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Vliv znac¢ky na kupni chovani spotiebitele - regionalni

znaceni
Abstrakt

Prace se zabyva objasnénim zakladnich pojmu, tykajicich se regionalniho znaceni
a vlivu znacky na kupni chovani spotiebitele. Dale je zaméfena na vnimani regionalnich
znaCek obCany mésta Piibram a pfilehlych obci. Cilem prace je vysvétleni systému
regionalniho znaceni v Ceské republice, vymezeni nejvétiich piinosti a marketingovych
specifik regionalniho znaceni, zjiSténi povédomi o regionalnich znackach v Ptibrami,
vztahu obcéant ke znatkam a komparace vysledku s celostatnimi vyzkumy stejné
problematiky.

Zakladni pojmy jako spotiebitel, znacka, regionalni znaCeni a dalsi, jsou V préci
vysvétleny za pomoci odborné literatury, internetovych ¢lanku a dalSich zdroju. V praci je
vypracovan piehled zakladnich pojmii z dostupnych dosavadnich odbornych informaci,
a to analyzou uvedenych zdroju.

Problematika regionalnich znacek je v praci orientovana predev$im na potraviny,
vzhledem ktomu, Ze potraviny jsou nejcastéji nakupovanou skupinou regionalné
oznacenych produktu.

V praktické casti prace je vypracovan kvantitativni vyzkum. Pro vyzkum byl
vytvofen anonymni polostrukturovany internetovy dotaznik, ktery obsahoval 25 otazek.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 105 respondentt, 65 Zen a 40 muzi, ve véku od 15 let
vyse a ruzného vzdélani. Dotaznik byl rozeslan elektronickou postou do nékolika
ptibramskych instituci a jeho $ifeni bylo nekontrolované, tedy kazdy respondent na zadost
autora rozeslal dotaznik dal$im ptibuznym. Vysledky dotazniku jsou v praci popsany
slovné a v pfilohach prace jsou k nahlédnuti grafy k jednotlivym otazkam.

V praci bylo zjisténo, ze povédomi o znackach v Piibrami je velmi dobré, znalosti
respondentii jsou Vv této problematice na vysoké Urovni a téma pro né bylo zajimavé.
Obcané Piibrami a pfilehlych obci upfednostiiuji Ceské vyrobky pted zahrani€nimi
a zastavaji nazor, ze jsou kvalitngj§i. Regionalni znacky maji na obyvatele znaény vliv

a ovliviwuji je pfiblizné stejné jako cena.

Klicova slova: spotiebitel, znacka, potieby, produkt, cena, regionalni znaceni, faktor,

chovani



The influence of brand image on purchase behaviour -
regional brand

Abstract

The bachelor thesis deals with explanation of basic concepts related on regional
marking and the influence of the brand on the consumer. It is further focused
on perception, knowledge of regional brands by local citizens and the influence of these
brands on their purchasing behaviour. The aim of the work is explanation of the regional
branding system in the Czech Republic. Definition of the greatest benefits and marketing
specifics of regional branding, citizens’ relationship with brands and comparation of results
with national researches of the same issue.

Basic concepts like a consumer, brand, regional brands and more are explained
inthe bachelor thesis with help of literature, internet articles and other sources.
In the thesis there is an overview of basic concepts from available expert information,
by analyzing the sources.

Problematics of regional branding is in work oriented on foodstuffs. Because food
is the most frequently purchased group of regionally marked products.

In the practical part is drawn up a quantitative research. For the research was created
anonymous, semi-structured, internet questionnaire which contains 25 questions.
105 respondents took part in questionnaire survey, 65 women and 40 men of different
gender, age and education. Questionnaire was sent out into several companies in P¥ibram
over the internet. It means that each respondent sent out a questionnaire to other relatives
at the author's request. The results of the questionnaire are described in words in the thesis
and graphs for individual questions are available in the attachment of the thesis.

It was found that the brand awareness in Ptibram is very good. Respondents'
knowledge about this issue is at high level. The topic was interesting for them. Citizens
of Piibram and neighboring villages prefer Czech products before foreign ones and they
think they has better quality. Regional brands have a significant impact on the population

in P¥ibram and influence them as much as price.

Keywords: consumer, brand, needs, product, price, regional branding, factor, behaviour
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1 Uvod

Tématem bakalarské prace je VIiv znacky na kupni chovani spotiebitele — regionéalni
znaceni. V dnes$ni dobé existuje opravdu velké mnozstvi znacek, které nas obklopuji
Vv podstaté vSude. Muzeme je tak vidét nejen v obchodech, ale i na riznych billboardech,
v televizi, na internetu a mnoha dalsich mistech. Co je vlastné to, co nas nejvice ovliviiuje
a co déla znacku tak uspésnou, to byly otazky, které si autor kladl pti vybéru tohoto
tématu. Jak je mozné byt tak moc uspesny, ovladat obrovské ¢asti trhu, a pfitom lidem
davat obycejny produkt, ktery dokaze vyrobit i jina, mensi firma, Castokrat 1épe. Autor
chtél zjistit vice informaci o tom, jak pravé tito vyrobci dokazali své znacky tolik proslavit
a dostat do podvédomi lidi.

Tento problém si nejsnadnéji uvedeme na potravinach. Pro¢ lidé kupuji potraviny,
které jsou drazsi, a pfitom jsou mén¢ kvalitni nez ty levnéjsi. VétSina z nas kupuje vyrobky
medialné znamych znacek, bez toho aniz by si zjistila, jestli podobny vyrobek nevyrabi
nékdo jiny v lepsi kvalité a zaroven za lepsi nebo stejnou cenu. Za vsim stoji dokonale
propracovany marketing a spousta vlivi, které si ani neuvédomujeme. Problematika
potravin, jejich kvality a ceny bude pravdépodobné i v budoucnosti ¢asto probiranym
tématem. Castokrat se lidé nevyznaji v potravinach, které kupuji, a jsou ovliviiovani jinymi
faktory nez jen kvalitou vyrobku. Proto je prace vénovana pravé potravinam.

K tomu, abychom se vyznali 1épe v potravinach, jejich kvalit¢é a pavodu, slouzi
regionalni znacky. Ne vzdy je nejvétsi firma nebo nejznaméjsi vyrobek nejlepsi volba.
Tfeba mame 1 my v sousedstvi ¢lovéka, ktery vyrabi vyborné produkty vysoké kvality,
aani o ném nevime. To, jak vypadaji vyroby komercnich vyrobkl, si castokrat
nedokaZzeme ani piedstavit, ale to, jak vyrabi své vyrobky lokalni vyrobci, je ndm casto
tradi¢nich vyrobcich nasi zemé&, o kterych jsme tfeba ani nevédé€li, ze pochazi pravé
z Cech. Regionalni znatky nejsou tak popularni, jak by v dnesni dobé, kdy se na trhu
objevuje ohromné mnozstvi vyrobki rizné kvality, mély byt.

Regionalni znaceni také podstatnou mérou napomaha udrzitelnému rozvoji, ktery je
momentalné velmi aktudlnim tématem. S postupujici dobou a stale vétSim vyCerpavanim

neobnovitelnych zdrojli bude na jeho dllezitosti ptibyvat.

11



2 Cil prace a metodika

Cilem prace je vysvétlit systém regiondlniho znaceni v Ceské republice. Vymezit
nejvetsi prinosy a cile regionalniho znacéeni. Zjistit vliv regionalniho znaceni na kupni
chovani spotiebiteltt v regionu Piibram, zda zdej$i obyvatelé znaji regionalni znaceni,
jakym zpasobem jsou jimi znaCky vnimany a komparace vysledkt s celostatnimi
pruzkumy tykajicimi se stejné problematiky.

Dil¢im cilem prace je seznamit ¢tenafe se zakladnimi pojmy, jako je spotiebitel,
Cerna skiinka spotiebitele, marketingovy mix, znacka, regionalni znaceni, a dalsi.
Zapomoci odborné literatury Ceskych 1 zahrani¢nich autort, internetovych
¢lankt a dalsich zdrojt.

Ze zdroji byl analyzou vytvofen pichled soucasnych poznatkl, tykajicich
se jiz zminénych pojma. Tento piehled slouzi klepSimu porozuméni, orientaci
v problematice regionalniho znaceni a vlivu znacky na kupni chovani spotiebitele.

V praktické c&asti prace byl proveden kvantitativni vyzkum, tykajici se vlivu
regionalniho znaceni na kupni chovani spotfebitelti v regionu Ptibram, ktery byl orientovan
na potraviny, vzhledem ktomu, Ze potraviny jsou nejcastéji nakupovanou
kategorii regionalnich produktt, jak uvadi celostatni vyzkumy. Pro vyzkum byl vytvoien
anonymni polostrukturovany internetovy dotaznik, ktery obsahoval 25 otazek.
Dotaznikového Setieni se zucastnilo 105 respondentd, 65 Zen a 40 muzl, rdzného
vzdélani, ve véku od 15 let a starsi.

Dotaznik byl rozeslan elektronickou postou zaméstnancim Okresniho soudu
V Piibrami, zaméstnancim Obchodni akademie v Piibrami, piibramskym studentim
vysokych $kol, zaméstnancim Sbérné sluzby v Piibrami, straznikim méstské policie
v Pfibrami, ¢lenim rodiny a znamym. Navratnost dotazniku neni zcela jednoznacné
vycislitelna, jelikoz dotaznik byl Sifen nekontrolované, tedy kazdy dotazovany na zadost
vyzkumnika pfeposlal dotaznik dalS$im znamym. Vysledny pocet osob, ke kterym
se dotaznik dostal, nam tedy neni znam.

Prvnich 6 otazek bylo spiSe obecnych, tykajicich se pfedev§im vztahu respondentti
k ceskym vyrobktim, podpofe regionalnich vyrobct a kritérii, ktera upfednostiuji
pfi ndkupu potravin. Z toho byly 4 otazky s moznosti vybéru jedné, nebo vice odpovedi.

Jedna otazka byla oteviena a jedna obsahovala t¥istupiiovou skalu.
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Nasledujicich 9 otazek se tykalo regionalnich znacek. Znalosti pojmu regionalni
znacka a jeho konkrétnich piikladd. Zda vibec, pfipadné jakou kategorii potravin nesouci
regionalni znaCeni respondenti védomé nejvice nakupuji, kde se s regionalnimi znackami
setkali a zda povazuji za spravnou variantu nakupovat lokalni potraviny pfes internet. Tato
skupina otazek obsahovala osm otazek smoznosti vybéru jedné, nebo vice
odpovédi a jednu otevienou otazku.

Otazky 16 az 20 se tykaly konkrétnich mlékarenskych znacek. Autor predpokladal,
7ze mléko a mlécné vyrobky, budou mezi respondenty nejcastéji nakupovanou kategorii
regionalnich vyrobkd, coz se také potvrdilo. Otazky mély prokazat urcitou naklonnost
obyvatel ke zna¢ce Madeta, vzhledem Kk pobocce milékarny v Plané nad Luznici,
nachazejici se nedaleko v Jihoceském kraji, k némuz maji obyvatelé Piibrami blizko.
Dotazovani se zde vyjadiovali k tomu, kterou znac¢ku uptednostni a z jakého diivodu. Také
zda a jak casto nakupuji vyrobky vyrabéné v jiz zminéné pobocce. Ve vSech téchto
otazkach respondenti vybirali jednu nebo vice z pfedem piipravenych odpovédi.

Poslednich 5 otazek slouzilo k identifikaci respondentt z hlediska pohlavi, véku,
vzdélani, Cistého mési¢niho piijmu domacnosti respondenta a poctu ¢lenti domacnosti.
| uposlednich péti otazek respondenti vybirali zjiz pfedem pftipravenych odpoveédi,
v tomto pfipadé vsak vzdy jen jednu z nich.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovavéany statistickymi metodami. Dale
také pomoci dedukce, abdukce a analogie. K interpretaci zjisténych dat byly pouzity ruzné

druhy grafii, pfipadné byly vyjadieny slovné.
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3 Teoreticka ¢ast

Teoretickd ¢ast je vénovana spotiebiteli, jeho potiebam, marketingovému mixu,
nakupnimu chovani, znacce a faktorim, které spotiebitele ovliviiuji a pisobi na néj.

Teoreticka vychodiska slouzi k lep§imu porozuméni prizkumu v praktické ¢asti.

3.1 Spotrebitel

Spotiebitel je ten, kdo spotfebovava koneény produkt ke své vlastni potiebe.
Nesmime tento pojem zaménit za pojem odbératel nebo zékaznik. Zakaznikli miize
byt vice. Neckteti zdkaznici nakupuji vyrobky k dalSimu prodeji, jini zase kvili
budouci vyrobé nééeho jiného. K piiblizeni a rozpoznani rozdild nejlépe poslouzi

nékolik nasledujicich definic:

e Spoticbitelé — osoby a domacnosti. Nakupuji produkty pro svou vlastni

potiebu.

e Vyrobci — firmy. Produkty nakupuji za ucelem jejich dalsiho vyuziti

(zpracovani a vyroba).

e Obchodnici — jednotlivei a organizace. Produkty nakupuji za ucelem dalSiho

prodeje.

e Stat — statni instituce, organy a neziskové organizace. Produkty nakupuji

Z diivodu plnéni vetejnych sluzeb.

e Zahrani¢ni zékaznici — kdokoli z vyse uvedenych skupin, jehoz bydlisté, sidlo

¢i misto podnikani se nachézi v cizim staté (Kozel in Vaj¢énerova, 2013).

Zéakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, fika: ,,Spotrebitelem je fyzickda osoba,
ktera nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu
sveho povolani.* (Vitova, 2016).

Obcansky zakonik v § 419 jej definuje takto: ,,Spotrebitelem je kazdy clovek,
kterymimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého

povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednad.* (Elias, Svatos, 2018).
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Podobn¢ pak spotiebitele definuje i PospiSilova (2009). Vychazime z toho,
Ze jeto osoba, kterd néco spotfebovava, konzumuje (srovnatelny anglicky termin
,consumer®). Dulezité vSak je, ze jde o osobu, ktera uziva vyrobky nebo sluzby jako
konecné produkty pro osobni spotiebu, nikoli za ucelem dalsiho prodeje. Spotiebitel
se tim, Ze nepouziva zbozi pro podnikani, vyznamné odlisuje od dalSich pojmd, jako je

kupujici, objednatel, mandant, podnikatel apod.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma
pouziva k tpravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma
muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Patii sem produktova politika,
cenova politika, komunika¢ni politika a distribu¢ni politika (Kotler a kolektiv, 2007).

Protoze potieby lidi se 1i$i v zavislosti na uréitych faktorech, je dulezité
ptizpisobovat marketingovy mix danému trhu. Marketing firmy musi vyhovovat lidem
ajejich riznym potfebam vsude na svétd. Castokrat se stalo, e $patné
zvladnuty marketingovy mix vedl k vysokym ztrdtdm a neuspéchu na strané firem.
Pokud na spotiebitele nezapuisobi stimul v podobé produktu, ceny, distribuce
nebo propagace, vyrobek ¢i sluzbu si nekoupi.

Kdyz spole¢nost Walt Disney oteviela v roce 1992 v blizkosti Pafize park Euro
Disney, byla ostfe kritizovana za to, ze nebyly dodrZzovany nékteré francouzské zvyklosti
a hodnoty, jako napfiklad podavani vina kjidlu. Jeden z vykonnych pracovnikd, Euro
Disney, ktomu fika: ,,Kdyz jsme zacinali, verili jsme, Ze bude stacit byt Disney. Nyni
si uvédomujeme, Ze je tieba nase hosty vitat na zdklade jejich vlastni kultury a cestovnich
zvyklosti. Nakonec se park stal jednou z nejpopularnéjSich evropskych turistickych

atrakci, protoze se zde zacalo prihlizet k mistnim zvyklostem (Kotler, Keller, 2007).

3.2.1 Produkt

Produkt je souhrnné oznaceni pro vyrobky i navazné sluzby, které firma
nabizi zakaznikim na cilovém trhu. Produkt se sklada ze zakladnich komponentd
vyrobku. Spolec¢nosti nabizi zakaznikim vyrobky v ruznych provedenich a umoziuji
jim,aby si na svych vyrobcich zvolili desitky moznych uprav. Nabizi rovnéz
servisni sluzby a celkovou zaruku, ktera je téz soucasti vyrobku, obdobné jako

zakladni komponenty (Kotler, Armstrong, 2004).
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Podle Grosové (2004) vétSina soucasné nabidky podnikt, kromé jednoduchych
vyrobk, je kombinaci hmotnych a nehmotnych slozek. Stale vic vyrobka je obohacovano
0 prvky sluzeb. Vzrista tim dtlezitost lidi jako nositeld sluzeb.

Tyto sluzby piidané k vyrobkum, tvoii urcitou ptidanou hodnotu vyrobku, a tim
padem je celkovy produkt pro zdkaznika mnohem zajimavéjsi nez jednoduchy vyrobek bez
jakékoliv sluzby. Tyto sluzby ¢asto nemusi pro firmu znamenat zadny naklad s nimi
spojeny. Napiiklad jiz zminéna celkova zaruka na automobil po dobu nékolika let. Za tuto
dobu se nemusi stat, ze by doslo k jakékoliv zavadé a firma musela plnit sviij zavazek.

Produkt je mozné uvést na novy trh n¢kolika zptuisoby. Rozsitit ho ptimo, tedy bez
jakékoliv zmény. Toto rozsifeni funguje u urcitych druhti vyrobku, jako jsou fotoaparaty,
elektronika, stroje. Naopak naptiklad u jidla, Sifeni produktu uvedenou cestou nemusi
byt spravnou volbou. Adaptace produktu zahrnuje nutné Gpravy produktu, aby vyhovoval
mistnim podminkam. Déle je mozné vytvofit novy produkt, tato moznost ma dvé

vvvvvv

je dobie ptizpusoben danému trhu. A dopiedny vynalez, tedy vytvotfeni produktu nového
(Kotler, Keller, 2007).

3.2.2 Cena

Kazdy vyrobek a sluzba ma svoji cenu, ktera je vyjadiena penézi.
Penize miizeme charakterizovat nasledovné:
1. Prostiedek smény — penize jsou pouzivany pii placeni za zbozi a sluzby
2. Zuctovaci jednotka — penize jsou jednotka, ktera se pouziva k vyjadieni
hodnoty zbozi ¢i sluzeb tedy k méfeni hodnoty.
3. Uchovatel hodnoty — coz znamena, ze penize si uchovavaji svoji kupni silu
ajejich drzitel mize oddalit dobu mezi prijetim téchto penéz (napi. jako
vyplata, pfijeti pfi placeni za naSe sluzby, zbozi atd.) a mezi dobou nasi

samotné spotieby (Vysekalova, 2011).

Z marketingového hlediska pfedstavuje cena sumu penéz, mnozstvi vyrobkt anebo
objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu
za pravo uzivat uréity vyrobek anebo sluzbu. Z hlediska kupujiciho vyjadiuje cena hodnotu
ur¢itého produktu, tedy pomér mezi jeho vnimanou kvalitou a mnozstvim penéz, které je
za tento produkt pozadovano (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003). Vysekalova (2011) uvadi,

ze cena je definovana z trzniho hlediska jako kvalita lomena hodnotou.
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Pokud na cenu pohlizeno z ekonomického hlediska, tak cenu urluje stiet nabidky
a poptavky na trhu. V misté, kde se protina kiivka nabidky s kiivkou poptavky, nastava
rovnovazna cena, tedy rovnovaha na trhu. Vyrobci jsou ochotni nabizet pravé takové
mnozstvi, které jsou kupujici ochotni koupit za stejnou cenu. Realn¢ vSak takova cena neni
dlouhodob¢ udrzitelna, vzhledem k neustalym zménam nabidky a poptavky. Pravé kvuli
témto zménam se pouziva termin trzni cena, ktery odrazi situaci na trhu.

., Zakaznici povazuji cenu za penézni vyjadreni hodnoty jako miry kvality ¢i viastnosti
a uzitkit daného vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymi vyrobky nebo sluzbami.
(Nessim H., Dodge H. R. in Vysekalova 2011).

Je vsak rozdil mezi cenou statku ¢i sluzby a jejich hodnotou, kterou piedstavuje
pro zdkaznika. Jak piSe Kotler (2003). Oscar Wilde vnimal rozdil mezi cenou a hodnotou
takto: ,, Cynik je clovek, Ktery zna cenu vseho a hodnotu niceho.

Castokrat se setkavame s produkty, které absolutné neodpovidaji ceng, za kterou jsou
prodavany. Presnéji hodnota neodpovida jejich cené. Je jimi naptiklad obleceni z levného,
nekvalitniho materialu, pokud odhlédneme od piidané hodnoty znacky a podobné. Cenu
vsak nepovazujeme za rozhodujici faktor. Tim je pravé hodnota produktu. Jak fika Kotler
(2003), jakmile cenu urcite, nezakladejte prodej na jeji vysi, ale na hodnoté vyrobku. Jeff
Bezos ze spole¢nosti Amazon prohlasil: ,, Nevadi mi nékdo, kdo nabizi o 5 procent nizsi
ceny. Obavam se nékoho, kdo by mohl nabidnout lepsi hodnotu.

Spole¢nosti se musi zabyvat pfi prodeji na riznych trzich eskalaci cen. Kabelka
od Gucciho se mtize prodavat v Italii za 120 dolart a v USA za 240 dolart. Vyrobce totiz

musi ke své tovarni cené piidat dopravni naklady, tarify, marzi dovozce a podobng.

Pfi rliznych cenéch na rliznych trzich, tak dosdhne stejného zisku (Kotler, Keller, 2007).

3.2.3 Distribuce

., Ukolem distribuce je zajistit dostupnost zbozi tak, aby zdkaznik mohl vyrobek ziskat
bez problémi, v dostatecném mnozstvi na vhodném misté a V pozadovany cas.
(Grosova, 2004). Podobné¢ pak charakterizuje distribuci i Kotler a kolektiv (2007).
., Distribuce zahrnuje cinnosti firmy, které cini produkt doStupny cilovym zakaznikim.

Distribu¢ni sit€¢ v riznych statech se velmi odliSuji. To mlze znamenat znaéné
rozdily v konecné cené¢ vyrobki. Proto by meély firmy vénovat dostateCnou pozornost

I distribuci, a ne pouze vyrob¢ a prodeji.
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Prodavat vyrobek, naptiklad mydlo v Japonsku, je pro firmu velice naro¢né, jelikoz
své vyrobky velkoobchodnikovi, ktery je proda znovu dalSimu velkoobchodnikovi a tento
postup se opakuje jesté nékolikrat, nez se mydlo dostane k maloobchodnikovi a kone¢nym
zakaznikim. Kvili tak zdlouhavému a finan¢né naroénému procesu se muze cena mydla
v dané zemi dokonce zdvojnasobit nebo ztrojnasobit (Kotler, Keller, 2007).

V piipadé lokalnich vyrobku se témto dlouhym cestam lze vyhnout za pomoci
alternativnich potravinovych siti, tedy kratkych dodavatelskych cest. Zkracenim téchto cest
dochazi k tomu, ze spotiebitelé maji lepsi piehled o vyrobcich a jejich vyrobnich
procesech. Zaroven dochazi k odstranéni distribu¢nich mezi¢lankd, a diky tomu dosahuji
regionalni vyrobci vyssich ziskii z prodeje. Cim kratsi je dodavatelské cesta, tim mensi ma
doprava vyrobku dopad na Zivotni prostiedi (Spilkova a kolektiv, 2016).

Hodnota vyrobku se zasadné zvySuje za ur€itych okolnosti. Jako modelovy ptipad
nam poslouzi nékolikahodinové hrani fotbalu. V takovém piipadé budeme mit
pravdépodobné Zizen a jakykoliv vyrobek, ktery ndm od ni dokéze pomoci, pro nas bude
velmi hodnotny. V dany okamzik budeme ochotni zaplatit za sklenici to¢ené limonady
Vv restauraci u hiisté vice penéz, nez je tomu za normalnich podminek. Tento ptiklad
demonstruje, ze vyrobek ve spravny ¢as na spravném misté mize byt nalezité ocenén,

a proto hraje distribuce v marketingovém mixu duleZzitou roli.

3.2.4 Komunikace

Komunikace zahrnuje veskeré aktivity smétujici k tomu, aby se zakaznik seznamil
s vyrobkem a aby si jej zakoupil (Kotler, Armstrong, 2004). Jsou to ¢innosti, které sdéluji
vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich pfednosti klicovym zakaznikim a ptesvédcuji je
k nakupu.” (Kotler a kolektiv, 2007).

Pro dosazeni tspéchu na trhu nestaci piinosy pro spotiebitele vytvorit, ale je nutné
0 nich hovoftit. Hodnota dobrého jména podniku a jeho image je vysledkem také toho, jaky
je vztah a komunikace sriznymi skupinami verejnosti (Grosova, 2004). Soucasti
marketingového mixu je také marketingovy komunikac¢ni mix. Jeho prvky lze zhlédnout
i pro dobu budouci, mizeme povazovat digitalni marketing. Tomu je V soucasnosti

vénovana velka pozornost z hlediska komunikace.
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Komunikace vsSak neslouzi pouze Kinformovani o vlastnostech vyrobku.
Komunikace obsahuje i nékolik dalSich funkci, které jsou pro firmu velice dulezité,
a nékdy mohou byt dokonce i existen¢né dulezité.

Pomoci komunikace Ize presvédCovat, nebot piesvédCovani vede k tvorbé
preferovaného postoje ke spolecnosti. Dale je mozné vytvaret image. U mnoha vyrobku je
tvorba image znacky jednou z mala realnych moznosti, jak Ize vyrobek diferencovat. Casto
se stava, ze lidé upiednostiuji urcité vyrobky pouze kvuli tomu, Ze znaji jejich slogan,
symbol a podobn¢. Pfitom kvalita vyrobku nemusi byt na tak vysoké trovni.
Také ujistovani stalych zakazniki, Ze zvolili spravné, je dilezité v souladu s koncepci
spokojeného a vérného zakaznika (Grosova, 2004).

Stejné sdéleni, ve stejném provedeni nemusi mit stejny vysledek v kazdé
zemi anakazdém trhu. Je dulezité odlisit sdé€leni naptiklad barvou. Aby spolecnosti
eliminovaly tabu v nékterych zemich. Je vhodné vlastnit globalni zasoby reklam, z nichz si
kazda zem¢ vybere tu nejvhodnéjsi. Tento ptistup pouziva naptiklad Coca-Cola. Také se
zde nabizi moznost vytvofit reklamu ptimo pro danou zemi, podle uréitych smérnic

(Kotler, Keller, 2007).

3.3 Vlivy prostiedi

Vlivim prostredi je dulezité porozumét, protoze pokud spolecnost v dostatecné miie
porozumi prostiedi, dokaze rychle rozpoznat neuspokojené potieby a se ziskem na né
reagovat (Kotler, Keller, 2013). Vlivy prostiedi rozdélujeme na vlivy ekonomické,

technologické, politické a kulturni.

3.3.1 Ekonomické vlivy

., Kupni sila, kterou urcita ekonomika disponuje, zavisi na aktudlnim prijmu, cendch,
usporach, zadluzenosti a dostupnosti uveru. Trendy ovliviujici kupni silu mohou mit
na podnikani velice silny dopad, a t0 zejména v pripadé spolecnosti, jejichz vyrobky jsou
zamereny na cenove citlivé zakazniky s vysokym prijmem.* (Kotler, Keller, 2013).

VSechny ekonomiky prochazeji cykly prosperity (vysokd mira poptavky,
zaméstnanosti a piijmul), recese (klesajici poptavka, zaméstnanost a pifijmy) a oZziveni
(postupné zvySovani vyroby, pokles nezaméstnanosti a rist pfijmi). Tyto cykly ovliviiuji

kupni silu spotfebitell i firem (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
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V piipadé, Ze se ekonomika nachazi ve fazi prosperity, mohou spolec¢nosti odvodit,
na jaké urovni se pohybuji potieby spotiebitelti v dané ekonomice. Stejné tak v piipade,
ze ekonomika prochazi fazi recese nebo oziveni. V piipadé porozuméni ekonomickym

vliviim a S nimi spojenym potiebam, firmy mohou na situaci reagovat.

3.3.2 Technologické vlivy

Mnoho objevi v technologické oblasti  zdsadnim  zpisobem ovliviluje
marketingové aktivity. Snadny pfistup k databazim zakazniki prostfednictvim pocitace,
internetu nebo telefonni linky. Diky témto technologiim si 1lidé mohou koupit
dob zkvalitnila, diky automatickym syst¢émam kontroly zasob a carovym kodum
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

., Automobily poskodily provozovatele Zeleznic, televize sniZila prodeje novin
a internet zasdhl televizi i noviny. Pokud stara odvétvi nové technologie ignoruji, jejich
podnikani upada.* (Kotler, Keller, 2013).

Ptevratné nové technologie stimuluji miru ristu ekonomiky. Antikoncepéni pilulka
vedla ke snizeni primérné velikosti rodiny, a tim doslo ke zvyseni disponibilniho piijmu.
Nasledkem toho se zvysily vydaje na cestovani, zbozi dlouhodobé spotfeby a luxusni

polozky (Kotler, Keller, 2013). Jednotlivé vlivy se mohou vzajemné ovliviiovat.

3.3.3 Politické vlivy

Statni a globalni zakony a ptedpisy velmi zasadné ovliviiuji podnikani. Stat timto
zpisobem reguluje firemni aktivity. Firmam tyto zdkony a pfedpisy Casto mohou
zkomplikovat zaméry, a zabranit tak jejich nekalym praktikam, zaroven mohou pisobit
opacnym zpusobem (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Naopak nékdy tyto zdkony vytvareji nové piilezitosti pro podnikatelskou ¢innost.
Napiiklad americky zakon o povinné recyklaci poskytl recyklacnimu pramyslu v Americe
ucinnou pomoc a vyvolal vytvofeni desitek novych spolecnosti vyrabéjici z recyklovaného
materialu nové vyrobky (Kotler, Keller, 2007).

Jako dalsi ptiklad lze uvést dotace, vefejné zakazky a dalSi. Zasadnim zptisobem
pusobi na firmy. Existence nékterych firem zavisi pouze na dotacich nebo vefejnych
zakdzkach a v pfipadé, ze by se zakony v tomto ohledu zménily, mohlo by to pro né

znamenat existencni problém, nebo naopak obchodni prilezitost.
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3.3.4 Kulturni vlivy

cey

Mysli se tim charakteristika spoleCnosti, lidi, ktefi v této spoleCnosti ziji, a kultury,
jez jsou odrazem hodnot a nazori spole¢nosti. Prvnim krokem k pochopeni
charakteristiky spole¢nosti je pohled na jeji demografii. Jedna se o statistiku,
jez méti pozorovatelné aspekty populace, jako je velikost, vékova skladba, skladba
pohlavi, etnické slozeni, pfijmy, Groven vzd€lani, povolani a rodinnéd struktura. Tyto
informace mohou piedpovidat velikost trhu pro mnoho produktii, od hypoték az po domaci
potieby (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Napriklad jedno zajimavé spoleCenské téma je prudce rostouci mira obezity.
Obezitaje zpusobovana konzumaci piili§ sladkych nebo pfili§ tuénych potravin,
a proto soucasnd populace velmi casto trpi nemocemi rizného typu vyplyvajici
Z nezdravého zivotniho stylu. Tento problém vSak vytvari nové obchodni pftilezitosti
pro spoustu firem, at’ uz se jedna o potravinarské spole¢nosti, nebo firmy vyrabéjici odévy
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006). Tento problém by v budoucnosti mohly zmirnit kvalitni

regionalni potraviny.

3.4 Cerna skiiiika spotiebitele

,»Lermin ndkupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pfi hledani, nakupovani, uZzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,
od nichZ oéekavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se zamétfuje na rozhodovani
jednotlivet pfi vynakladani vlastnich zdroji (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici
se spotiebou.* (Schiffman & Kanuk in Stefanova, 2016).

Kazdy spotiebitel se K produktu, ktery uspokoji jeho potieby, dostane odlisnou
cestou. Ziskavame odlisSné informace, mame jiné potieby, odehravaji se Vv nas jiné
psychologické procesy. Proto je velmi dilezité, aby vyrobci porozuméli nakupnimu
chovani spotiebiteld, chapali jejich potieby a znali jejich chovani v pfipadé hledani,
nakupovani a uzivani vyrobkt. Jakmile budou chapat potieby a chovani spotiebitell, bude
pro né snadnéjsi vyrobek ¢i sluzbu uzpusobit tak, aby co nejvice vyhovoval spotiebiteliim,
a v dusledku pro né bude jednodussi vyrobek prodat. Pokud chceme dobie znat
spotiebitele, musime analyzovat jeho nakupni chovani. Jak piSe Zamazalova a kolektiv

(2010), znat zakazniky znamena znat jejich kupni chovani.
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Mezi zékladni tkoly marketingového vyzkumu patii mimo jiné analyza nakupniho
chovani a rozhodovani spotiebiteld na cilovém trhu. V ramci marketingového piistupu
se stava zjistovani a uspokojovani jejich potieb zakladnou, na niz se rozvijeji vSechny
dalsi marketingové aktivity firmy. Aby podnik mohl své zakazniky dobie uspokojit, musi

dostatecné znat jejich pozadavKy, postoje a chovani (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

3.4.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Spotiebitelovo chovani je ovlivnéno ¢tyimi zakladnimi faktory. Jsou jimi kulturni
faktory, spolecenské faktory, osobni faktory a psychologické faktory. Co jednotlivé faktory

obsahuji, Ize zhlédnout na obrazku ¢islo 1.

Obrazek 1 - Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kulturni faktory

Spoledenské fakto Osobni faktor Psychologické
P v Y faktory
kultura &lenské a veék a faze Zivota -
referencni skupiny Motivace
zaméstnani
subkultura rodina _ _ Vnimani
ekonomicka situace
role jednotlivce a Zivotni styl Uceni
spolecenska spolecensky Status ) o
tida P Y 0Sobnost a pojeti sebe Presvédceni a
sama postoje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga (2004).

Kulturni faktory

Kultura, jako umélé Zivotni prostiedi, tedy vysledek lidskych civilizaénich aktivit,
predstavuje zdkladni ramec spotiebniho chovani. Kulturu si spotiebitelé v pribéhu
socializace osvojuji. Podstatnou roli pfi tom sehravaji rizné kulturni zdroje, mezi které
patii narodni prostfedi, jazyk, nabozenstvi, rodinné zazemi, profesni prostiedi a dalsi
(Zamazalova a kolektiv, 2010).

Kultura je zakladnim urcujicim faktorem ptani a chovani jednotlivce. Skrze rodinu
a dal$i hlavni instituce je dit¢ vystaveno riznym hodnotam. Déti vyrdstajici v jinych
zemich mohou mit jiny pohled na sebe sama, vztahy Kk ostatnim a jiné ritudly. Kazda
kultura se skladd zmenSich subkultur, které poskytuji svym clenim konkrétnéjsi
identifikaci a socializaci. Subkultury byvaji uréeny narodnosti, nabozenstvim, rasovymi

skupinami a geografickymi regiony (Kotler, Keller 2013).
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Urcité subkultury sdileji homogenni hodnoty a zvyky, které je odliSuji od ostatnich
Clent spolecnosti. Jedinec, ktery je tUzce spjat s urCitym etnickym spoleCenstvim,
nabozenstvim nebo narodni subkulturou, bude pravdépodobné sdilet stejné hodnoty jako
ostatni ¢lenové skupiny. Vysledkem je, ze Clenové téchto subkultur ¢asto nakupuji urcité
znaCky a produkty, ¢tou stejné noviny a nakupuji v uréitém typu obchodd, sdileji urcity
zivotni styl nebo demografické rysy. V soucasnosti jsou za subkultury povazovany nejen
subkultury geografické a nabozenské, ale i vékové (Grosova, 2004).

Podle Kotlera a Kellera (2013) témé&f kazda spole¢nost vykazuje socialni stratifikaci,
vétsinou v podobé spoleCenskych tiid. Tyto tiidy sdruzuji ¢leny s podobnymi hodnotami,
zajmy a chovanim. Clenové rtiznych spolecenskych t¥id vykazuji odligné preference
vyrobkii a sluzeb v mnoha oblastech, vcetné oblékani, vybaveni domacnosti,

volnocasovych aktivit a automobilt. Lisi se také v preferenci médii, kdy vyssi tiida

vvvvvv

Spolecenské faktory

Za spoleCenské faktory povazujeme ¢Elenské a referencni skupiny, roli jednotlivce
a spolecensky status. V kapitole vySe sice autor poukazuje na individualitu jednotlivych
spotiebiteld, ale je nutno si jeSté¢ uvédomit, ze individualita se utvaii ve spolecenskych
podminkéach a tyto spole¢enské podminky ji uréuji (Rymes a kolektiv, 1993).

Referen¢nimi skupinami jsou vsechny skupiny, které maji pfimy (tvaii v tvar)
nebo neptimy vliv na postoje a chovani c¢lovéka. Skupiny majici pfimy vliv jsou
oznacovany jako ¢lenské skupiny. Délime je na primarni, s témi osoba piichazi do styku
témef nepretrzité a neformdln€, jako rodina, ptatelé, kolegové v praci. A sekundarni,
naptiklad naboZenské skupiny, profesionalni ¢i odborové. Jejich plisobeni neni nepietrzité
a byva obvykle formaln¢;si (Kotler, Keller, 2013).

Primarni skupiny jsou zalozené na davérnych vztazich Smalym poctem
Clenu, s Castymi kontakty, byvaji spojovany s dobrovolnosti Clenstvi,
ve vétsing pripadld jsou  neformélni. Jedna se predevSim o rodinu, pratele,
ptipadné 0 zajmové skupiny ¢i tzv. nakupni skupiny neboli skupiny lidi, ktefi spolu

nakupuji (Zamazalova a kolektiv, 2010).
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Pii sledovani vazby na spotifebni chovani v pfipadé¢ sekundarnich skupin
se soustiedi pozornost zejména na socialni tfidy jako projev socialni stratifikace
Vv dané kultufe. S kazdou socidlni tfidou mulze byt spojeno odliSné spotiebni
chovani. Napiiklad vy$$i socialni téidy mivaji v oknech obyvaciho pokoje zaclony
jednoduché, ptipad¢ s abstraktnimi vzory, niz$i tfidy zaclony se vzory kvétinovymi
(Zamazalova a kolektiv, 2010).

Spolecenské postaveni v kazdé skuping, které jsme Cleny, nas samoziejmé ve znacné
mife také ovlivituje. Nase chovani je rozdilné, pokud jsme bud’ fadovym zaméstnancem,
nebo majitelem firmy. Je to podobné jako u socialnich tiid.

Podle toho si také vybirame vyrobek, ktery uspokoji nase potteby a bude symbolicky
vyjadfovat nase spoleCenské postaveni. Stejné tak se na nasem spotiebitelském chovani
podepisuje i postaveni v roding.

Referencni skupiny své ¢leny ovliviiuji minimalné tfemi zptisoby. Vystavuji jedince
novému chovani i zivotnimu stylu, ovliviiuji jeho postoje a vnimani sebe sama, vytvaii tlak
na jeho konformitu. Clen tedy pfizptisobuje sva vlastni rozhodnuti vétsing, jez mize
pusobit na volbu vyrobki a znacek (Kotler, Keller, 2013).

Skupina, ktera nas jednozna¢né nejvice ovliviluje, je Samoziejmé rodina. Od rodi¢u
prejimame vétSinu ndzord, nazory politické, spolecenské, nabozenské a dalsi. Rodice nas
formuji jiz od détstvi, a to ma markantni vliv na naSi osobnost a nase psychologické
procesy. Podle Kotlera a Kellera (2013) ma na naSe kazdodenni kupni chovani p¥imé&;jsi
vliv prokreacni rodina. To znamena partner a déti.

Podle Rymese a kolektivu (1993) se v obdobi zavislosti na rodi¢ich vytvaieji prvni
vzorce spotiebniho chovéni, které se pak v pribéhu dalsiho zivota jest¢ dale utvareji
a meéni predevsim diky tomu, ze se ¢loveék zaclenuje do spolecnosti, napodobuje chovani

druhych lidi, ptipadné se snazi od chovani druhych lidi odlisit.
Osobni faktory

Za osobni faktory povazujeme vek a fazi zivota, zaméstnani, ekonomickou situaci
a zivotni styl, osobnost a pojeti sebe sama. S ptibyvajicim vékem a zkuSenostmi se stale
meéni struktura vyrobkl, které spotiebitelé nakupuji. Mlady cloveék hleda spiSe vyrobky,
které jsou trendy, naopak starSi lidé se obvykle zaméfuji na vyrobky, které jsou funk¢éni,
bez ohledu na vzhled. V tomto ohledu se s vékem ¢asto vyznamné 1isi i cena, kterou jsou

spotiebitelé ochotni zaplatit za dané vyrobky.

24



S pfibyvajicim veékem se spotiebitelé vice zaméiuji na ekonomickou stranku a vysi
svych investic, klesa ochota vynalozit vysoké finan¢ni prostiedky, napiiklad do nakupu
novych bot investovat tii tisice korun, ale pouze dva tisice. V mladi absentuje dostate¢né
finan¢ni vzdélani a zaroven chybi zkuSenosti se zaméstnanim, tim padem se 1i$i 1 naSe
ekonomicka situace.

Marketéti zarovenn nesmi opomijet tzv. zdsadni zivotni udalosti a zmény. Témi jsou
napfiklad manzelstvi, porod, nemoc, pifestéhovani, rozvod, zména zaméstnani ¢i umrti
partnera, které podnécuji nové potieby. O ty by se méli zajimat zejména poskytovatelé
sluzeb — banky, pravnici, poradci pii hledani prace a podobné. A hledat cesty, jak je
uspokojit (Jerry Wind a A. Rangaswamy in Kotler, Keller, 2007).

Strukturu spotteby ovliviiuje také zaméstnani. Dé€lnik si kupuje pracovni odévy,
pracovni obuv a obaly na svainu. Prezident spole¢nosti si kupuje obleky, letenky
aclenstvi ve sportovnich nebo spoleCenskych klubech. Proto se marketéfi snazi
identifikovat skupiny podle zaméstnani, aby tak zjistili, které skupiny maji vétsi zajem
0 jejich vyrobky. Spole¢nost miiZze ptizplisobit svllj vyrobek také danému zaméstnani.
Napriiklad software pro ucetni, inzenyry nebo lékate (Kotler, Keller, 2007).

Kazdy jedinec vykazuje rozdilné rysy osobnosti. OdliSuje se svymi nazory, postoji
a mySlenim. Psychologické procesy, které probihaji u jednotlivych lidi, jsou odlisné. Jak
Jiz bylo uvedeno, jedinci reaguji na stejné podnéty rtznym zplsobem. Vyznacuji Se
urcitymi osobnostnimi charakteristikami. Nékdo je uzavieny a nerad vystupuje z davu,
naopak né€kdo jiny je rad sttedem pozornosti. Témto charakteristikam se ¢astokrat podobaji
I charakteristiky znacek. Nékteré znacky vyrabi své vyrobky extravagantni, a jiné zase
umirnéné. Extrovert si tedy koupi vyrobek extravagantni a introvert nevyrazny.

Lidé ze stejné subkultury, spoleCenské tfidy, vykonavajici stejné zamestnani mohou
vést zcela odlisné Zivotni styly. Zivotni styl je struktura iti n&jaké osoby, ktery se
projevuje &innostmi, zajmy a nazory. Zivotni styl ukazuje konkrétniho ¢lovéka
ve vzajemné soucinnosti s jeho prostiedim. Napiiklad vyrobce pocitaci by mohl zjistit,
ze vétsina lidi kupujici pocitace je zaméfena na Gspéch. Marketéti neustale objevuji nové

trendy v Zivotnich stylech spotiebitelti (Kotler, Keller, 2007).
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Pokud je ¢lovek vegetarian, nebude si nakupovat vyrobky z masa. Pokud nékdo Zije
zdravym Zzivotnim stylem, je pravdépodobné, ze bude ochoten své finance vydat
na sportovni pomucky, zdravou vyzivu, dopliky stravy a podobné. Naopak rockova
hvézda, ktera je kazdy vikend na koncerté, bude nejspiSe investovat své penize

do hudebnich nastrojt, aparatury nebo alkoholu.
Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory se fadi uc¢eni, vnimani, postoje, pfesvédceni a motivace,
které je Vv literatufe vénovadna nejvétsi pozornost vzhledem k tomu, jak ddlezitou roli
zastava Vv kupnim chovani spotiebitele. Uvodem je dilezité zdtraznit, Zze psychologické
faktory jsou velmi subjektivni.

V ramci zkoumani faktord, které ovliviiuji kupni chovani spotiebitele, je motivacni
struktufe vénovana nejvétsi pozornost, nebot’ je klicem k pfi¢indm chovani spotiebitele.
Odpovida na otazku: ,,Pro¢ se spotiebitel chova tak, jak se chova?*“ Motivaci chapeme jako
¢innost jakéhokoliv druhu. K tomu, aby se uskute¢nil i ten sebemensi nakup, musi byt
dostatetna motivace (Ryme§ a kolektiv, 1993). Podobné pak motivacni strukturu
charakterizuje i Vysekalova (2011), ta zminuje, Ze motivac¢ni strukturou rozumime
relativné stalé dispozice ¢lovéka jednat v urcitych zivotnich situacich osobitym zptisobem.
spotiebitele uritym smérem, zasadni vyznam. Jadrem motivace jsou potieby, na jejichz
uspokojovani je marketingovy koncept zalozen (Zamazalova a kolektiv, 2010).

K tomu, abychom mohli pochopit pric¢iny chovani urcitého jedince, je tireba
zndt zdroje motivace jeho chovani. (Svétlik, 1992). Motivace se tedy odviji
od potteb jedince. Pokud budou vyrobci znat potieby spotiebitelll, je pravdépodobné,
ze pochopi i jejich motivaci.

Zéakladni koncepce, na niz je zaloZzen marketing, je koncepci lidskych potieb, které
Ize definovat jako pocit nedostatku. Zahrnuji zakladni fyzické potieby, napiiklad stravu,
oSaceni, a pocit bezpeci: socidlni potfeby, jako je potfeba soundlezitosti: citové potieby
I individualni potieby, jako je potfeba poznani ¢i seberealizace. Nebyly objeveny
marketingovymi  specialisty, ale jsou pfirozenou soucasti lidskych  bytosti

(Kotler, Armstrong, 2004).
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Podle amerického psychologa a sociologa Abrahama Herberta Maslowa lze
lidské potfeby usporadat hierarchicky a vytvofit z nich pyramidu skladajici se

Z péti trovni, jak lze vidét na obrazku 2.

Obrazek 2 - Maslowova pyramida lidskych poti‘eb

Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potieba uznani
(sebeucta. uznani)
Spolecenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)
Potieby bezpecnosti
(ochrana, bezpeti)
Fyziologické potieby
(hlad, zizen)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003).

Zéakladnu potieb, tedy prvni patro, tvoii potieby biologické, které zajistuji preziti
¢lovéka jako organismu a jsou spole¢né vSem Zzivo€ichlim, napt. potieba vzduchu, potravy,
tekutin, sexu, vyméSovani, odpocinku atd. Dalsi ,patro* vytvaii potieba
bezpedi, ktera piesahuje horizont piitomnosti a ,zajistuje preziti“ v delSim casovém
horizontu. Nikoliv jen se nasytit, ale uspokojit tuto potiebu tak, aby nam pozdé&ji nebylo
Spatné, nebo ulehnout ke spanku, ktery je klidny a nic ho nebude ohroZovat
(Vysekalova, Komarkova, 2001).

Ve tietim patfe je potieba sounaleZitosti a lasky, potfeba mit vedle sebe lidi,
kterym je mozno duvéfovat, sdilet s nimi radosti a starosti, mit je na dosah,
kdyz pottfebujeme pomoci, a také jim naopak pomdhat, kdyz to oni potiebuji. Nad timto
patrem je dalsi, ¢tvrta aroven, potieba uznani a tucty. Potfebujeme byt akceptovani
druhymi, citit, ze si nas vazi, ocenuji naSe lidské kvality, uvédomuji si hodnoty,
které vnasSime do svého lidského spolecenstvi. Tyto dvé posledni Urovné patii mezi

socialni potteby (Vysekalova, Komarkova, 2001).
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Po uspokojeni jedné (nizsi) trovné svych potieb se lidé vétSinou snazi uspokojit
své potieby dalSi (vyS$i). Maslowova teorie i dnes napomahd prodejcim pochopit,
do jaké miry rizné produkty odpovidaji potiebam, pozadavkim, cilim a tuzbam jejich
stavajicich i potencionalnich zakazniki, podle toho, v jakych Zivotnich situacich
se momentalné nachazeji (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2003).

Pokud nebudou uspokojeny potieby fyziologické, zadné dalsi potieby nebudou
Clovéka zajimat. V piipad¢ hladu se ¢loveék nezajima o nedostatek uznani ostatnich. Jedna
pouze tak, aby byla uspokojena potieba, ktera je pro daného ¢lovéka nejdulezitéjsi. Existuji
lidé, ktefi jsou ochotni potlait nékteré potfeby na ukor jinych. Napiiklad potiebu
bezpecnosti na tkor potieby uznani a podobné.

Marketing zafina vyzkumem anebo studiem potieb zakaznikd a vytvari
strategie marketingového mixu, které odpovidaji na otazku, jak tyto potieby
zakaznikl uspokojit. 1 dnes se jesté stava, ze ncktefi vyrobci tento pfistup opomijeji
a zabyvaji se jen tim, jak vyrobené produkty prodat (Kotler, Trias de Bes, 2005). V dnes$ni
dob¢ vsak existuje jen malo potieb, o nichz by podniky nevédély nebo které
by se nesnazily uspokojovat (Kotler, 2003).

Pravdou je, Ze v dne$ni vyspélé a moderni dobé uz firmy maji dobry piehled
0 potiebach spotiebiteli. Do marketingovych prizkumt se investuji nemalé Castky
a zpusoby, kterymi se daji ziskavat informace, jsou mnohem pokrocilejsi, nez byly diive.

Akio Morita ze spole¢nosti Sony v knize Made in Japan napsal: ,, Nesnazime se trhy
uspokojovat. Sami trhy vytvdrime. Spotiebitele ani nenapadlo chtit videoptehravace,
videokamery, kapesni pocitace atd., dokud je nékdo nevyrobil (Kotler, 2003).

,,»Motivem rozumime pohnutku, pricinu urcitého chovani vedouciho k uspokojeni
néjaké potreby. “ (Svétlik, 1992). Motivem clovéka muze byt vse, co jej aktivizuje
do ¢innosti, urcuje smér a cil ¢innosti. Za zakladni druhy motivili jsou povazovany potieby,
navyky, zajmy a idealy, ale mohou to byt také postoje, presvédéeni nebo hodnotova
orientace ¢loveéka. Pfitom naSe kupni chovani nemusi byt vyvolano jednim motivem,
ale vice motivy, které jsou vuci sobé v urcitém vztahu (Rymes a kolektiv, 1993).

Osoba s motivaci je pfipravena jednat. To, jak bude takova osoba skutecné jednat, je
vSak ovlivnéno jejim vnimanim dané situace. Vnimani je proces, jimz urcitd osoba vybira,
uspofddava a interpretuje pfichdzejici informace, aby si vytvofila smysluplny obraz

(Gregory L. White a Shirley Leung in Kotler a Keller, 2007).
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Do jaké miry vstoupi vnimané podnéty do spotiebniho chovani, zavisi na pribéhu
uceni. Lze je chapat jako zmény V jedincoveé chovani zplisobené zkusenosti, informacemi
a mysSlenim (Zamazalova a kolektiv, 2010).

Spottebitel prochéazi za svlij zivot urcitou evoluci, kterd se tyka spotiebniho chovani.
Casem nakupuje jiné vyrobky nez ty, které nakupoval dfive. Je to diky zminénému uéeni.
Zjistil naptiklad, ze praci prasek s urcitym slozenim neodstrani necistoty, tak dobte, jak to
dokaze jiny prostiedek s lepSim sloZzenim.

Kdyz lidé jednaji, tak se uci. U¢eni vede ke zménam v individualnim chovani, které
jsou diasledkem zkuSenosti. VétSina lidského chovani je naucena. Teoretici se domnivaji,
ze k u€eni dochazi vzajemnym ptisobenim motivi, podnétil, naznakd, reakci a donucovani

(Kotler a Keller, 2007).

3.4.2 Kupni rozhodovaci proces

, Kupni  rozhodovaci  proces predstavuje posloupnost urcitych  cinnosti,
které probihaji behem koupé. Veétsina marketingovych odbornikii ho rozdeéluje do péti fazi:
identifikace problému, sbér informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a chovani
po koupi. “ (Kotler, Keller in Jarosova, 2013).

Je dilezité si uvédomit, ze kupni rozhodovaci proces je u kazdého jedince
individualni z divodu odliSnosti jednotlivych lidi. Procesy, které se odehravaji
U spotiebiteltl v prib&hu tohoto rozhodovaciho cyklu, jsou odlisné, proto kazdy spotiebitel
pro uspokojeni stejné potieby vyzaduje odliSny produkt.

Touhy a ptani jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Ameri¢an
je hladovy, ale ma chut na hamburger a hranolky. Osoba zijici na Mauriciu pocituje
rovnéz hlad, ale pieje si mango, ryzi, ¢ocku a fazole (Kotler, Armstrong 2004). Kupni

rozhodovaci proces 1ze zhlédnout na obrazku ¢islo 3.

Obrazek 3 - Kupni rozhodovaci proces

Uvédomeéni J\ Hledani J\ Hodnoceni J\ Rozhodnuti J\ Chovani po
potieby ﬁ/ informaci ﬁ/ alternativ ﬁ/ 0 nédkupu ﬁ/ koupi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003).
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Kupni rozhodovaci proces zafind ve chvili, kdyz jedinec zjisti, ze ma ngjaky
problém, néceho nedostatek. Potfeba mlize byt vyvolana vnitinimi nebo vnéj$imi podnéty.
Vnitini podnéty jsou na trovni fyziologickych potieb. Vnéjsi podnéty, jak uz sam nazev
napovida, jsou vnéjsi signaly, diky kterym spotiebitel pociti potiebu, napt. vlastnit dany
produkt. V nékterych piipadech muize byt tato pocate¢ni faze rozhodovaciho procesu
zaroven etapou koncovou, protoze Si spotiebitel uvédomi, ze feseni situace je pro néj prilis
naro¢né (Casové, finan¢né, fyzicky atp.) (JaroSova, 2013).

Ne vzdy je potfeba nezbytnd jako u fyziologickych potieb. Jak jiz bylo feceno,
nikdy kupni rozhodovaci proces nekon¢i. V piipad€, ze potieba neni nezbytna, mize
se stat, ze proces zde skon¢i z rliznych divodu.

Druh¢ stadium je hledani informaci, a to jak wvnitfnich (uloZzené v paméti),
tak vngjsich ziskanych ze sdélovacich prosttedkl, z osobnich zdroji (ptatelé, rodina),
Z reklamy a jinych zdroji. Zékaznik udéla spravné rozhodnuti, pokud bude mit dostatek
spravnych a potfebnych informaci, které mu podnikovy marketing musi ptedlozit.
Je v8ak dobré mit na paméti, ze pfili§ mnoho informaci mize zakaznika odradit, a na druhé
stran¢ malo informaci u nékterych druhti vyrobkti mize vyvolavat spiSe riziko spojené
s koupi (Batulkova, 2009).

V dnesni dobé se na trhu vyskytuje pfemira informaci, a tak je pro spotiebitele velice
obtizené vybrat ztohoto velkého mnoZstvi informaci ty spravné. Déle se objevuji
informace, které mohou byt zavad&jici nebo nepravdivé. Nejcastéji 1ze uvedeny problém
spatfovat V reklamach, kdy vyrobce propaguje napiiklad myci prostiedek, ktery umyje
ur¢ité mnozstvi talifd za pouziti jedné kapky tohoto prosttedku, avSak skute¢nost mnohdy
neni takova. Naopak na regiondlnich trzich je mozné pozorovat problém opacného razu.
O vyrobcich a produktech ma vétsina lidi informaci malo, a proto vyrobek ani nevyzkousi.

Podle Batulkové (2009), jakmile kupujici ma dostatek potfebnych informaci, za¢ne
vyhodnocovat varianty nabidek, se kterymi zakaznik piichazi do kontaktu. Rozhodovani,
jaky vyrobek si zakaznik chce koupit, ovliviiuji potieby, které maji byt vyrobkem
uspokojeny. Kazdy vyrobek ma specifické vlastnosti, at’ uz jde o design, ¢i technické
parametry, kterymi se 1iSi od ostatnich. Je na spotiebiteli, jaky vyrobek si zvoli

a kterym vlastnostem dava pfednost.
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Béhem hodnotici faze tfidi spotiebitel znacky a vytvari si nakupni zaméry. Obvykle
se rozhodne pro znacku, ktera nejvice odpovida jeho predstavam, ale mezi nakupni zamér
a nakupni rozhodnuti mohou jesté vstoupit dva faktory. Prvni pfedstavuji postoje ostatnich.
Jestlize manzel je jednozna¢ného nazoru, ze by si mé¢la manzelka pofidit co nejlevnéjsi
aparat, snizuje t0 nadé¢ji, Ze bude manzelka investovat do néfeho nakladnéjsiho
(Kotler, Armstrong, 2004).

Podle Kotlera a Armstronga (2004) jsou druhym faktorem neoc¢ekavané okolnosti.
Nakupni zamér miZze vzniknout na zaklad¢ faktori jako predpokladany piijem,
predpokladana cena a predpokladany uzitek. Mohou jej v§ak zmeénit neocekavané udalosti.
Pokud spotiebitel piijde o praci, nastane naléhava potieba koupit néco jiného nebo
si kamarad postézuje, ze ho produkt zklamal. Anebo se snizi cena vyrobku konkurenéni
firmy. Proto preference ani nakupni zamér nevedou vzdy k jednozna¢nému rozhodnuti.

V posledni fazi dochazi k vyhodnocovani nékupu, protoze pokud byl zakaznik
spokojeny, pravdépodobné pozitivné ovlivni dal§i potencionalni zakazniky (pratele,
rodinu), zejména tim, ze jim sdéli své zkuSenosti a doporuci jim realizaci nakupu.
Pravdépodobné sviij nakup v budoucnu sam také zopakuje. Pokud tomu tak ale neni
a zakaznik s nakupem spokojeny nebyl, ovlivni potenciondlni zdkazniky negativné,
a s touto variantou by vyrobce mél také pracovat. Je prokazano, ze udrZet si stavajiciho
zakaznika je mnohem méné finanéné naro¢né, nez si ziskat nového zakaznika.
Z toho divodu by méli mit vyrobci dobré vztahy se svymi stavajicimi zakazniky
a prostiednictvim téchto spokojenych, stalych klientu si ziskavat klientelu dalsi.

Vétsina podnikti vénuje veEtsi pozornost velikosti svého trzniho podilu nez sledovani
spokojenosti zadkaznikd. Trzni podil je ukazatel minulych vysledki, zatimco spokojenost
zakaznikl je méfitkem vysledki budoucich. Zaéne-li spokojenost zakaznik klesat, brzy se
to projevi tim, e se podil podniku na trhu zaéne zmenSovat. Cim jsou zakaznici

spokojengjsi, tim vice jich ztstane (Kotler, 2003).

31



3.5 Znacka

American Marketing Association definuje znacku jako ,,nazev, vyraz, znak, symbol
nebo design ¢i jejich spoleénou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejct a odlisit je od konkurenénich®. Znackovy je
tedy ten vyrobek nebo sluzba, jejichz vlastnosti se uréitym zpisobem li§i od ostatnich
vyrobkl anebo sluzeb ur¢enych k uspokojovani téze potieby. Tyto odlisnosti mohou byt
funk¢ni, raciondlni, emocionalni ¢i nehmotné a vztahuji se k tomu, co znacka ptredstavuje
nebo znamena v abstraktnéj$im smyslu (Kotler, Keller, 2013).

Grosova (2004) o znacce tika, ze smyslem znacky je odliSeni a identifikace nabidky
podniku od nabidky jeho konkurentti. Znacka je chapana vétSinou jako oznaéeni nabidky,
kterou podnik vytvaii pro uspokojeni potfeb a pozadavki zdkaznik prostiednictvim
nazvu, grafického symbolu, znaku, designu, pismen, ¢islic nebo jejich kombinace.

Image znacky je piirozenou zélezitosti, elementem, kterym mohou byt docileny
kratkodobé vysledky. Hodnota znacky je strategickou zalezitosti, hodnotou majetku,
ktery je soucasti konkuren¢ni vyhody a podporuje dlouhodobé rentabilitu firmy
(Tomek a Vavrova in Vysekalova, 2004).

Existuje zde znacny rozdil mezi globdlni a lokalni znackou. Globalni znacka,
jak jiz nazev napovida, je vyuzivana v celém svété. Naopak lokalni znacka se vyuziva
pouze na uréitém misté a pro urcity trh.

Pouziti globalni znatky ma celou fadu vyhod. Globalni znacka zvySuje jeji
mezinarodni proslulost, zndsobenou turistickym ruchem, a pfispivd k vytvafeni
jednotného image. Globalni znacka eliminuje problém zamény znacek, ¢asto je spojena
i s veétsi duvérou spotiebitele. Je vSak velmi naroéna na grafické a slovni zpracovani
(Zamazalova a kolektiv, 2010).

Lokalni znacka je pfimo zavisla na prostiedi, ve kterém vznika, objevuje se, a je
vhodna piedevsim pro firmy mistniho rozsahu. Tedy pro ty firmy, které nepocitaji se

zahrani¢ni expanzi (Zamazalova a kolektiv, 2010).
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3.5.1 Role znacky

V dnesni dobé¢, kdy je trh pfeplnény znacnym mnozstvim vyrobki, se znacka stava
ptili§ mnoho ¢asu tim, Ze zkoumaji kvalitu vyrobki, a tak se spoléhaji na jiz osvédéené
znacky, které o kvalité vyrobki vypovidaji. Timto zpisobem znacka castecné brani vstupu
dal$im vyrobctim na trh, jelikoz je obtizné ziskavat nové zakazniky v ptipad¢, kdy na trhu
vystupuje uptfednostiiovana znacka s dlouhodobou tradici a dobrym jménem. K naro¢nému
vstupu na trh v takové situaci zaroven prispiva také to, jak jiz bylo uvedeno, ze ziskat si
nového zakaznika je nakladné&jsi nez si udrzet toho stavajiciho. V tomto ohledu ma vyhodu
opét firma s del$im pusobenim a divéryhodnéjsi znackou.

Roberto Goizueta, byvaly feditel Coca-Coly, se vyjadiil takto: ,, Vsechny nase
tovarny a zarizeni by mohly zitra lehnout popelem, ale hodnoty firmy by se to témer
nedotklo. Ta ve skutecnosti spociva v dobrém jménu nasi znacky a znalostech nasich lidi. **
(Kotler, 2003).

Kotler (2003) uvadi, Ze dobfe znamé znacka vyd€lava penize navic. Znacka
napovida, jakou kvalitu a vlastnosti mize od vyrobku uzivatel oCekavat a jaké sluzby
mu budou poskytnuty, a to za vic penéz.

Do dne$niho dne byla na svété provedena fada studii, které se tykaly vlivu znacky
na spotiebitele. Mezi nejzajimavéjsi patfi studie americkych védct v ¢ele s Thomasem
Robinsonem, kteti zabalili obycejné potraviny, jako naptiklad mrkev, mléko, hranolky,
do obalu bez znaceni a do obalii s oznacenim McDonald's. Tato studie byla provadéna
na détech ve vé€ku 3 az 5 let. Vysledkem studie bylo, ze potraviny v obalech firmy
McDonald's détem chutnaly vyrazné vice nez potraviny v obalech bez oznaceni. Znacka
dokaze ovlivnit vnimani spotfebitel u naprosto totoznych vyrobkt (Conger, 2007).

Znacky pro firmy také vykondvaji dal§i cenné funkce. Zaprvé usnadiiuji manipulaci
s vyrobky a jejich sledovani. Zna¢ky pomahaji utfidit zasoby a ucetni zaznamy. Zadruhé
znacka firmé poskytuje pravni ochranu jedine¢nych vlastnosti a aspektli vyrobku. Znacku
lze chrénit jako registrovanou ochrannou znamku, vyrobni proces lze chranit formou
patentu a forma baleni mtze byt chranéna uzitnym vzorem nebo autorskymi pravy.
Tato prava duSevniho vlastnictvi jsou zarukou, ze firma miZe do své znacky bezpecné

investovat a pozdé&ji sklizet jeji plody jako hodnotného aktiva (Kotler, Keller, 2013).
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Jak piSe Grosova (2004), znacka je nastrojem diferenciace, vytvari bariéru proti vstupu
konkurence, usnadituje orientaci zékazniki na trhu a nakup, znacka zvySuje hodnotu
podniku a posiluje vztah vyrobce a distributora. To znamena, Ze o tspéSnou znacku je vetsi
zajem ze strany distributorti, protoze jim pfinasi vysoké objemy prodeje. Pokud spotiebitel
nakupuje znacku cCastéji nez ostatni znacky, ziskava distributor vétsi marzi na zaklade¢

zvysSené obratky zbozi v regélech.

3.5.2 Prvky znacky

Jak pisi Kotler a Keller (2013), prvky znafky jsou nastroje, které znaCku
identifikuji a odliSuji. Témito prvky mohou byt naptiklad: jméno, logo, slogan, obal,
ptedstavitel znacky, URL a dalsi.

Podle Kotlera (2003) silna znacka vyzaduje velkou péci o image, coz zahrnuje vybér

spravného motivu, sloganu, grafického zpracovani, loga a charakteristickych barev.
Nazev znacky

Nézev vyrobku muze vyznamné pfispét k jeho uspéchu na trhu. Nazev by m¢l
spliovat nasledujici pozadavky. Mé&ly by v ném byt promitnuty charakteristické uZzitné
vlastnosti vyrobku ¢i jeho kvalita. Musi byt snadno zapamatovatelny a vyslovitelny. M¢l
by mit rozliSovaci funkci. Jméno by mélo umoznovat rozsifeni firmy spolu S rozSifovanim
sortimentu. Nazev musi umoziovat registraci a pravni ochranu (Kotler, Armstrong, 2004).

Marketingova komunikace muze trvat od pilminuty (reklama) az k celym hodinam
(obchodni navstéva), jména znaCky si povSimne (a jeho vyznam je zaznamenan

¢i aktivovan v paméti) béhem nékolika sekund (Keller, 2007).
Logo

Vizuédlni prvky znacky casto hraji zdsadni roli v budovani hodnoty znacky,
predevsim co se ty¢e povédomi o znacce. Diive rody pouzivaly loga, aby obrazem
zastoupily sva jména (Keller, 2007). Podobné to funguje i u log, tak jak je zname dnes.
Spotiebitel by si pii pohledu na logo mél okamzité¢ uvédomit, o jakou znacku se jedna.

Logo je charakteristické uritym fontem pisma a obvykle také urc¢itym doprovodnym
symbolem. U silnych znacek mize byt doprovodny symbol natolik zndmy, Ze mlze byt
pouzivan i bez uvedeni samotného nazvu znacky. Napiiklad u znacky Mercedes, Nike
¢i u znacky Lacoste. Znac¢ka a jeji logo byva Casto spojovana i s barvou. Napiiklad znacka

Ferrari je spojovana s barvou ¢ervenou (Karlicek a kolektiv, 2013).
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Slogan

Slogany jsou kratké fraze, které sdéluji popisnou ¢i presvédcujici informaci o znacce,
Casto se objevuji v reklamadch a mohou hrat dulezitou roli i pro baleni. Jsou
prostiedky shrnuti a zdméru marketingového programu nékolika kratkymi slovy ¢i frazemi
(Keller, 2007).

Slogan by mél byt kratky, vystizny, chytlavy a dobfe zapamatovatelny. Je to kratké
slovni spojeni, které v sobé nese vizi znacky. Firmy vkladaji slogany do reklam také proto,
aby zaujaly spotiebitele v pfipadé, Ze se momentdlné¢ nedivd na obrazovku svého
televizoru, ale i1 presto slysi slogan, diky kterému mé pak tuto znacku v podvédomi.
Nebo v ptipadech, kdy reklama neni vizualni, ale pouze poslechova. Casto se vyskytuje
i Uloga. Velmi silny slogan vlastni naptiklad firma EA Sports: ,,It’s in the game*. Dal$im

uspésnym sloganem disponuje firma Nike: ,,Just do it“.

Obal

Obal plni fadu funkci. Samoziejmé je jeho Ukolem ochrana vyrobku, coz je
predev$im technicka a technologicka zalezitost, musi spliovat technické pozadavky
zakonnych norem. Obal musi byt funkéni jak pro skladovani vyrobku, tak pro jeho
spotiebu. Musi tedy odpovidat zpusobu pouzivani, jako napf. pokud jde o produkt,
ktery nespotiebujeme najednou, musi byt mozné ho znovu uzaviit, musi vychazet z toho,
jak s nim my jako spotiebitelé zachazime (Vysekalova, 2004).

Osm zakladnich pozadavki na obal podle Evropské unie vidime v nasledujicich

odrazkach:

ochrana vyrobku,
e funk¢nost v pribéhu baliciho procesu,
e funkénost v logistickém fetézci,
e piispévek obalu k prezentaci a marketingu,
e piijatelnost pro zakaznika,
e poskytnuti nezbytnych informaci,
e Zzajisténi bezpecnostnich pozadavkd,
e uspokojeni legislativnich pozadavki na baleni (Vysekalova, 2011).
Obal zna¢nou mérou ovliviluje naSe nakupni chovani. Jak si lze v§imnout Vv pfipadu
vyzkumu Thomase Robinsona. Obal nas muze zaujmout riznymi vlastnostmi. Tvarem,

barvou, informaci, kterou nese, materialem, ze kterého je vyroben.
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Napiiklad firmy vyrabéjici pivo svij produkt prodavaji ve sklenénych lahvich,
plechovkach nebo sudech, mysleno sudy, které si bézné kupuji spotiebitelé o objemu
napiiklad 5 nebo 10 litri, dostupné v supermarketech. Kazdy spotiebitel preferuje jiné
baleni piva. Casto mize byt pravé obal divodem ke koupi vyrobku jiné znacky.
Ve zminéném piikladu vyrobct piva lze pozorovat Casto se meénici barevny vzhled
plechovek. Tento vzhled se méni s riznymi nastavajicimi situacemi, jako je Mistrovstvi
svéta v hokeji, nebo historickymi udalostmi. I takové zmény mohou u spotiebiteld vyvolat
potiebu vyrobek vlastnit.

Obal zprostiedkuje ,,obraz* produktu, musi odpovidat obsahu, ktery v sobé skryva.
Na zékladé obalu si produkt Ize n&jakym zplsobem piedstavit a zafadit.

Z psychologického hlediska vytvati produkt a obal jednotu (Vysekalova, 2004).
Predstavitel znacky

Predstavitelé jsou specifickym typem symbolu znacky. Diky ptedstavitelim znacka
ziskava urcité lidské ¢i zivotné vlastnosti. Obvykle hraji velkou roli v reklamnich
kampanich (Keller, 2007).

Predstavitel znacky se stava tvari znacky. VéEtsinou jsou jimi znamé celebrity, herci,
zpévéaci, modelky, lidé, ktefi maji obdiv ostatnich. Castokrat znatky pojmenovévaji
své kolekce pravé po predstavitelich znacCky. Predstavitel je realnd, ikonickd osoba,
naptiklad Nicole Kidman pro znac¢ku Jimmy Choo nebo Johnny Depp, ktery se stal tvari

pro svétozndmou znacku Dior.
Adresa URL

URL jsou pouzivany ke specifikaci umisténi na webovych strankach a obvykle se
k nim odkazuje jako ke jménu domény. Kazdy, kdo si pieje vlastnit konkrétni doménu,
si ji musi zaregistrovat a zaplatit za jméno a sluzbu u organizace. V poslednich letech
mnozstvi domén vyrazné roste (Keller, 2007).

V modernim svété¢ probiha velky boj o jednoduché, tuderné a snadno
zapamatovatelné¢ webové stranky. Takovd webova stranka velmi pfispiva k budovani
image znacky a funguje jako zprostfedkovatel stfetu poptdvky a nabidky na internetu.
Dilezitost adresy URL pfisla spolu s rychlym rozvojem internetu. Dnes je internet jedno
z nejfrekventovanéjSich mist pro vyjadieni nabidky a poptavky, samoziejmé to neplati

u v8ech produktu. V budoucnosti lze o¢ekavat, Ze tento fenomén bude stale popularné;si.
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4 Vlastni prace

4.1 Cile regionalniho znaceni

Kvalita lokalniho produktu zahrnuje ptirodni, kulturni, socialni i moralni aspekty
regionu. S regionalnimi produkty je spojovano Cisté piirodni prostiedi, v némz produkt
vznikd, ruéni prace, malosériova vyroba, tradice, Cas vénovany procesu vyroby i konkrétni
piibéh vyrobku a jeho moralni hodnota, tj. Setrnost k Zivotnimu prostiedni a socialni
prospésnost (Kaskova, 2013).

. Nejpodstatnéjsi je zviditelnéni venkovskych regionii a jejich produkce, jez mad
podporit rozvoj socialne, kulturné a environmentalné orientované ekonomiky v téchto
prirodné a kulturné hodnotnych regionech. ** (Kazmierski, 2013).

Koncept regionadlniho znaceni tvoii 3 zakladni pilite, které jsou vzajemné uzce
propojeny. A to pilife ekonomicky, environmentalni a socialni. Z ekonomického hlediska
regionalni znaCky napomahaji oziveni ekonomiky venkovskych oblasti, podporou
drobnych zivnostnikl, zemé&délct, malych a stiednich podnikt. Snazi se predchazet odlivu
predevsim mladych lidi do mést, ud€luje producentiim konkuren¢ni vyhodu a poskytuje
jim marketingovy nastroj formou spole¢né propagace a reklamy. To pomaha predev§im
drobnym podnikatelim, pro které je Casto naro¢né Celit vtomto ohledu velkym firmam
a jejich masov¢ vyrabénym levnym produktim (Kalabova a kolektiv, 2013).

Regionalni znaceni ze socialniho hlediska zvySuje u mistnich obyvatel hrdost
na vlastni region. Ukazuje jim pfinosy mistniho ptirodniho a kulturniho dédictvi, aby 1épe
pochopili jeho vyznam i potiebu jeho ochrany. Zaroven je pti zavadéni a rozvoji znaceni
rozvijena spoluprace uvnitt regionll. Pfedev§im mezi podnikateli, mistni samospravou,
ochranci ptirody, neziskovymi organizacemi a dal$imi (Kalabova a kolektiv, 2013).

Samotny princip vyuzivani mistnich surovin a spotfeby mistnich produktii snizuje
zatéz zivotniho prostiedi vzhledem ke krat$im piepravnim vzdéalenostem. Jednim z cilt
znaceni je podpofit hospodatfeni v krajin€¢ a péci o ni. Regiondlni znaceni také pfispiva
K udrzitelnému cestovnimu ruchu. Propagace znacek a souvisejici osvéta umoziuje
turistim nahliZet do zivota v regionech a vnimat pfirodni, kulturni, socialni a ekonomické
stranky regionu. Tim zvySuje kvalitu rekrea¢niho prozitku. To vSe je soucasti

environmentalniho pilife regionalniho znaceni (Kalabova a kolektiv, 2013).
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Cilem systéml znaceni regionalnich produkti je pfedevs§im udrzeni konkurenéni
vyhody, ochrana a ziskédvani novych trhli, rovné€z i pomoci spojeni s cestovnim ruchem.
Také vSak udrZeni jistého kvalitativniho standardu vyrobku a zachovani specifickych
piirodnich a kulturnich podminek regionu, véetné posilovani regionalniho védomi

a pozitivniho image regionu (Kaskova, 2013).

4.2 Nadnarodni znaceni

Pro lepsi orientaci 1ze na obrazku ¢islo 4 zhlédnout systém regionalniho znaceni v Ceské

republice od nadnarodniho znaceni aZ po mikroregionalni znacky.

Obrazek 4 - Systém regionalniho znageni v Ceské republice

Systém Evropské unie:
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kaskové (2014).

Nadnarodni systém byl zaveden nafizenim Rady Evropského hospodarského
spolecenstvi z roku 1992 (s platnosti od roku 1993) a je ftizen Evropskou komisi.
Jeho cilem je chranit tradiéni zeméd¢€lské produkty a potraviny. Systém je platny na celém
uzemi EU. Systém ma tfi varianty. Chranéné oznaceni puvodu (CHOP), Chranéné

zemeépisné oznaceni (CHZO) a Zarucena tradi¢ni specialita (ZTS) (Kaskova, 2013).
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CHORP je: ,,0oznaceni vyjimecného zemédelského produktu nebo potraviny z daného
regionu C¢i mista, jejichz jakost mnebo vlastnosti jsou dany zvlastnim zemépisnym
prostiedim.* (Ministerstvo zemé&délstvi Ceské republiky, 2018).

CHZO se ud¢luje produktim, které pochazeji z urcitého piesné vymezeného mista,
regionu nebo statu, jejichz kvalita, povést nebo jiné charakteristiky jsou typické pro jeho
geograficky pivod a nejméné jedna z fazi jeho produkce probiha na vymezeném tzemi
(Kaskova, 2013).

ZTS jsou potraviny a zemedélské produkty, které jsou vyrabény tradi¢nimi metodami
vice nez 30 let. Na rozdil od vyrobkil schranénym zemépisnym oznacenim
nebo chranénym oznaCenim ptvodu neni jejich vyroba nebo piiprava vazana
na zemé&pisnou oblast. Mohou se tedy vyrabét kdekoliv pfi splnéni podminek technologie
vyroby. Pii zapisu ¢eského vyrobku lze tentyz vyrobek vyrabét jinym vyrobcem v jiném

kraji, ¢i dokonce v jiné ¢lenské zemi (Ministerstvo zemd&dglstvi Ceské republiky, 2018).

4.3 Narodni znacéeni

V Ceské republice udéluji riizné instituce znacky vyrobkiim jako doklad o kvalité
¢i mistnim plvodu vyrobku. Znacek existuje cela fada, kazd4 instituce pfistupuje
K hodnoceni jinak a klade diraz na jina kritéria. Proces posuzovani je casto
pomérné slozity. Pro spotiebitele je pak obtizné se ve znaceni vyznat a divéfovat mu
(Kazmierski, 2013).

Nakupem takto oznacenych vyrobkl spotiebitelé podporuji mistni vyrobce,
udrzitelny rozvoj a tvorbu novych pracovnich mist. V nasledujicich podkapitolach jsou
uvedeny nejéastdji pouzivané znacky pusobici na celém uzemi Ceské republiky,

jez zajistuji podporu produkce z mistnich zdroju.

431 KLASA

Znacka KLASA je udélovana od roku 2003 ministrem zemédé€lstvi
kvalitnim domacim potravinarskym a zemédélskym vyrobkim. Jeji propagace a sprava je
vgesci Statniho  zeméd€lského intervenéniho  fondu, pozadovanou kvalitu
aslozeni vyrobki posuzuje a po udéleni znaCky kontroluje Statni zemédé€lska
a potravinarska inspekce a Statni veterinarni sprava. Tuto znacCku nese 998 produktl

od 225 ¢eskych a moravskych vyrobci.
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Ziskat ji muze vyrobek, ktery splni podminky pro udéleni znacky a zaroven
vykazuje vyjimeéné  kvalitativni  charakteristiky, jez zvySuji jeho  pfidanou
hodnotu a zaru¢uji jeho jedine¢nost ve vztahu k béZznym vyrobkim dostupnym na trhu

(Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky, 2018).

4.3.2 Regionalni potravina

Znacku Regionalni potravina udéluje Ministerstvo zeméd¢lstvi prostfednictvim
Statniho zeméd¢€lského intervencniho fondu. Aby vyrobci ziskali ocenéni pro své produkty,
musi zvitézit v Krajskych soutézich. Pokud tak ucini, obdrzi certifikat a pravo uzivat
znacku po dobu 4 let. Tato znacka je uréena pro malé a stfedné velké vyrobce,
tedy pro firmy s maximalnim poc¢tem 250 zaméstnanct. V souCasné dobé se timto
ocenénim pySni 416 produktt od 330 vyrobcii.

Takto oznacené zemédélské nebo potravinarské vyrobky museji byt vyrobeny
Vv piislusném regionu z tamnich surovin, ptipadné je-li t0 z objektivnich divodt nutné,
Z tuzemskych surovin. Hlavnim cilem tohoto oznaceni je ptedstavit spotfebitelim

to nejlepsi z potravinaiské produkce jednotlivych kraji (Kazmierski, 2013).

4.3.3 Ceska potravina

Ministerstvo  zemédé@lstvi  vydalo  Pravidla pro dobrovolné oznacovani
,Ceska potravina® a pouziti loga. Vyrobky vsak musi byt vyrobeny v Ceské
republiceamusi  pochazet z mistnich surovin. U  vyrobkll jednoslozkovych,
tedy maso, mléko, ovoce a zelenina a dal$i, musi mit obsah mistnich surovin 100 %.
U ostatnich vyrobki pak staci, aby minimaln€ 75 % vahy vyrobku bylo z mistnich surovin,
zbytek miZe pochazet ze zahrani¢i. Pfidana voda se do vahy vyrobku nezapocitava
(Ministerstvo zem&dglstvi Ceské republiky, 2018).

S timto oznacCenim potravin jiz neni mozné vydavat za Ceské vyrobky i takove,
které se v Ceské republice pouze zabali nebo jinym zplisobem pfipravi pred uvedenim
natrh. Pokud si spotfebitel zakoupi vyrobek s oznatenim Ceska potravina, ma jistotu,

7e skute¢nd pochézi z Ceské republiky.
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Déle je mozné dobrovolné pouzivat slova ,vyrobeno v Ceské republice.
Tato slova mohou byt pouzita v souvislosti s potravinami, jejichz vSechny faze vyroby,
tedy Ccisténi, tfidéni, upravovani, opracovani a zpracovani, vCetné souvisejiciho baleni
a dalsich aprav potravin za udelem uvadéni na trh, probéhly na tuzemi Ceské republiky

(Ministerstvo zemé&délstvi Ceské republiky, 2018).

4.3.4 Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR

Tato znacka je udélovana Potravinaiskou komorou Ceské republiky, ktera ji ma
ve vyhradnim vlastnictvi od roku 2011 a je zapsana v rejstiiku ochrannych znamek.
Ud¢luje se vyrobkim, jako je maso, dribez, ryby, mléko, vejce, ovoce, zelenina,
houby, pecivo a dalsi.

Pro udéleni zna¢ky plati podminky, kdy produkt musi byt vyroben na tizemi Ceské
republiky, piipadné suroviny musi z vét§i Gasti pochézet ztGzemi Ceské republiky.
V soucasné dob¢ je vlastnikem této znacky 62 vyrobci. Mezi né patii naptiklad

Kofola a.s., a.s., MADETA, a.s., PENAM, a.s.

4.3.5 Ceska cechovni norma

Z normy vyplyvaji nadstandardni kvalitativni parametry, kterymi se dana potravina
1i81 od jinych srovnatelnych potravin uvadénych na trh. Piklad takového nadstandardniho
parametru je vét§i obsah masa u masnych vyrobkl nebo pouziti mléka spliujiciho pifisnéjsi
mikrobiologické pozadavky u mléénych vyrobkd. Cechovni normy stvrzuji, ze firmy
vyrabi dle uréeného technologického postupu. Dale vyjadiuji definice povinnych slozek,
které maji vyrobky obsahovat a stanovuji pfipustné a neptipustné mnozstvi slozek vyrobku
(Ceska cechovni norma, 2019).

Drzitelti Ceské cechovni normy je v soucasné dobé 93, patfi mezi né napiiklad
Bohusovicka mlékarna, a.s., MADETA, a.s., nebo Vodnanska drtibez, a.s., dohromady
je certifikovano 917 vyrobk.

Néavrhy ceskych cechovnich norem posuzuje odbornd hodnotici komise, ktera je
slozend ze zastupci vysokych Skol, vyzkumného ustavu, statnich kontrolnich organt,

Ministerstva zemé&délstvi CR a Potravinaiské komory CR (Ceska cechovni norma, 2019).
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4.4 Krajské znaceni

Krajské systémy funguji na trovni kraji a jsou zaméfené ve VéEtSin¢ piipadi
na potraviny a zeméd¢lské produkty. Inicidtory vétSiny systémia byly regiondlni agrarni
komory ve spolupraci s jednotlivymi kraji. Prvni iniciativy na podporu regionalnich
potravin vznikaly na trovni krajt, teprve pozd€ji na n¢ navazaly dal$i urovné znaceni.
Krajské systémy funguji na bazi soutéze. Na rozdil od ostatnich systémi, zde je vybran
pouze jeden produkt ze vSech, které splnily certifika¢ni kritéria (Kaskova, 2013).

Nejstar$i  krajskou znackou je Vyrobek roku Libereckého kraje. Soutéz je
organizovana od roku 2004 a spravuje ji Liberecky kraj (Kaskova, 2013). Jako dalsi
ptiklady 1ze uvést Chutna hezky. Jihocesky, Vyrobek Zlinského kraje — Perla Zlinska,
Potravina a potravinaft roku Kralovéhradeckého kraje, Zlata chut’ Jizni Moravy a dalsi.

Pravidla kazdé krajské soutéze jsou odlisna. V nékterych soutézich vybira vitézné
produkty porota, v jinych se hodnoceni G¢astni i vefejnost a podobné. V nékterych krajich
jsou soutéze sloucené se soutézi narodni znacky Regionalni potravina. Soutézici jsou
automaticky pfihlaSeni do obou soutézi a vyhodnoceni vysledkli probiha spole¢né

(Kaskova, 2013).

4.5 Mikroregionalni znaceni

Jednotlivé mikroregiony mohou byt vyjime¢né napiiklad svou ptirodou, surovinami
nebo tradicemi, jak je jiz v praci zminéno. Spolu s témito specifiky, které se nemusi
nachazet nikde jinde v Ceské republice, se spojuje kvalita, chut’ nebo né&jaké jina pfidana
hodnota potravin regionu. K propagaci regiont a jejich ojedinélych vyrobkiu na uzemi
Ceské republiky slouzi regionalni znacky. Na rozdil od narodnich znagek, které piisobi
na celém uzemi naseho statu, tyto znacky nalezneme pouze v danych regionech.

V dnesni dobé, kdy je na trhu nemalé mnozZstvi levnych produkti, dovazenych
z cizich zemi, které mnohdy nemaji dostacujici kvalitu, a dokonce jsou V nékterych
krajnich pfipadech i zdravi nebezpecné, slouzi regionalni znacky jako urcitd zaruka
kvality. Spotiebitel tak nemusi mit strach ze Skodlivosti nebo nizké kvality vyrobku

a zaroven zna misto, odkud vyrobek pochazi.
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Dtlezitou podminkou pro uspéch systéml znaceni regiondlnich produkti je
také ucinné vyuzivani propagace a marketingovych postupii. Dilezitd je zaroven
také jednotna prezentace zahrnujici logo, propaga¢ni materialy a daldi. U¢inné jsou
specializované trhy regiondlnich produktii. V kazdém ptipadé by propagace regionalnich

produktii méla vyuzivat image regionu a eXistujici symboliku (Kaskova, 2013).

4.5.1 Regionalni zna¢ky pod Asociaci regionalnich znacek

Nejvyznamnéjsi organizaci, ktera zajistuje regionalni znaceni v Ceské republice, je
Asociace regionalnich znafek (ARZ), ktera pievzala jiz fungujici zaklad systému
regionalniho znacéeni v roce 2008. ARZ je garantem jiz pro 27 regiont. Tato asociace ma
stanovend jednotna certifikacni pravidla, které musi vyrobky spliovat, pokud maji byt
ocenény. Zaroven zavedla pro znacky jednotny graficky styl a propaguje nejen své znacky,
ale i region jako celek.

Aby vyrobky dostaly regionalni znacku, musi spliiovat nasledujici podminky. Mistni
puvod, kvalita, Setrnost k zivotnimu prostiedi a ,,jedine¢nost vyrobku* vyplyvajici z jeho
puvodu v regionu (Kazmierski, 2013).

ARZ certifikuje femesIné vyrobky a umélecka dila, ptirodni produkty, jako naptiklad
Caje, zaroven také potraviny a zeméd€lské produkty. Certifikovany jsou i sluzby,
predevsim restauracni a ubytovaci, a zazitky, pod certifikovanymi zaZitky si lze predstavit
naptiklad masopusty, galerie, slavnosti a podobné (Asociace regionalnich znacéek, 2018).

V kazdém regionu se nachdzi regionalni koordinator znacky. VétSinou se jedna
0 mistni akéni skupinu nebo obcanské sdruzeni. Pokud ma vyrobce zajem o udéleni
znacky, kontaktuje pravé tohoto koordinatora, ktery mu pieda veskeré informace
a podklady pro vyplnéni Zadosti. Ten pak piedd zadost certifikaéni komisi, kterd dale
vyhodnoti, jestli vyrobek spliiuje kritéria. Rozhodnuti piedd zpét koordinatorovi,
ten vystavi vyrobci certifikat na dobu 2 let a uzavie s nim smlouvu o udéleni a uzivani
znacky. UZivani znaCky je zpoplatnéné, vysSe poplatku se mize lisit v kazdém regionu,
pohybuje se vsak okolo 1000 korun ro¢né (Kazmierski, 2013).

Vyrobce ma povinnost znacit v§echny své certifikované vyrobky. K tomuto ucelu
muze pouzit jednotné visacky nebo samolepky. Ty jsou distribuované koordinatorem
zarezijni cenu. Nebo muze zaclenit logo znacky do etikety, pfipadné na obal vyrobku.
Pokud to neni mozné, mize zajistit znaceni jinym zplisobem, po individudlni dohodé

s koordinatorem (Dykova, 2009).
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4.5.2 Regionalni zna¢ky mimo Asociaci regionalnich znacek

Na tzemi naseho statu se samoziejmée vyskytuje vice regiondlnich znacek nez jen ty,
které patii pod ARZ. Jejich cile 1 systémy certifikaci jsou velice podobné tém, které uvadi
ARZ. Kladou daraz na ptvod surovin, hodnoti ekologickou stranku, kvalitu a tradici.

., Vsechny znacky maji své spravce, kteri se snazi o vyhleddavani potencidlnich
drzitelii znacky v regionu, o propagaci znacky navenek a v radé pripadi porddaji
pro vyrobce spolecné prodejni akce a jarmarky. “ (Kazmierski, 2013).

Jejich fungovani zajistuji vétSinou obcanskd sdruzeni nebo akéni skupiny.
Jako ptiklad 1ze zminit regiondlni znacku Tradice Bilych Karpat, ktera je nejstarsi
regionalni znatkou v Ceské republice. Byla zapséana jiz v roce 1998 Ob¢anskym sdruzenim
Tradice Bilych Karpat. Dale pak Regiondlni produkt Cesky raj nebo Regionalni produkt

Jizerské hory.

4.6 Chovani ¢eského spoti‘ebitele

V srpnu roku 2017 provedla Asociace regiondlnich znacek za pomoci vyzkumné
agentury Nielsen Admosphere vyzkum v celé Ceské republice, tykajici se regiondlnich
potravin a vyrobkl. Analyza dat byla uskutecnéna na vzorku 1017 respondenti ve véku
starSich 18 let. Tento vyzkum byl realizovan prostfednictvim internetového sbéru.

Vyzkum odhalil, Ze nejvice obyvatelé Ceské republiky nakupuji regionélné oznadené
potraviny, a to 83 % z nich. Ze zminéného duvodu je prakticka ¢ast bakalaiské prace
zaméfend na potraviny. Zaroven se potravin bude tykat i1 dotaznikové Setfeni
(Asociace regionalnich znacek, 2017).

V Ceské republice nakupuje regionalni vyrobky 87 % obyvatel. Z toho 73 % obdas
a pouze 14 % pravidelné. Lokalni potraviny lidé nejvice pofizuji na pfilezitostnych trzich
a festivalech v ramci svého regionu, na pravidelnych farmarskych trzich v misté bydlisté
a pii pobytu v jiném regionu (Asociace regionalnich znacek, 2017).

Pouhych 8 % lidi nakupuje lokalni potraviny pies internet (Asociace regionalnich
znacek, 2017). Internet by mohl v budoucnosti trhu s regionalnimi potravinami vyznamné
pomoci. Internet vlastni a nakupuje pies néj drtiva vétsina domacnosti. Prestoze lokalni
potraviny jsou spojovany Surcitou tradici, hlavné zplsobem vyroby, neznamena to,

ze by musel po celou dobu ziistavat stejny i zptisob prodeje.
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s 12 % (Asociace regionalnich znacéek, 2017).

Dalsi vyzkum byl proveden Statnim zeméd¢lskym intervencnim fondem
ve spolupraci s vyzkumnou agenturou STEM/MARK vroce 2016. Jednalo se
o kvantitativni vyzkum znalosti znacek kvality potravin v Ceské republice. Tento vyzkum
byl uskute¢nén na reprezentativnim vzorku 1043 respondentu ve véku 15-55 let.

Vyzkum odhalil, ze KLASA (49 %) je nejznaméj$i znacka kvality u nas.
V povédomi spotiebiteli znadek kvality v Ceské republice jsou také Regionalni potravina
(7 %) a Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR (12 %). Spotiebitelé se
rozd€luji na dvé skupiny. Na ty, kteti preferuji cenu, a na ty, kteti preferuji kvalitu. Kvalitu
preferuji predevsim lidé se vzdélanim s maturitou a vyS$im a cenu ti, ktefi maji vzdélani
bez maturity a nizsi. Samoziejmeé zde hraje zasadni roli také piijem (Valentova, 2016).

Spotiebitelé preferujici kvalitu maji vyssi znalost znacek kvality a zaroven jsou jimi
vice ovliviiovani. Ceské potraviny vyrazné preferuje 60 % téchto ob¢antl. Pii nakupu se
fidi predevsim konkrétnimi parametry vyrobku a dostupnymi informacemi z obalu
(Valentova, 2016). Takové chovani ob¢anti v daném regionu je pro lokalni vyrobce dobré
a je nezbytnou soucasti prosperity regionalniho znaceni.

Naopak spotiebitelé, ktefi preferuji cenu, znaji znacky kvality méné a vliv znacek je
u nich pomérné nizky. Ceské potraviny preferuje pouze tietina téchto spotiebiteli
a pii vybéru produktu ptikladdaji nejveétsi vahu cené. Obé tyto skupiny pak kladou duraz
na Cerstvost potravin (Valentova, 2016). Z toho vyplyva uréita asociace mezi mési¢nim
pfijmem spotfebiteld a mnoZzstvim nakupovanych regiondlnich potravin. Regiondlni
potraviny jsou obecné¢ z duvodu vysSich ndkladd zrozsahu, kvalitngjSich vyrobnich
postupti a surovin drazs$i. To muze byt divodem, pro¢ si spotiebitelé nemohou dovolit
nakupovat vice nebo vitbec regionalni potraviny.

Jako velmi dulezité oznacilo faktory cerstvost 81 %, kvalitu 68 %, informace
0 vyrobku a slozeni potravin 38 % a cenu 33 % respondentl. Lze ale ptedpokladat,
ze respondenti preferujici cenu se za tuto moznost Casto stydi, a voli tak rad&ji moznost
Cerstvosti. Vidime tedy, Ze kvalitu preferuje vétsina respondent, avSak informace

0 respondentech preferujicich cenu mohou byt zkreslené (Valentova, 2016).
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4.7 Specifika marketingovych nastroju u regionalnich potravin

P#i marketingové komunikaci regionalnich produktti by mél byt zduraznén regionalni
puvod. Regionalni producenti nemohou konkurovat cenou, ale pravé regionalni ptivod je
povazovan za konkuren¢ni vyhodu a mél by byt vyuzity jako marketingovy nastroj
(Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky, 2018).

Jak vyplyva zvyzkumit, ceSti spotfebitelé upiednostiiuji ceské vyrobky pred
zahrani¢nimi a mysli si, Ze jsou kvalitn€jsi. Regionalni producenti maji vyhodu v osobnim
kontaktu pti prodeji. Spotiebitelé nakupujici jejich vyrobky s prodejci ptichazi casto
do styku takzvané tvafi v tvai a zazitek z nakupu je o to siln¢j$i. Pravé tento osobity
kontakt je dalsim marketingovym nastrojem lokalnich producent.

Regionalni vyrobky vypravéji piibéhy. Ptibéhy mohou vyuzivat témat rodinné
tradice, predstavovat zaméstnance vyroby, propojovat vyrobek s hodnotami a lakadly
daného regionu. Spotiebitelim je tak nabizena nejen kvalita, ale také tradice rodiny
aregionu, pravé diky osobnimu kontaktu jsou tyto piib&éhy silngjsi a ptisobi pozitivné
(Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky, 2018).

V ptipadé¢ osobniho kontaktu se zakazniky se regionalnimu vyrobci naskyta dalsi
cenna prilezitost, a tou je komunikace. Pfima komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem
je vazena z obou stran. Spotiebitelé oceni zajem producenti o jejich potieby a zaroven
producent uvita rady a poznamky spotiebiteld k jejich praci a vyrobkim. Diky kterym,
muze dosahnout zlepseni v budoucnu a informace, které dostane, nejsou nijak zkreslené,
protoze je ma vyrobce piimo od zdroje.

Pro identifikaci mist prodeje regionalnich potravin je dulezité si uvédomit, kde bude
pro zakaznika nabidka zajimava a jak nejvice mu nakup usnadnit. Lze se zaméfit jak
na pfimy kontakt se zadkaznikem (prodej ze dvora, farmaiské trhy, vystavy a prehlidky,
kulturni akce, e-shop), tak na prodej pies sprostiedkovatele (do restauraci,
specializovanych prodejen, hotell), kde je dilezit¢é dbat na oznaCeni a identifikaci
produktii konkrétnim producentem (Ministerstvo zemé&délstvi Ceské republiky, 2018).

Obal prodava, proto je vhodné zobrazit na ném misto pivodu, aby byl vyrobek
vniman jako regionalni, vlastnosti, kvalitu vyrobku a tradici. Doplnéni produktu
0 doplitkkovy sortiment a doporuceni vytvaii také pozitivni dojem. Silnym nastrojem
mohou byt ochutnavky, které velké firmy v supermarketech zakaznikim prakticky
nenabizi. Pokud ano, zazitek z ochutnavky zdaleka neni tak silny, jako u regionalniho

vyrobku z rukou jeho vyrobce (Ministerstvo zemé&délstvi Ceské republiky, 2018).
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4.8 Region Piibram

Okres Piibram lezi na jihozapadé StiedoCeského kraje. Tieti nejvétsi okres
Ceské republiky je prosluly piedevsim téZbou stiibra, olova a uranu. Zije v ném piiblizné
115000 obyvatel a nachazi se zde 121 obci. Neni zde pfili§ Grodna puda, ba ani ptivétivé
podnebi. V Pfibrami nenajdeme zadnou mikroregionalni znacku at' uz ze seznamu
Asociace regionalnich znacek, nebo mimo ni. Pfibramsti obfané maji vSak velice blizko
kjiznim Cecham, kam d&asto jezdi za rekreanimi ucely a navstévou mistnich
zajimavosti, napf. Vodni dilo Orlik.

Prestoze byla tézba v okrese jiz ukoncena, zUstava Piibram i nadale hornickym
méstem. Navstévnici mésta se zde mohou prostfednictvim Hornického muzea Ptibram
seznamit s hornickymi tradicemi i zvyky. V okoli Piibrami je mozné i dnes spatfit
poztstatky hornické Cinnosti, v podobé odvalti z hluSiny, a mohou navstivit i expozice
z byvalych dolti. Neméné vyznamnym a turisticky atraktivnim mistem v Pfibrami je poutni
misto Svata Hora, kam proudi mnoho i zahrani¢nich navstévniki, zejména z fad véficich.
Turistickému zajmu se rovnéz t&8i i dals$i pamétihodnosti mésta, napf. Zamecek
Ernestinum, Pamatnik Vojna, kostely ve mésté a dalSi pamatky. Region mésta Pfibram ma
svym navstévnikiim urcité co nabidnout.

Ve strategickém planu rozvoje mésta Pribram na obdobi let 2014 — 2020 mésto
uvadi, Ze bude vybudovana nova cyklostezka na trase Bohutin — Drkolnov, dale cyklotrasa
Lesopark Litavka — Kozi¢in — Brdy, Zelezni¢ni zastavka Piibram — mésto. Provedena bude
I rekonstrukce zimniho stadionu, aquaparku, budovy byvalych Rudnych doli, Malé scény
Divadla Antonina Dvotaka, svatohorskych schodl, Zamecku Ernestina. Vybudovany
budou nové turistické stezky a cyklotrasy v Brdech a okoli a nau¢na stezka Tremos$na.
Probéhne ziizeni tzv. ,,0kruhu turistickych atraktivit mésta” véetné informacnich ceduli
a brozur. Vznikne strategie rozvoje cestovniho ruchu véetné marketingové strategie mésta
Piibram feSici oblast cestovniho ruchu. Ztizena by méla byt i bezbariérova tprava budovy
Knihovny Jana Drdy. Rozvijeny ve mésté budou i plochy uréené pro podnikani
(Mgsto Ptibram, 2019).
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4.9 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Prizkum probihal ve mést¢ Pribram a Vv pfilehlych obcich. Pocet
zucastnénych respondent byl 105. Dotazovani probéhlo pfes webové rozhrani

a dotaznik se §ifil nekontrolovang.

4.9.1 Ildentifikace respondenti

Vyzkumu se zucastnilo 105 respondent, z nichz bylo 65 zen a 40 muzi.
Z té&chto ¢isel muzeme vidét, Ze zeny m¢ély prevahu. Tento jev pfisuzujeme
predevsim tomu, ze v domacnostech maji o potravinach vétsi piehled. Ve vétsiné piipadi
potraviny nakupuji pravé ony.

Na otazky odpovidaly vSechny vékové kategorie dotdzanych. Vyzkumny vzorek
byl tedy velice rozmanity. Nejobsahlejsi vekové kategorie byly kategorie 20-24 let,
ve které bylo 26 respondenti a 45-54 let se stejnym poctem, tedy 26 respondentd.
Ve veékové kategorii 25-34 let bylo 23 respondentt, 35-44 let 14 respondentt, 55-64 let
12 respondentli a ve vékovych kategoriich 15-19 let a 65 a vice let odpovidali
pouze 2 respondenti v kazdé.

Nejvice respondentll zvolilo odpovéd’ na otazku tykajici se nejvyssiho dosazeného
vzdélani ,,stiedoskolské s maturitou” (52,4 %). Odpovéd ,,vysokoskolské“ zvolilo
28,6 %, ,,sttedoskolské™ (13,3 %), ,,vyssi odborné“ (4,8 %) a ,zakladni“ pouze
1 respondent (1 %).

Zvoleny vyzkumny vzorek tedy dosahoval relativné vysokého vzdélani a odpovidaji
tomu i ziskané odpovédi. At uz se jedna o upfednostiovani kvality pted cenou, nebo
0 znalosti tykajici se problematiky regionalnich znacek.
respondenty bylo 23,8 %, tfi¢lennych 26,7 %, ¢tyi¢lennych 27,6 % a domécnosti s 5 a vice
¢leny bylo 8,6 %. Na dotaznik tedy odpovidali jak lidé, na kterych neni nikdo dalsi zavisly,
tak i pary a rodiny s détmi.

Otazka tykajici se Cistého mési¢niho ptijmu domacnosti je zajimava z toho pohledu,
zda pifjem zastava vyznamnou roli ve vztahu k regionalnim znadkam. Sest domacnosti ma
piijem do 15 000 korun. Celkem 31 domacnosti ma piijem 15 001 az 30 000 korun. Piijem
mezi 30 001 az 60 000 ma 55 domacnosti a piijem vyssi nez 60 000 ma 13 domacnosti.
Stejn¢ tak jako vzdélani, i pfijmy jsou u respondenti relativné vysoké. Grafy

k identifika¢nim otazkam lze zhlédnout v piilohach ¢islo 21 az 25.
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4.9.2 Vnimani ¢eskych potravin

Prvnich 6 otazek se tykalo piedevsim toho, jak dotazovani vnimaji Ceské potraviny,
zda povazuji za dulezité podporu regionalnich vyrobci, ktera kritéria pfi vybéru potravin
jsou pro né nejdilezitéjsi a zda nakupuji potraviny na internetu. Grafy k otazkam jsou
k nahlédnuti v ptilohach ¢. 1 az 6.

V prvni otazce bylo zjistovano, jak respondenti vnimaji Ceské potraviny, zda je
povazuji za kvalitnéjsi nez ty ze zahrani¢i. Na tuto otazku odpovédélo 24,8 % respondentil
LHurCite ano“ a 48,6 % respondenti odpovédélo ,,SpiSe ano*, zbyli dotazovani se
nedomnivaji, Ze by Ceské potraviny byly kvalitnéjs$i nez ty zahrani¢ni. Variantu ,,spise ne*
oznacilo 22,9 % dotazovanych a variantu ,,urcité ne*, pouze 3,7 % dotazovanych. VétSina
dotazovanych tedy povazuje ceské potraviny za kvalitné;si.

Otazka cislo 2, tykajici se dilezitosti nakupu ¢eskych potravin zaznamenala obdobné
vysledky jako otazka ¢islo 1, nebot’ 75,3 % dotazovanych odpovédélo, ze je pro né nakup
¢eskych potravin ,,velmi dilezity* nebo ,dllezity*. Zbylych 24,7 % povaZuje nakup
¢eskych potravin za malo dulezity nebo zcela nedilezity.

Treti otazka se tykala podpory regionalnich vyrobci. Celkem 93 dotazovanych,
tedy 88,6 % respondentti tuto podporu povazuje za dulezitou. Pouze 12 respondentu se
vyjadiilo negativné. V pfipadé, Ze dotdzani odpovédéli, Ze jim nepfijde podpora
regionalnich vyrobct dulezita, pokracovali rovnou na otazku ¢islo 5 a k otazce ¢islo 4 se
nevyjadiovali. Vysledek této otazky muzeme povazovat za velmi uspokojivy.

Ctvrta otazka byla koncipovana jako oteviena, dotazovani se k ni tedy mohli vyjadfit
vlastnimi slovy vrozmezi 500 znakt na téma, pro¢ povazuji za dulezité podporovat
regionalni vyrobce. K této otazce se vyjadiilo 92 respondenti. Nejcastéji uvadeli jako
divod podporu statni ekonomiky (30 respondentit). Druhy, nejéastéji udavany, divod byla
kvalita (27 respondentti). Zaméstnanost v regionu napsalo 7 dotazovanych, 6 dotazovanych
uvedlo zivotni prostfedi. A 5 dotazovanych povazuje podporu regionalnich vyrobct
za vlastenecky tukol. Daéle se mezi odpoveédmi vyskytly nazory jako udrzeni
konkurenceschopnosti regionalnich vyrobct,, divéra v regionalni vyrobce, predchazeni
konzumace kontaminovanych potravin, v souvislosti se zavadnym masem 2z Polska,

nebo radost z podpory regionalnich vyrobct.
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V otazce 5 respondenti urcovali dulezitost jednotlivych kritérii pti nakupu potravin
na tiistuptiové Skale. Skala zahrnovala mozZnosti ,,dlezité, ,méné dalezité*
a ,,nedtlezité”. Hodnocena kritéria byla cena, chut, slozeni, zkuSenost, misto vyroby
Ptibramska chut. Tuto odpoveéd’ oznacilo jako ,,dulezité* 100 respondenti. Na druhém
misté se umistilo slozeni se 77 hlasy. A tieti nejvyssi pocet oznaceni ,,dulezité™ obdrzelo
Kritérium misto vyroby, které ale na druhou stranu obdrzelo i nejvys$$i pocet
hodnoceni jako ,,nedulezité*, a to od 13 respondenti. Oznaceni znackou kvality povazuje
za dulezité 42 respondentt, je tedy skoro stejné jako cena, tu oznalilo za dileZitou
44 respondentd. Muzeme tedy fici, Ze cena a oznaCeni znackou kvality ovliviuji
respondenty piiblizné na stejné Grovni.

V Sesté otazce bylo zjistovano, zda obcané Piibramska nakupuji potraviny pies
internet a jak casto. Vzhledem Kktomu, Ze v Pfibrami nefunguje zadny e-shop
s potravinami, vysledky této otazky nejsou pftilis prekvapivé. Obyvatelé Piibrami potraviny
na internetu vétsSinou nekupuji. Celkem 74,3 % dotazanych odpovédélo, ze potraviny
na internetu nekoupili nikdy. Pouze 1,9 % nakupuje potraviny na internetu nékolikrat
do mésice, 8,6 % priblizné jednou mésic¢né, 6,6 % cca jednou za ctvrt roku a 8,6 % méné

nez jednou za ¢tvrt roku.

4.9.3 Problematika regionalnich zna¢ek

Tyto otazky se jiz tykaly regionalnich znacek. Zda ptibramsti obyvatelé navstévuji
trhy v jiznich Cechéach, ke kterym maji velmi blizko. Také jejich vztahu a vnimani znacky
Madeta, jakozto regionalniho vyrobce zjiznich Cech. Grafy ktémto otizkdm jsou
k nahlédnuti v ptilohach ¢. 7 az 15.

Otazka cislo 7 se tykala znalosti pojmu regionalni znacka. Ze 105 respondentli zna
pojem regionalni znacka 88, tedy 83,8 %. Nikdy o tomto pojmu neslyselo
17 dotazovanych, to je 16,2 %. Povédomi o regionalnich znackach je mezi respondenty
na vysoké urovni a lze tento idaj povaZovat za pozitivni.

V osmé otazce byla umisténa loga jednotlivych znacek a respondenti oznacovali,
které z nich znaji. Nemuseli znat tedy pouze nazev, ale v jejich paméti mohlo utkvét logo,

jako jeden z prvku znacky.

50



Nejznaméjsi znackou zustava i nadale KLASA. Stejné tak, jak ukazal vyzkum
Statniho zeméd¢€lského intervenéniho fondu, i v Piibrami lidé znaji nejvice znacku kvality
KLASA (93,3 %). Na druhém, tfetim a ¢tvrtém misté se umistily s téméf shodnym
poétem hlasti znacky Regionalni potravina (54,7 %), Cesky vyrobek — garantovano
Potravinaiskou komorou CR (52,8 %) a Ceska potravina (51,9 %). Chranéné oznaceni
Evropské unie zné 29,2 % dotazovanych.

Regionalni zna¢eni na Krajské a mikroregionalni Grrovni jiz mezi respondenty neni
tak znamé. AvSak ztéchto méné znamych znaek je mezi piibramskymi obcany
nejznaméjsi znacka Chutna hezky. Jihocesky (20,8 %), velmi maly pocet obyvatel pak zna
znacky Mistni vyrobek ze zapadu Cech (7,5 %) a Prachetisko® regionalni produkt (3,8 %).

Ukolem devaté otazky bylo zjistit, odkud tyto zna¢ky dotazujici nejéast&ji znaji.
Jako nejcastéjsi  odpovéd” bylo wuvadéno, Ze znaji znaCky piimo z produktt
(78,3 %), s velkym rozdilem je na druhé pozici internet (32,1 %), na tieti pozici maji
shodny pocet hlastt moznosti ,,0d vyrobce®, napi. farmarské trhy (28,3 %) a ,,televize*
(28,3 %). Posledni moznost, ktera dosahla vice nez 25 % hlas, byla moznost
Hhoviny/letaky” (26,4 %). Od znamych se o regionalnich znackach dozvédélo pouze
8, tedy 7,5 % dotazovanych a 5 respondentt (4,7 %) odpovédélo, Zze znaji zminované
znacky ze Skoly a z prace.

Otazka 10. Védom¢ tyto regionalni potraviny nakupuje 23,8 % lidi. Odpoveéd
,»SpiSe ano“ oznacilo 37,1 % lidi. ,,Spise ne“ 27,6 % dotazanych a 11,5 % dotazanych
tyto potraviny nakupuje nevédomé nebo vibec. VétSina dotazanych lidi tedy nakupuje
takové potraviny védomeg.

V jedenacté otazce, ktera se tykala kategorii regionalnich vyrobkd, které respondenti
nejastéji nakupuji, mohli dotazovani vybirat z 5 kategorii a odpovédi ,,jind“. Nejvice
pfibramskych obcanli nejcastéji nakupuje mléko a mlééné vyrobky nesouci oznaeni
kvality nebo ptavodu, a to 65,7 % z celkového poctu dotazanych. Druhd nejcastéji
nakupovana kategorie je maso a masné vyrobky (39 %). Treti nejcastéji nakupované
kategorie jsou dvé. A to pekaiské a cukraiské vyrobky (32,4 %), spolu s ovocem
a zeleninou (32,4 %). Ryby a rybi vyrobky kupuje pouze 10,5 % dotazanych a odpovéd’

,,jina“ oznacila 3 % respondentt.
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Otazka 12 se tykala nakupu lokalnich potravin pfes internet, coz povazuje
za spravnou variantu pouze 7,6 % respondentti a 18,1 % dotazovanych zvolilo odpovéd’
,»spiSe ano*. Odpovéd’ ,,spiSe ne* zvolilo 28,6 % dotazanych. Za Spatnou povazuje tuto
moznost 13,3 % respondentt. Celkem 32,4 % nevi, co si o této moznosti myslet. K této
otazce se vyjadrilo kladné vice ob¢ant, nezZ bychom mohli o¢ekavat, vzhledem k otazce
Cislo 6, avsak negativni nazory na nakup potravin pfes internet stale prevysuji ty kladné.

Druha oteviena otazka byla otazka ¢. 13 a respondenti se k ni mohli opét vyjadiit
vrozmezi 500 znakd. Tykala se toho, zjakého divodu variantu z ptedchozi otazky
povazuji za spravnou C¢i nikoliv. V této problematice se respondenti rozdéluji
na 3 adekvatné odpovidajici skupiny. Prvni skupina obsahujici 24 dotazanych radéji
potraviny vybira sama. Druha, nejvétsi skupina 21 dotazanych v této varianté vidi
potencial diky véEtsi dostupnosti a Uspofe Casu. A tieti, nejvétsi skupina 14 dotdzanych
oznacdila variantu za Spatnou z dtivodu dopravy potravin, a tim zptisobenou ztratu kvality
potravin. Dale se zde objevovaly negativni nazory, jako Spatna hygiena (3), , Nemam
jistotu, co nakupuji. “ (5), nebo pozitivni jako podpora regionalnich vyrobci (4).

Otazka ¢islo 14. Vzhledem k tomu, Ze Pfibram a jeji obyvatelé maji velice blizko
k jiznim Cecham, méla tato otizka provéfit, jestli maji také blizko k jihodeskym trhiim.
Ukazalo se, ze ne az tak blizko, jak bychom mohli ocekavat. Jihoceské trhy vibec
nenavstévuje 53,2 % respondentll a 22 % je navstévuje méné Casto nez jednou za Ctvrt
roku. Pravidelné tyto trhy navstévuje 4,8 % kazdy tyden, 12,4 % nékolikrat za mésic
a 7,6 % jednou za ¢tvrt roku.

Otazka cislo 15 se tykala toho, s jakymi regionalnimi znackami se setkavaji
respondenti na trzich v jiznich Cechach. Vysledky této otazky byly velmi vyrovnané, az na
jednu vyjimku, kterou je znacka KLASA, ktera byla oznaCovana nejvice (34,3 %).
Na druhém misté se umistila krajska regionalni znacka Chutnd hezky. Jihocesky,
kterou oznacilo 20 % respondentl. Lze si tedy v§imnout, Ze regionalni trhy funguji velmi
dobie, pokud se jedna o seznameni s danou regionalni znackou. Ceskou potravinu oznaéilo
19 %, Regionalni potravinu 17,1 %, Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou
komorou CR 16,2 % respondentli. A moznosti ,,nevim* a ,,s zddnymi*“ zvolilo shodné

12,4 % zGcastnénych.
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4.9.4 Preference konkrétni mlékarenské znacky

Otazky 16 az 20 se tykaly preferenci urcit¢ mlékarenské znaCky respondent
a davodu kvuli kterému tuto znac¢ku upiednostiiuji. Autor chtél také zjistit, zda obyvatelé
Piibrami a prilehlych obci preferuji znacku Madeta, vzhledem k tomu, Ze maji blizko
k jedné z jejich poboéek, nachéazejici se v jiznich Cechéach, stejné tak jako i k celému
jihoceskému kraji. Grafy k témto otazkam lze zhlédnout v ptilohach ¢islo 16 az 20.

Otazka cislo 16. V této otdzce dotazani vybirali z nékolika mlékaren. Hlavni diivod
byl dokéazat, ze Madeta jakozto jihoCesky regionalni vyrobce bude ptibramskym
znackou, oznacilo ji 49,5 % dotazanych. Velkym konkurentem pro Madetu je v oéich
ptibramského obyvatele Mlékarna Kunin (31,4 %). Mlékarny Olma (1,9 %), Danone
(4,8 %), BohuSovicka mlékarna (0,9 %) nejsou v Ptibrami pfilis oblibené. Odpoveéd
,,Zadnou* si vybralo 11,5 % respondentt.

V otazce cislo 17 respondenti uvadéli, zjakého duvodu znacku uptednostiiuji.
Nejcastéji zminovany divod upiednostnéni dané znacky je kvalita, kterou oznacilo
40,9 % dotazanych. Druhd nejdilezitéjsi je pro né zkuSenost (30,7 %) a jako treti
nejcastéj$i odpoved, kvili které preferuji dané znacky, je varianta: ,,Je mi blizka svym
puvodem.” (17,5 %). Kvuli cené se pro danou znacku rozhodne pouze 8 % dotazanych
a2,9 % odpovédelo, ze znacku preferuji zjiného duvodu, napiiklad, Zze znaji nazev
z televize. Tedy i puvod hraje svou roli v preferenci znacek.

Otazka 18. Tato otazka méla provéfit, zda obyvatelé Piibrami a piilehlych obci
vnimaji Madetu jako regionalniho vyrobce. Madetu oznacilo za regionalniho vyrobce
85 respondentti. Celkem 20 respondentii nepovazuje Madetu za regionalniho vyrobce.
Téchto 20 odpoveédi mlizeme piisuzovat tomu, ze pobocky Madety se nachazeji po celé
Ceské republice. To miize vytvatet dojem neregionalniho vyrobce.

Devatenacta otazka zjistuje, zda dotazovani kupuji vyrobky od firmy Madeta. Tyto
vyrobky v Piibrami a okoli kupuje opravdu podstatna vétSina obyvatel. Sto respondentti
odpovédélo na tuto otazku ,,ano* a pouze pét odpovédelo ,,ne*.

V otazce ¢islo 20 bylo zjistovano, jak ¢asto lidé nakupuji vyrobky od firmy Madeta.
Celkem 15,3 % respondent nakupuje vyrobky téméf denné. Alesponn 1x tydné je
pak kupuje 50 % respondentd. Alesponn Ix mési¢n€¢ tyto vyrobky nakupuje
30,6 % respondentti. Méné¢ cCasto si  vyrobky firmy Madeta pofizuje pouze
4,1 % dotazanych.

53



5 Vysledky a diskuse

Vysledky ukazaly, Ze lidé v Piibrami povazuji ceské vyrobky za kvalitné;si
nez vyrobky  zcizich zemi. Podpora regiondlnich  vyrobci je  dilezita
pro 88,6 % dotazovanych. Pii vybéru potravin dbaji hlavné na chut’ a slozeni, cena je
proné méné dulezitd. Pojem regionalni znacka zna také pievazna vétSina z nich
a nejznamé;jsi znacka kvality a ptivodu je pro respondenty KLASA. Nej¢astéji nakupovana
kategorie lokalnich potravin u dotazanych je mléko a mlécné vyrobky. Jako nejvice
preferovana mlékarenska znacka se ukazala Madeta, pifedevsim kvuli kvalité a zkuSenosti,
castecné také kvili svému piivodu. Vyrobky této firmy kupuje témét 95 % respondentt.
Varianta nakupu regionalnich potravin pfes internet se neukazala jako spravné feSeni,
velka ¢ast (41,9 %) dotazanych ji oznadila za nevhodnou. Na trzich v jiznich Cechéach
nakupuji dotazani spise pfilezitostné, nebo vubec.

Vybrany vzorek respondentit dosahuje z vice nez 80 % vzdélani stfedoskolského
s maturitou nebo vyssiho. Zminéné vysledky jsou pravdépodobné ovlivnéné timto faktem.
Jak je uvedeno ve vyzkumu Statniho zemédé¢lského intervenéniho fondu, spotiebitelé
SvyS$im vzdélanim maji vySSi znalost znacek kvality. Zéaroven nepovazuji cenu
za rozhodujici kritérium pti vybéru potravin, jak se potvrdilo i v prizkumu této prace.

Stejny vyzkum také poukazal na to, Ze vzdélani lidé jsou vice orientovani na Ceské
potraviny a znacky kvality na né¢ maji vyrazné vétsi vliv. S timto tvrzenim koresponduji
i vysledky bakalaiské prace. VéEtSina respondentt uvedla, ze Ceské vyrobky jsou podle nich
kvalitngj$i. Za stejné¢ podstatné kritérium pifi vybéru potravin, jako je cena, povazuji
respondenti 0znaceni znackou kvality.

Fakt, ze cenu respondenti neuvedli v zebticku dulezitosti vyse, mize byt ovlivnén
i urovni Cistého mési¢niho pfijmu domacnosti respondent. Vice nez 60 % respondentt
uvedlo, ze Cisty mésicni piijem jejich domacnosti se pohybuje bud’ mezi 30 001 — 60 000,
nebo je vétsi nez 60 000 korun. Ve vétsSing takovych piipadl pravdépodobné neni cena
signifikantnim faktorem, bez ohledu na pocet ¢lenti doméacnosti.

Vyzkum Asociace regionalnich znac¢ek uvadi, Ze potraviny pfes internet pofizuje
pouze 8 % lidi v Ceské republice. Z dotaznikového 3etfeni bakalaiské prace bylo zjisténo,
ze v Pribrami potraviny pies internet nakupuje ptiblizné 25 % lidi, at uz pravidelng,
nebo pouze obcas. Nejveétsi cast respondenti dotaznikového Setieni prace patfila do vékové

kategorie 20 — 24 let. Tomu lze ptisuzovat vétsi Cetnost nakupt potravin pres internet.
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6 Zavér

Cilem prace bylo vysvétlit systém regionalniho znageni v Ceské republice. Vymezit
nejvetsi prinosy a cile regionalniho znaceni. Zjistit vliv regionalniho znaéeni na kupni
chovani spotiebitelti v regionu Piibram, zda zdej$i obyvatelé znaji regionalni znaceni,
jakym zpusobem jsou jimi znacky vnimany a porovnat vysledky s celostatnimi prizkumy
tykajici se stejné problematiky.

Prokazalo se, ze ve mésté Piibram je povédomi o regionalnich znackach velmi dobré.
Stejné tak je pozitivn€ vnimana podpora regiondlnich vyrobcti. Regiondlnim znackam je
pfi vybéru potravin ddvana pfiblizn¢ stejnd véha jako cené, to znamend, Ze regionalni
znatky maji velky vliv na piibramské obCany pii vybéru potravin. Vysledky
dotaznikového Setieni jsou velmi pozitivni v porovnani svyzkumy provadénymi
na celorepublikové urovni. Tyto vysledky vSak mohou byt ovlivnény nckolika faktory,
které jsou detailn&ji popsany v kapitole ,,Vysledky a diskuse®.

V piipadé, ze by lidé v budoucnosti ptikladali vétsi vyznam regionalnim znackam,
nez tomu bylo doposud, a vice by nakupovali lokalni vyrobky, pfedznamenalo by to
vyraznou podporu regionalnim vyrobcum a regionum. Podpora regionalnich vyrobct
by méla za nasledek podporu ekonomiky celé Ceské republiky. Také by se Gesky
trh obohatil o $irsi skalu produktl vyrobenych z lokalnich surovin, a tak by se omezily
dopady dopravy na zivotni prostiedi. Trh by nebyl zatizen velkymi firmami,
jejichz vyrobky mohou byt méné kvalitni.

Vzhledem K pozitivnim vysledkim vyzkumu a kladnému vztahu mésta k cestovnimu
ruchu, jak v soucasné dobé¢, tak i v budoucnosti, by bylo pravdépodobné vhodné vytvofit
v Pfibrami vlastni mikroregionalni znacku zaméfenou na hornickou tradici. Vhodnym
predstavitelem této znacky by mohl byt Antonin Dvotak, ktery ve Vysoké u Pribrami
dvacet let zil, tvofil a po kterém je pojmenovano i piibramské divadlo. V tomto ohledu
by bylo mozné rozsitit praci v budoucnu.

Dana problematika je velice zajimava i s ohledem na budouci potencial, tj. kvalita
potravin, podpora ekonomiky statu, dopady na zivotni prostfedi. VSechny tyto faktory
mohou Vv budoucnosti hrat podstatnou roli v zivotech kazdého jedince. Pti provadéni
vyzkumu se téma setkalo se znacnym mnozstvim pozitivnich ohlasti. Nékteti respondenti
chtéli dané téma konzultovat i osobné. Je mozné, ze se o n& v budoucnosti lidé za¢nou

vice zajimat a regionalni znaceni bude mit vétsi dopad.
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8 Prilohy

8.1 Prilohal

Pfiloha 1 — Graf 1: Kvalita ¢eskych potravin

Myslite si, Ze Ceské potraviny jsou kvalitnéjsi nez
vyrobky dovazené z cizich zemi?
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\_48%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.2 Priloha 2

Priloha 2 — Graf 2: DileZitost nakupu ¢eskych potravin v porovnani se zahrani¢nimi

Jak moc je pro Vas nakupovani ¢eskych potravin dilezité v
porovnani s nakupem potravin dovazenych z cizich zemi?

5%

\_52%

m Velmi dileZité  w DileZité  m Malo dilezité  m Zcela neddleZité

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.3 Priloha 3

Piiloha 3 — Graf 3: Podpora regionalnich vyrobci

PovaZujete za dulezZité podporovat regionalni
vyrobce?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.4 Priloha 4

Piiloha 4 — Graf 4: Diavody k podpoi‘e regionalnich vyrobci

Z jakého divodu povazujete podporu regionalnich vyrobcl za dilezité?
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Zdroj: Vlastni zpracovani



8.5 Priloha 5

Priloha 5 — Graf 5: Kritéria p¥i vybéru potravin

Ohodnotte nasledujici daleZitost pfi vybéru potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.6 Priloha 6

Priloha 6 — Graf 6: Nakup potravin na internetu

Nakupujete potraviny pres internet?
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m Ne, nikdy jsem nekoupil/a
potraviny na internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.7 Priloha 7

Piiloha 7 — Graf 7: Znalost pojmu regionalni znacka

Znate pojem regionalni znacka?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.8 Priloha 8

Piiloha 8 — Graf 8: Nejznaméjsi regionalni znacky

Znate nékteré z nasledujicich znacek?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.9 Priloha 9

Piiloha 9 — Graf 9: Zpusob Sifeni povédomi o regionalnich zna¢kach

Odkud jste se o nich dozvédél/a?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.10 Priloha 10

Piiloha 10 — Graf 10: Nakup oznacenych potravin

Nakupujete védomé potraviny nesouci tato
oznaceni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.11 Priloha 11

Piiloha 11 — Graf 11: Nakupované kategorie potravin

Jaké potraviny nesouci tato oznaceni nakupujete
nejcastéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.12 Priloha 12

Piiloha 12 — Graf 12: Nakup lokalnich potravin pres internet

PovaZujete za spravnou variantu nakup lokalnich potravin
pres internet?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.13 Priloha 13

Piiloha 13 — Graf 13: Nazor na internetovy nakup lokalnich potravin

Z jakého davodu Vam tato varianta pripada spravna ci nikoliv?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.14 Priloha 14

Piiloha 14 — Graf 14: Navitévy trhi v jiznich Cechéach

Jak Casto nakupujete regionalni potraviny na
trzich v jiznich Cechach?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.15 Priloha 15

P¥iloha 15 — Graf 15: Regionalni zna¢ky na trzich v jiznich Cechach

S jakymi regionalnimi znackami jste se an téchto

trzich setkal/a?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.16 Priloha 16

Piiloha 16 — Graf 16: Preferované znacky

Jakou znacku uprednostnite?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.17 Priloha 17

Piiloha 17 — Graf 17: Diivody upiednostnéni konkrétnich zna¢ek

Z jakého divodu uprednostnite danou znacku?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.18 Priloha 18

Priloha 18 — Graf 18: Regionalni vyrobce Madeta

PovaZujete Madetu za regionalniho vyrobce?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.19 Priloha 19

Piiloha 19 — Graf 19: Vyrobky od firmy Madeta

Kupujete vyrobky od firmy Madeta? (Lipanek, Blatacké zlato,
JihoCeské maslo, JihoCesky eidam)

4,80%

= Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.20 P¥iloha 20

P¥iloha 20 — Graf 20: Cetnost nakupi vyrobki firmy Madeta

Jak casto tyto vyrobky kupujete?
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8.21 Priloha 21

Priloha 21 — Graf 21: Pohlavi respondentii

Pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.22 Priloha 22

Piiloha 22 — Graf 22: VEk respondenti

Koli je Vam let?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.23 Priloha 23

Piiloha 23 — Graf 23: Nejvyssi dosazené vzdélani

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.24 Priloha 24

Priloha 24 — Graf 24: Poéet ¢lentt domacnosti

Kolik élend ma Vase domacnost?
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Zdroj: Vlastni zpracovani



8.25 Priloha 25

Piiloha 25 — Graf 25: Cisty mési¢ni p¥ijem domacnosti

Jaky je Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.26 Priloha 26

Piiloha 26 — Obrazek 5: Marketingovy komunika¢ni mix

Osobni prode;j

Podpora prodeje

Piimy marketing

Marketingovy

komunikac¢ni mix
Public relations

(vztahy s vefejnosti)

Reklama

Interaktivni
marketing
(digitalni marketing)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Novikové (2018).



