ze velkou ¢ast respondenti tvoii zaméstnanci ¢i studujici mladSiho véku, ktefi
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 soucasné dobé zaméstnani?

Zameéstnany, 0osvC
Nezaméstnany

Na matetské dovolené
Student

Jiné

Graf 3: Jste v souc¢asné dobé zaméstnin?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Treti otazka se také zabyva identifikaci respondenti a jejich socialniho a ekonomického
prostiedi, jez ovliviiuje jejich rozhodovani pii vybéru potravin. Jak vysledky pruzkumu véku
respondentd napoveédély, nejveétsi Cast tvori studenti, kterych bylo 53,9%. Hned za nimi
nasleduji osoby v zaméstnaneckém poméru, piipadné osoby samostatné vydelecné Cinné
(OSVC) tvotici 36,3% dotazanych. V men$im méfitku jsou zapojeny osoby na mateiské
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dovolené, a to z 7,8%, a také osoby nezaméstnané 1%. Jeden respondent pak oznalil svij

soucasny zamestnanecky stav jako ‘Jiné’, coz neni blize definovano.

Otazka ¢.4: Pro koho nakupujete potraviny?

Pro osobni potiebu
Pro rodinu
Pro spolubydlici/pratele

Pro mé a mého partnera

Graf 4: Pro koho potraviny nakupujete?

Pro koho nakupujete potraviny?
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pro rodinu pro osobni potiebu pro Pro rodinu i svou pro mé a mého pro osobni potiebu +
spolubydlicilpiatele potiebu partnera pro rodinu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tato otazka ukazuje, pro koho tazané osoby shani potraviny. Pi1 nakupu pouze pro jednu
osobu jsou potieby spotiebitelti velmi odlisné od toho, jaké jsou potieby nakupu pro celou

rodinu, kde mohou byt 1 ostatni osoby, na naplnéni jejichz potieb musi nakupujici myslet.
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Graf ukazuje, ze zde jsou dvé nejvétsi skupiny. Prvni z té€chto skupin nakupuje pouze
pro svou osobni potiebu, druha pak nakupuje 1 pro svou rodinu. Pro osobni potiebu nakupuje
52% respondentti, coz znamena, Ze tito respondenti se pii vybéru potravin mohou zaméfit zcela
na své vlastni preference. Pro rodinu pak nakupuje 43,1%, ktefi tedy mohou byt ovlivnéni nejen
svym vlastnim nazorem, ale také preferencemi ostatnich osob, pro které nakup uskutecnuyji.
Mensi skupiny pak tvofi osoby, které nakupuji pro spolubydlici a pratele 2%, pro sebe a svého

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

Otazka ¢.5: Kde nejcastéji nakupujete potraviny?

Supermarket

Hypermarket

Farmarské trhy

Online s dovozem

SmiSené zbozi

Prodejna zdravych potravin

Od vyrobce

42



Graf 5: Kde nejcastéji nakupujete potraviny?

Kde nejcastéji nakupujete potraviny?
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dovozem zdravych trhy/od
potravin vwyrobce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Pata otazka se tyka prodejen, kde respondenti nakupuji své potraviny. Odpoveédi mohly
byt zvoleny samostatné, ale také 1 kombinovan€, coz popisuje graf. Nejcastejsi odpovedi byly
prave tyto smiSené moznosti, které ukazuji, Ze respondenti Casto nakupuji rizné druhy potravin
v raznych prodejnach a nevyuzivaji nabidky pouze jednoho obchodu. Nejcastéj$i odpovedi
respondentd byl nakup v supermarketu, propojeny ¢asto s mensimi obchody jako je smiSené
zbozi, farmarske trhy, pfipadné nakup online s dovozem. Z toho lze vyvodit, Ze nejefektivnéjsi
moznosti pro informovani o regionalnich 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 nakupniho chovani.
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Otazka ¢.6 Co ovliviiuje vase rozhodovani pii nakupu potravin?

Predchozi zkuSenost s produktem
Kvalita

Cena

Znacka

Doporuceni

Reklama

Graf 6: Co ovliviiuje vase rozhodovani pii nikupu potravin?

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

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

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

vybirat jednu nebo vice odpoveédi.
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Nejvétsi mnozstvi, 92% respondentl uvedlo, Ze jejich rozhodnuti ovliviiuje predev§im
jejich predchozi zkusenost s produktem. Tuto odpovéd’ uvedlo jako jedinou 40,2% respondentu,
coz ukazuje na dulezitost zkuSenosti jako faktoru pfi vybéru produktu. Dal§im vyraznym
faktorem pro tazané spotiebitele byla cena, kterou uvedlo jako rozhodujici 32%. VSechny
ostatni moznosti se objevovaly spiSe vyjimetné, pfiCemz dva z respondentu uvedli, Ze jejich
rozhodovani vyznamné ovliviiyji vSechny nabidnuté faktory. Z téchto vysledku vyplyva, ze pii
uvadéni nové znaCky na trh, muze byt problematické presvédcCit zakazniky zkusit noveé
oznaCenou potravinu spiSe, nez potravinu, kterou jiz zna. Nazor spotiebitele ale muze

nejvyraznéji ovlivnit vyhodna cena.

Otazka ¢.7: Ze kterych zdroju Cerpate informace pii nakupu potravin?

Od rodiny

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

Neovliviiuje mé
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Graf 7: Ze kterych zdroju Cerpate informace p¥i nakupu potravin?

Ze kterych zdrojli ¢erpate informace pfi nakupu potravin?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V sedmé otazce jsou popsany zdroje, ze kterych zakaznici Cerpaji informace pii nakupu
potravin. Dle vysledkt dotazniku nejvétsi pocCet respondentu Cerpa doporuceni od rodiny, jak
odpovédélo pies polovinu respondentd, konkrétné 56,9%. Mnohem mensi Cast respondentt
20,6% uvedla jako sviij zdroj znamé. Nejmens$i ¢asti respondent odpoveédéli, ze je ovlivni obal
vyrobku (3,9%), reklama (1%) a informace z internetu (2%). Presné 14,7% tazanych
odpovédelo, Ze je zadny druh doporuceni pii nakupu potravin neovliviiuje. Z tohoto 1ze vyvodit,
ze velka cast odpovidajicich da na doporuceni své rodiny, pokud jde o zkouSeni novych

potravin.

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

éasto
Obcas
Ne
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Nevim

Graf 8: Nakupujete vyrobky oznacené jako Regionalni potravina?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Prvni otazka zaméfena piimo na oznaceni Regionalni potravina ma ukazat, zda se s timto
oznaCenim zakaznici setkavaji a zda jej piidavaji do svych nakupnich kosikt. Zde naprosta
vétsina respondentt odpoveédéla zaporné, piipadné s dodatkem, Zze o logu Regionalnich potravin

nevi. Mensi Cast uvedla, Ze tyto potraviny védomé nakupuje.

Otazka ¢.9: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Denné
Tydné
Meésicné
Obcas

éasto
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Graf 9: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Jak ¢asto nakupujete potraviny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

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

pravidelné kazdy tyden vraci do stejnych vétsich supermarketu, 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 nizoru znacka Regionalni potravina?

Zarukou, které z téchto kvalit, je dle vaSeho nazoru znacka
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Desata otazka se pta na kvality, které by mohly zakaznika vést k nakupu vyrobku
oznaceného jako Regionalni potravina. Naprosto jednoznaéné mnozstvi respondentu by si
vybralo potravinu z regionalni produkce aby mohli podpofit region, ve kterém byla potravina
vyrobena. Pouze jednotky ta