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Abstrakt

Cilem této prace je zjistit, jak spotfebitelé¢ vnimaji regionalni znacky. Prace se déli na
teoretickou a praktickou cast. Teoretickd Cast se vénuje spotiebiteli, jeho chovani a
faktorim, které spotiebitele ovliviiuji. Soucasti teorie je také pojem znacka, znacCeni
produktii a samotné regionalni znacky. Jsou zde uvedeny i ptiklady nejznaméjSich
regionalnich znacek a co je cilem téchto znacek. V praktické casti se setkdme se
samotnym dotaznikovym Setfenim. V této ¢asti jsou zminény ptredpoklady a jejich
pozd¢jsi porovnani se samotnymi vysledky. Také zde najdeme grafické zpracovani
odpovédi od respondenti. VétSina vysledkii se shoduje s predpoklady, které jsou

sepsany na zacatku praktické ¢asti, nékteré jsou dokonce lepsi nez jejich ocekavani.

Kli¢ova slova: spotiebitel, znacka, regionalni znacka, produkt

Abstract

The aim of this work is to find out how consumers perceive regional brands. The
work is divided into theoretical and practical part. The theoretical part deals with the
consumer, his behavior and the factors that affect consumers. The theory also
includes the concept of brand, product labeling and regional brands themselves.
There are also examples of the most famous regional brands and what is the goal of
these brands. In the practical part we will meet with the survey itself. This section
mentions the assumptions and their later comparison with the results themselves.
Here we also find graphical processing of answers from respondents. Most of the
results agree with the assumptions that are written at the beginning of the practical

part, some are even better than their expectations.
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Uvod

Kazdy region je jedine¢ny a mize spotiebitelim nabidnout kvalitni produkty ¢i sluzby,
které jsou typické pro danou oblast. Tyto vyrobky ¢i sluzby, které jsou vytvoreny nebo
nabizeny v ur¢itém regionu, mohou byt ocenény regionalnimi znackami a tak se dostat
vice do podvédomi obcani. Regionalni znacky pifedevSim podporuji mistni
producenty a zarucuji kvalitu jejich produkta.

Literarni ¢ast je zamétena na spotiebitelské chovani a faktory, které spotiebitele
ovlivituji. Setkdme se zde 1 s pojmem ,,znacka*, definici tohoto pojmu a jsou zde
uvedeny i riizna znaéeni produktd. V neposledni fad¢ je v této Casti kapitola, ktera se
vénuje samotnym regionalnim znackam a piikladim téch nejznaméjsich.

Druhou c¢asti je Cast praktickd, ktera je zamétena uz na samotné dotaznikové
Setfeni, vysledky dotaznikl a také jsou zde uvedeny odborné piedpoklady. Cilem
tohoto dotaznikového Settenti je, abych zjistila, jak lidé vnimaji regiondlni znacky, zda
je vubec dokazi definovat a jestli tyto ocenéné produkty kupuji. Dalezitym cilem je
také porovnat piedpoklady, které byly stanoveny na zakladé diskuzi s okolim,
s vysledky dotazniku.




1 Literarni prehled

1.1 Spotiebitelské chovani

Na zacatek je nutné vymezit si pojem spotiebitel, abychom spravné pochopili
spotiebitelské chovani. Pod pojmem spotiebitel si nejcasteji predstavime osobu, ktera
spotfebovava vyrobky pouze pro vlastni spotfebu. Kdybychom chtéli presnéjsi
definici, uvadi ji zdkon 634/1992 Sb., o ochrané¢ spotiebitele. V tomto zakoné je
spottebitel definovan jako osoba, ktera si potizuje produkty ¢i sluzby s jinym umyslem
nez s nimi podnikat. Dale je v zakon¢ o ochrané spotfebitele Uvedeno, ze spotiebitelem
muze byt jak pravnicka, tak i fyzicka osoba a dale podnikatel ¢i nepodnikatel.
(Cmuchova, 2015)

Vyjadfuje chovéani lidi, které je uzce propojeno s potfebou hmotnych
I nehmotnych statk. Zahrnuje pficiny, které vedou spotiebitele k uzivani riznych
vyrobku. Dale uvadi zplsoby, kterymi lidé spotiebu provadéji, a to véetné vliva, které
plisobi na samotny proces. Spotiebni chovéani zkracené znamend lidské chovani
zahrnujici ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich statka. (Koudelka, 1997)

Spotfebni chovani tedy neznamend pouze jedndni spojené s nakupem
a uwZitim vyrobku, ale obsahuje také okoli, které je podminuje. Odrazi
se v ném vseobecngjsi ,,spotiebni podstata“ ¢loveka, kterd je ziskana geneticky a
Z ¢asti ji ziskdvame béhem Zivota. Déle do spotfebniho chovani zafazujeme také to,
kdy prestavame uzivat urcité produkty a jakym zptisobem. (Koudelka, 1997)

Hes uvadi spotiebitele jako osobu, ktera ma svlij vlastni ndzor. Na chovani
spotiebitele plsobi hned n€kolik raznych vlivl. Od vlivii vychazejicich z genetickych
dispozic az po vlivy, jimz podléhd spotiebitel disledkem chovani spolecnosti. Zde se
jedna o vlivy jak pozitivni, tak i negativni. (Hes, 2008)

Vysekalova zastava nadzor, ze spotiebitelské chovani nemizeme jasné definovat.
Toto chovéani je ovlivilovano mnoha psychickymi procesy, jimiz se projevuji vnitini
vlastnosti dané osoby. Dusevni vlastnosti jsou individualni a tvofi charakter osobnosti
kazdého cloveka. (Vysekalova, 2004)

Loudon a Bitta (1993) na druhé stran¢ definuji spotiebitelské chovani jako
rozhodovani za soucasné¢ho vyuziti fyzické aktivity pii klasifikaci, vynosu neboli

zisku, uzivani ¢i zbavovani jakychkoliv vyrobkii.




Existuje nékolik roli, na které lidé narazi pfed nakupem nebo piimo
pfi samotném procesu nakupovani. Rozlisuji se tyto role:

=  Inicidtor: osoba, ktera piijde jako prvni s umyslem poftidit konkrétni produkt
¢i sluzbu

» Qvliviiovatel: osoba, kterd ovliviiuje samotné rozhodovani svymi nazory

= Rozhodovatel: osoba, ktera rozhoduje o tom, co koupit, jestli viibec koupit
produkt, kde koupit atd.

= Kupujici: osoba, ktera uskuteciiuje samotny nakup konkrétniho vyrobku ¢i
sluzby

= Uzivatel: osoba, kterd spotiebovava a vyziva produkt nebo sluzby.

(Zamazalova, 2009)

Pti studiu spottebitelského chovani se zamétfuje na schéma, které ukazuje, jak
potencialni zdkaznik dokaze zareagovat na rizné podnéty. Zachycuje dale, jak okolni
prostfedi spolecné s riznymi podnéty ovliviiuji podvédomi zakaznika. Tyto vlastnosti
dané osoby dale vedou k ur¢itému rozhodovani, zda si zakaznik produkt koupi ¢i

nekoupi. (Kotler, 2001)

[Vnéjéi stimuly Spottebitelova Cerna sldinka Kupni rozhodmuti
Marketing  [Prostred: \-’lastlr}csti Rozhodovac{
kupujiciho proces kupujiciho
- -

Virobek  |Ekonomicke Kulturni Zijisténi potteby Volba vyroblu
Cena Technologicke Socidlni Shér informaci Volba znacky
Misto Politické Osobni Hodnoceni Volba prodejce
Propagace  |Kulturmi Psychologicke Rozhodnuti Natasovani koupé

Chovani po koupi Volba mnozstvi

Obrazek 1.1: Schéma chovani spotiebitele (Kotler, 1997)

Model chovani znazorfiuje marketingové a ostatni podnéty, které prochdzi
spotiebitelovou ¢ernou skiinkou (obrazek ¢€.2) a dale tvofi rizné reakce. Podnéty se
¢leni do dvou skupin — trzni stimuly a stimuly prostfedi. Stimuly prostfedi formuji
rozhodovani o koupi konkrétniho spotiebitele. Toto chovani podléha pfevazné jeho

kulturnim, socidlnim, osobnim a psychologickym faktortim. (Kotler, 1997)
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ekonomicke rysy
psvehologicke prvky
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JEDINCE f,;"l

Rozpoznani Hledani Hodnocent EKupni Ponalkupni
problémn informaci alternativ rozhednuti chovani | —

Situaéni prostredi

Obrizek 1.2: Cerna skiiiika spotiebitele (Koudelka, 1997)

Cerna skiinka znazoriiuje vzajemné puisobeni predispozic spotiebitele, které mohou
byt vrozené nebo ziskané. Dale ukazuje situacni vlivy a kupni rozhodovani, které se

odehréava v psychice spotiebitele.
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1.2 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Proces  ndkupniho  chovani  ovliviiluje mnoho  faktori z  vnéjsSiho
1 vnitiniho prostiedi, zalezi ale na tom, kterou oblast spotiebitelského chovani
zkoumame. Tato problematika neni pouze zalezitost marketingu, ale saha také do
jinych obort, jako jsou psychologie a sociologie. S timto nazorem souhlasi vétSina
autorti odborné literatury.

Koudelka (Koudelka, 2006) rozliSuje tii modely, které mizeme zkoumat v ramci

spotiebitelského chovani:

=  Racionalni modely

Spottebitele miZzeme vnimat jako racionalné uvazujici osobnost. Rozhoduje
se a jedna prevazné z ekonomického pohledu, kdy ma vSechny informace,
které potiebuje. Emoce, psychologické a socialni prvky ho tolik neovliviiuji.

= Psychologické modely

Dle téchto modeld je spottebni chovani vysledkem psychickych procest. Za
psychické procesy miizeme povazovat motivaci, uceni, chapani atd. Vnitini
1 vnéj$i motivy spotiebitel také vnima, do procesu mohou také ale zasahovat
nékteré neuvédomované podnéty.

= Sociologické modely

Sociologické modely nahlizi na spottebitele jako na osobu, kterou ovliviiuji

rizné socialni okolnosti, socialni skupiny atd.

Spotiebitelské chovani lze v rdmci téchto modelii rozebirat podrobnégji a dale
zkoumat faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele.

Pracovnici, ktefi se pohybuji v oblasti marketingu, maji ¢asto problém rozeznat a
fidit faktory ovliviiujici spotfebni chovani. Je ale dileZzité, aby tyto faktory brali v
potaz (Kotler, 2007). Kotler vytvotil schéma, kde zobrazuje ¢tyfi zakladni faktory,

které ovliviiuji nakupujiciho.
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Obrazek 1.3: Faktory ovliviiujici chovani spoti-ebitele (Kotler, 1999)

1.2.1 Kaulturni faktory
Vliv kultury na spottebni chovani je velmi dulezity, lidé si ale tento faktor ani
neuvédomuyji, protoze uvnitt dané kultury ziji. Toto tvrzeni plati pro spotiebitele, ale
také Casto pro osobu, kterd nabizi produkty ¢i sluzby. Jedna se o faktor, ktery ve velké
mife ovlivituje rozhodovaci proces, proto by nemél byt tak podcetiovan a samoziejmy.
Kultura je definovana jako to, co nas ze vSech stran obklopuje a je vysledkem mysli a
rukou lidi. MlZeme ji uvést jako synteticky vytvotené Zivotni prostfedi. (Koudelka,
1997)

Kotler popisuje kulturu jako souhrn zakladnich kvalit, pfistupt, tuzeb
a vystupovani, které osoba ve spolecnosti piejima od dilezitych instituci, jako je napf.
rodina. Do zékladnich kvalit neboli hodnot, miZeme zatadit uspéchy, hmotné
zaopatieni ¢i svobodu. (Kotler, 2007)

Kulturu mizZeme rozdélit do dvou skupin. Na kulturni prvky materialni
a nematerialni:

*  hmotné kulturni prvky: jedna se o tzv. kulturni artefakty, které predstavuji

veskeré spottebni zbozi

» nemateridlni kulturni prvky: zahrnuji socidlni normy, jako je

napt. dodrzovdni sluSného chovani, dale zahrnuji védomosti

a myslenky. (Koudelka, 1997)

V kulturnich faktorech, kromé samotné kultury, kterou jsme si popsali vySe, hraji

dale roli subkultura a spolecenska tiida.
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Jakakoliv kultura se sklddd z menSich subkultur, ty umoznuji ziskat vice
specifickych informaci a socializaci jejich pfislusniki. Do subkultury zatazujeme
narodnost, rasu obyvatel, nabozenstvi a v neposledni fadé geografické kraje. Pokud
subkultury pocetné vzrostou, vétSinou riizné spolecnosti zac¢inaji tvofit marketingové
programy na jejich fizeni. (Kotler, Keller, 2007)

Spolecenské tiidy neboli vrstva je charakterizovana jako relativné stalé a fadné
Clenéni spolecnosti. Lidé totozné socialni irovné maji podobné zajmy, chovani ve

spolecnosti a hodnoty. (Kotler, 2013)

1.2.2 Socialni faktory

Chovani spotiebitele je ovlivnéno dale socidlnimi faktory, které vyznamné ptsobi na
reakci spotiebiteld, proto je nutné, aby se prodavajici ¢i poskytovatelé sluzeb témito
faktory zabyvali.

Clemente definuje socidlni skupinu jako shromazdéni jednotlivcl, ktefi maji na
sebe vzdjemny vliv, ale kazdy ¢len uvnitt této skupiny ma své postaveni a svou roli.
(Clemente, 2004)

Rizné skupiny vyznamné ovliviuji chovani vSech lidi a zptisob, jakym jednaji.
Pokud ¢lovek patii do urcité skupiny a plisobi na néj ¢lenové, pak takovéto skupiny
nazyvame jako €lenské skupiny. Skupiny miZeme rozdélit na primarni a sekundarni.
U primarni skupiny se jedna o stalou, ale neformalni interakci. Pfikladem mohou byt
pratelé nebo rodina. Sekundarni skupiny jsou na formalni urovni a maji nepravidelny
kontakt. Do sekundérnich skupin Ize zatadit nabozenské sekty, pracovni asociace a
odborové sdruzeni. (Kotler, 2007)

Na chovani spotiebitele plisobi tyto faktory prostfednictvim raznych skupin, které
délime na:

a) referencni skupiny

b) rodina

c) spoleéenské role a statusy (Heskova a kolektiv, 2003)

Referenéni skupiny

Kotler definuje referen¢ni skupiny jako skupiny, které mohou mit pfimé i nepiimé

srovnavaci body. Tyto body poté ovlivituji chovani lidi a vytvaii urcité lidské postoje.

14



Casto na chovani lidi piisobi i referenéni skupiny, do kterych sami nepatii. (Kotler,
2007)

Velmi dulezité je, aby prodejce dokéazal rozpoznat ndzorového vedouciho
referen¢ni skupiny a nasel zpusob, jak jej ovlivnit. Nazorového viidce 1ze popsat jako
osobu, ktera radi ohledn¢ vybéru produktu, poméha s vybérem a celkové informuje o
pozadovanych produktech ostatni &leny referenéni skupiny. Ukolem marketingovych
pracovniki je oslovit tyto ndzorové viidce a vyhledat mista, oblasti, kde se tito viidci

pohybuji. (Kotler, Keller, 2013)

Rodina
NejdtlezitéjSim  bodem  z primarnich skupin je rodina. Pravé rodina
se nejvice podili na vyzravani socidlniho a spotfebniho chovéani zédkaznika. V rodiné
se udrzuji lidské vazby v tésné blizkosti, clenové si diveétuji a jsou v blizkém kontaktu,
proto tato skupina ma takovy vliv na nakupni chovani.
domacnosti. Tyto osoby mohou byt zavazani manzelstvim, adopci nebo pokrevné.
(Koudelka, 1997)

V rodiné existuji dvé faze, které ji charakterizuji. U orientujici faze dochazi
Kk pfesunu norem a hodnot na malé potomky. Pokud dospély ¢lovek odchazi od své
puvodni rodiny s cilem zalozit vlastni rodinu, nazyvame tuto fazi jako tvarujici. V této
fazi dochazi k prenosu nékterych prvkl ndkupniho chovani z pivodni rodiny do nové.
Casto zde sou¢asné mohou pfichazet ale nékteré zmény v oblasti jednani. (Bouckova,
2011)

Clenové rodiny mohou riizné ovlivnit a rozhodnout vybér znadek
a samotnych vyrobkll. Pro proces rozhodovéani je dilezité postaveni v rodiné
a vztahy mezi manzeli. Pfi vybéru produktl rozhoduji n€kdy Zeny a jindy zase muZi.
RozliSujeme Ctyfi situace podle toho, kdo dominuje pti rozhodovéani:

=  dominance Zenského pohlavi

= dominance muzského pohlavi

=  gspoleéné rozhodovani obou partnera

»  samostatné rozhodovani (individudlni). (Koudelka, 1997)
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Role a statusy

Rozlisujeme pét roli ndkupniho procesu:

= osoba, kterd iniciuje nakup

= osoba, ktera ovliviiuje ndkupni proces

= osoba, kterd rozhoduje, zda zbozi zakoupi &i nikoliv

= osoba, kterd produkt zakoupi

= osoba, kterd danv produkt spotiebuje (zkonzumuje).

Role se mohou d¢lit ptedevsim z pohledu kategorizace dan¢ho produktu. Muz se
bude vénovat spise technickym kritériim vyrobku. Zena naopak bude brat spise ohled
na estetickou a pocitovou stranku produktu. (Zamazalova, 2010)

Role se uréuji podle ¢innosti, které se od jednotlivce o¢ekavaji. Kazda role s sebou
nese urcité postaveni. Jednatel spolecnosti je nadfazeny a ma vyssi postaveni nez
marketingovy manazer. Marketingovy manazer ma zase vyS$i postaveni nez
administrativni pracovnik. Marketingovi specialisté si musi byt védomi potencidlu

v symbolice pozic, kterymi disponuji jejich produkty ¢i sluzby. (Kotler, Keller, 2013)

1.2.3 Osobni faktory
Na proces rozhodovani ¢Casto pusobi povaha a jiné vlastnosti 0soby.
Do osobnich faktori zafazujeme v€k nédkupciho, Zivotni styl, povolani, osobnost
kupujiciho, ekonomické okolnosti, Zivotni faze i percepci. Clovéka b&hem Zivotnich
fazi provadi rozdilné nakupy produkt a sluzeb, protoze se neustale méni trendy a jeho
potieby. To plati téméf pro vSe, mize se jednat naptiklad o cestovani nebo stravovani.
Povoléani doty¢né osoby ma velky vliv na vybér vyrobki a sluzeb, tedy pfijmy, které
jsou k dispozici, dluhy, spofeni a vztah k utraceni. Zivotni styly zavisi na zalibach,
¢innostech, ndzorech. Dulezité je vedét, zda je spotiebitel omezen financemi nebo
casovou strankou. (Kotler, Keller, 2013)

Kazdy vékovy segment ma svou urCitou potiebu, ktera je izce spojena se

spotiebni chovanim. Nejcastéji délime vékové kategorie na:

= dét
"  juniofi

= stfedni vék

= seniofi. (Koudelka, 2005)
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Zena i muz maji vdomacnosti rozdilné role. Diive se Zeny staraly
o domdacnost a o déti a muzi zase zabezpecovali rodinu po finan¢ni strance. Dnes uz
tomu tak byt nemusi, proto je pro marketéra dilezité, aby bral v tivahu vétsi pojeti
pohlavnich ukoli u spottebitelti. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Ekonomické situace méa velky vliv na spotfebni chovani a vybér samotnych
produkti ¢i sluzeb. Moznost koupit si uréity produkt zavisi na ptijmech jedince.
(Kotler, 2007)

Osobnost a vnimani ptsobi na ndkupni chovani, protoze kazda osoba je jedinecna.
Pti rozboru spotitebniho chovani se snazi marketéfi identifikovat osobnost a samotné

vnimani u produkti.

1.2.4 Psychologické faktory
Psychologické faktory spadaji pod individudlni aspekty stejné¢ jako osobni faktory.
Casto se nazyvaji jako vnitfni vlivy neboli psychika spotiebitele. (Bouckové, 2011)

Bouckové zahrnuje osobnost pod psychologické faktory. Koudelka tvrdi, zZe
obecnym pohledem na psychologické piedpoklady ¢loveka pro spottebni rozhodovani
je pravé jeho osobnost a uvadi ji jako samostatny faktor (Koudelka 1997).

Kazdé rozhodnuti spotiebitele prochazi jeho mysli. Mysl miZeme popsat jako
samostatny filtr, ktery transformuje, modifikuje vnéjsi podnéty. MiiZe se jednat o vliv
kulturniho ¢i socialniho okoli, nebo o ur¢ité marketingové ¢innosti. (Koudelka, 1997)

Marketingovi specialisté musi pochopit reakce zdkaznikli na marketingové
podnéty. Tyto reakce jsou ovlivnény rozhodujicimi psychologickymi procesy, mezi

které fadime:

=  motivaci
=  ynimani
=  yceni

= presveédcéeni a postoje.

Motivace

VSichni lidé vykazuji rtizné potteby v danou chvili. Potfeby mizeme rozdélit na
biogenické a psychogenické. Biogenické potieby se odviji od fyziologickych nutkéni,
jako je naptiklad hlad nebo zizeni. Psychogenické potieby vznikaji z psychologickych

stavil, zde mizeme uvést jako piiklad vazenost ¢i solidaritu. Tato nutkani ale nejsou
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mnohdy dost silna na to, aby vedly osobu k motivaci a konani. Motiv vznika z potieby
ve chvili, kdy ma urcitou silu intenzity. Motiv je potieba, kterd se vySplha do vysoké
intenzity a dana osoba se ji snazi uspokojit. (Kotler, Keller, 2013)

Existuje n€kolik teorii motivace, nejznamé;jsi je vSak teorie Sigmunda Freuda
a Abrahama Maslowa.

Teorie motivace S. Freuda popisuje, ze vétSina lidi si neni védoma skute¢nych
psychologickych vlivl, které ovliviiuji jejich jednani. Tvrdi, Ze ¢lovék béhem svého
Zivota dava do postranni sva prani. Clovék nikdy ale tyto piani zcela nepotlaéi, mohou
se objevovat ve snech, v neurotickém chovani a v neposledni fad¢ se mohou projevit
psychézami. (Kotler, Keller, 2013)

Teorie A. Maslowa je zalozena dvou ptedpokladech:

* na fizeni motivace, kazdy ¢lovék ma pocit nedostatku a jeho potieby se
odviji od toho, co uz jiz ma. Pouze neuspokojené potieby ovlivituji chovani
jedince.

= Veskeré potieby jsou sefazeny hierarchicky. Pokud ¢lovék uspokoji jednu

pottebu, nésleduje dalsi, kterd se dozaduje uspokojeni. (Rolinek,2003)

Potieba
seberealizace

Potieba umani
(sebeticta, uznani, status)
Spolecenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)
/ Potieby bezpecénosti

Fyziologicke potieby
(hlad, zizeii)

Obrazek 1.4: Maslowova hierarchie potieb (Rolinek, 2013)
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Vnimani

Vnimani je proces (proces vnimani je zobrazen na Obrdzku ¢&. 5),
na zaklad¢ kterého si lidé voli, selektuji a vykladaji podnéty, které je ovlivnuji z okoli.
Zahrnuji jak védomé, tak i nevédomé slozky. Nelze ale vnimat kazdy podnét stejné a
vénovat jim stejnou pozornost. Zavisi na vnitinich a vnéjsich faktorech, od kterych se
odviji zdkaznikova v§imavost vjemua. Do ptikladii vnitinich faktori mizeme zaradit
naladu spotfebitele nebo jeho zajem o vyrobek. Vnéjsi faktory mohou byt

charakterizovany napiiklad zménou barvy ¢i velikosti produktu. (Zamazalova, 2010)

Smyslové prahy Expozice
A 4
Smysly Senzoricka pamét
S ——
A 4
Pozornost
v
Organizace
Kategorizace‘zg interpretace ) ;
Kratkodoba pamét’
Z A J L, i::|
apamat . v
apamatovani Dlouhodoba pameét

Sl —

Obrazek 1.5: Proces vnimani (Koudelka, 2010)

Cely proces vnimani startuje registraci podnétu, zdkaznik musi byt vystaven vSak
nejprve vystaven samotnému podnétu (expozice). Spotiebitele v kazdém okamziku
ovlivitluje mnoho stimuld, ty ale jsou pouze ¢asti podnétd, kterym by mohl byt
vystaven. Zéakaznik ale neni schopen percipovat vSechny podnéty, musi si ziskat jeho
pozornost. Pokud ziskaji pozornost, spotiebitelova mysl zac¢ina organizovat stimuly
podle urcitych pravidel. Vjemy poté ¢lovek interpretuje na bazi svych poznavacich
schopnosti. Ci se vjemy ulozi do kratkodobé nebo dlouhodobé paméti zaleZi na

vyznamu vjemu v mysli spotfebitele. (Koudelka, 2010)
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Uceni

V bézném zivot¢ lidé chapou vyznam uceni spise jako ¢innosti, ktera je spojena se
Skolou, ucebnicemi, pirednaskami apod. Na tento  pojem  lze
ale nahlizet z mnohem S$ir§iho hlediska. F. Spooner charakterizuje uceni jako pevné
zmény v chovani a tendencich zaujimat danym smérem, které pochézeji ze zkusenosti
a poznatku. (Koudelka, 1997)

Kazdy clovek se béhem svého zivota stale u¢i novym vécem. Zmény v chovani
spotfebitele jsou ovlivnény pifedevSim jeho zkuSenostmi a ziskanymi poznatky.
(Kotler, 2007)

Zpusob, jakym zakaznik nahlizi na produkty zavisi pravé na u€eni. Vlastnosti
produktii pisobi ve velké mife na spottebitelovo chovani ke konkrétnimu sortimentu.
(Zamazalova, 2010)

Vztah ke znacce je posilnén v momenté, kdy zakoupené zbozi naplni
zakaznikovy predstavy o produktu ¢i je dokonce spokojen nad jeho o¢ekavani. To vede
Kk tomu, ze si produkt v budoucnu opét zakoupi nebo bude preferovat stejnou znacku.

Spotiebitel ma tendenci si spojit znacku s urcitou asociaci. (Kotler, 2013)

PresvédCeni a postoje

Kotler definuje presvédéeni jako nazor, ktery dana osoba zastava. PiesvédCeni a
usudky plynou ze zkuSenosti a uceni osoby, které dale plisobi na spottebni chovani.
Pokud je ¢lovek presvédEen o vlastnostech, kvalitach a pfednostech urcitého produktu
¢1 znacky, ovliviiuji jeho nadkupni rozhodovani. (Kotler, 2007)

Ditlezitymi psychologickymi hledisky jsou postoje, které jsou zalozeny na
procesech uceni. Jedna se o relativné neménny zptisob chovani osob na urcité podnéty.
Postoje zachycuji pozitivné nebo negativné expresivni postoje K uréitym predmétim.
Postoje obsahuji tii slozky:

*  kognitivni — zaméfena se na domnénky
= citové — zabyva se emotivni strankou

= konativni — zaméfena na pfipravenost k jednani. (Koudelka, 2010)
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1.3 Znacka
Znacky — anglicky ,,brands* — slouzi dlouhé roky vyrobctum, aby rozlisily jednotlivé
zboZzi.

Anglické slovo brand pochazi ze starohorského slova brandr, coz v piekladu
znamena ,,vypalit“. Vypalit z toho divodu, ze se znacka ¢i cejch pouzivaly a stale
pouzivaji k diferenciaci zvifat ze stdda jednoho majitele. Dnes patii mezi hlavni
strategické nastroje marketingu. (Keller, 2003)

Dle Americké marketingové asociace je znacka nazev, termin, znak, vytvarny
projev nebo spojeni téchto pojma, které slouzi k rozeznani produktti, sluzeb prodejct
a k jejich diferenciaci v konkurenci trhu. (Vysekalova, 2004)

Pojem znacka muzeme dale definovat jako oznaceni, nazev, logo, symbol
a vSe, co nese konkrétni asociace, ktera je nezaménitelna. (Young & Rubicam, 2020)

Marketingovy pohled na vyznam znacky, ktery je dulezitou soucasti
marketingového mixu, zohlednuje ve velké vét§in€ vnéjsi znaky znacky, jako je jméno,
nazev, design apod., odliSujici vyrobky ¢i sluzby v ramci konkurence. Tento nazor
zastava vétSina autort, jako je Vysekalova, Kotler, Keller atd. (Vysekalova, 2004)

Kotler charakterizuje znacku jako produkty nebo sluzby, které diferencuji
jejich vlastnosti od ostatnich produktii nebo sluzeb, které jsou na stejném trhu
a uspokojuji stejné potieby. Znackové vyrobky mohou mit rozdily funkéni, racionalni
¢i hmotné, které jsou zalozeny na vykonu vyrobku. Dale rozliSujeme rozdily
symbolické, emocionalni a nehmotné, které se vztahuji k reprezentaci znacky. (Kotler,
Keller, 2007)

V oblasti zvySovani pov€domi o znacce je dilezit¢ brat velky ohled
na propojeni znacky s urcitou produktovou kategorii. Vétsina znacek se snazi byt tou
prvni, kterou si zakaznici vybavi ve spojeni s piislusnou produktovou kategorii.
(Karlicek, Kral, 2011)

Mnoho spotiebitelit vyzaduje konkrétni znacku a odmita jakoukoliv jinou
znacku 1 za cenu toho, Ze produkty mohou byt levnéjsi, proto dobré jméno znacky ma
1 spotiebitelskou vysadu. Z hlediska znaceni produkta se uvadi tyto zakladni pojmy:

a) znacka — nazev, symbol, termin ¢i kombinace, ktery slouzi k identifikaci

produkti urcitého prodejce a k odliseni vyrobkl od konkurence,

b) jméno znacky — soucast znacky k jejimu rozpoznani ¢i vysloveni,

c) symbol znacky — soucast znacky, ktera je vyhledatelna, ale nevyslovitelna.

Jedna se naptiklad o symbol, zabarveni nebo tvar,
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d) obchodni znacka — ¢ast znacky nebo cela znacka ma pravni ochranu, protoze

je ve vlastnictvi prodejce. Obchodni znacka chrani pravo prodejce, aby mohl
pouzivat nazev nebo logo znacky.

e) autorské pravo — vyhradni pravo slouzici k publikaci a reprodukci. (Kotler,
1992)

Z psychologického hlediska Vysekalova popisuje podstatu a obraz znacky
ve dvou rovinach:

=  Hodnota znacky (brand values)

= Styl zna¢ky (brand style)

Hodnota znacky

Hodnota znacky patii mezi strategické zalezitosti a poukazuje na konkurencni vyhody
pied ostatnimi znackami. Rentabilit¢ spolecnosti prispiva dlouhodob¢ pravé hodnota
znacky. (Vysekalova 2004)

Predstavuje souhrn aktiv a pasiv, které jsou propojené se jménem a symbolem
znacky. Tato aktiva a pasiva mohou zvySovat nebo snizovat hodnotu znacky, jez
pfinasi vyrobek ¢i sluzba zakaznikiim. Hlavnimi body aktiv jsou:

= povédomi o jméné znacky,

=  Joajalita vuéi znacce,

= kvalita, kterou vnimaji zakaznici,

»  asociace, které jsou spojené se znackou. (Aaker, 2003)

Styl znacky
Zaméfuje se na uceleny styl prezentace znacky, ktery spociva v jejim komplexnim

predstaveni, véetné umeleckého a barevného ztvarnéni. (Vysekalova, 2004)
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1.3.1 Vnimani znacky
Znacka uspokojuje raciondlni potieby, mé ale také vyznamnou emociondlni
charakteristiku. Je zalozena na pocitech jedince a miry jeho uzitku. V tomto sméru
muzeme hovoiit o BPR — Brand Person Relationship. V piekladu se jedna o vztah
jedince ke znacce, ¢im miize byt ovlivnén a jak ptizplisobit komunikaci, tak aby
spliiovala marketingové cile. (Vysekalova 2004)

Primarni smysl znaéek pro zdkaznika je v moznosti zménit jejich percepci
a zkuSenosti s vyrobkem. Pro zakaznika maji znaCky jedine¢ny a privatni vyznam.
Pfi rozeznavani znacky neni nutné, aby spotiebitel dale rozmyslel a ziskdval informace
K tomu, aby se rozhodl pro konkrétni produkt. Z toho plyne, Ze znaCka se snazi
umoznit spotiebitelim sniZzeni ndkladli na hledani vyrobku interné¢ i1 externé.
(Keller, 2007)

Do povédomi o znalce spada rozpoznani znacky (brand recognition)
a vybaveni si znacky (brand recall). Pii rozpoznani se jiz spotiebitel s danou znackou
setkal a slySel o ni. Vybaveni si znacky je spojeno s urcitou produktovou kategorii.
Casto lidé 1épe znacku rozeznaji, nez si ji vybavi. (Karlicek, 2016)
Povédomi o znacce rozdélujeme do tii bodi:

=  zakaznik je sezndmen se znackou a je schopen ji identifikovat,

= zakaznik pfemvsli nad koupi znacky.

»  zékaznik si danou znacku vybral a koupi ji. (Keller, 2007)

Dulezitym aspektem ptsobicim na spotiebitele, je jeho percepce nizsiho rizika, které
je spojeno s nakupem konkrétni znacky:

= riziko funkénosti — vyrobek nebyl dle zakaznikovych piedstav,

» riziko fyzické — moznost ohroZeni zékaznikova zdravi ¢i fyzického vzhledu
* riziko finanéni — Spatné ocenéni vyrobku

= riziko spoleenské — zpisobeni spoleCenské ujmy — ostuda, zesmé$néni

zakaznika

= riziko psychologické — mentalni stav spotiebitele mtze byt ovlivnén

vyrobkem
» riziko Casové — pii nekvalitnim vybéru vyrobku nastava jak Casova, tak i

penézni ztrata. (Vysekalova, 2004)

Pokud si spottebitel vybere znamou a osvédcenou znacku, mohou byt tato

rizika eliminovéna, z toho plyne, Ze znacka nemusi nutn¢ podléhat t€émto rizikim.
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Zakaznik se mlze snaze rozhodovat o koupi znacky na zékladé jejiho osvédceni

a image. (Vysekalova, 2004)

1.4 Regionalni znacka
Pojem regionalni znaCka neni novinkou, ale v literatute ho lze najit velmi malo.
V samotné charakteristice tohoto pojmu jsou velké neptfesnosti. Jedna piesna definice
neexistuje, protoze autofi se liSi zejména v ucelu, kjakému je charakteristika
vyuzivana. (Pavezova, 2013)

Kazdy region vlastni sviij nenahraditelny charakter, ktery je dany tradicemi
obyvatel, kulturou, historii a pfirodnim bohatstvim. Také produkty vytvotfené v daném
regionu nesou cast tohoto charakteru, protoze obsahuji ¢ast duse femeslnikl
¢i zem&dé€lct a je do nich vlozena jejich prace. (Regionalni-znacky.cz)

Asociace regionalnich znacek oznacuje regiondlni znackou zemédélske,
femeslné vyrobky a piirodni produkty. Tyka se to produktt ¢i vyrobki, které maji
vztah k danému regionu, jeho charakteru, tradici a kultufe. Oznacené produkty jsou
jedine¢né a maji velky potencial zejména v cestovnim ruchu. (Regionalni-znacky.cz)
Regionalni produkty maji tyto pfednosti:

* puavod vyrobku je z urcitého regionu

» regionalni produkty jsou kvalitni

= neni poskozeno Zivotni prostiedi jejich vyrobou

* jsou jedine¢né svou vazbou k regionu (tradice, kultura, zeméd¢€lska prace

apod.). (Regionalni-znac¢ky.cz)

Regionalni znacka ma velké vyhody pro vyrobce. Velkou vyznamnou vyhodou je
jednotna propagace produktd, kterd muze byt v podobé novin, letdki, televiznich
reklam apod. Za dalsi vyhodu mulzeme povazovat tzv. ochranné znamky, které
se V poslednich letech velmi prosazuji. Tyto znamky chrani regiondlni vyrobky pied
nekvalitnimi a pochybnymi produkty, které mohou byt naptiklad v hor§im piipadé
zdravotné zavadné. (Lokalni ekonomika, 2016)

V Ceské republice se do konceptu regionalnich znaéek zaregistrovalo
27 regiond, které spadaji pod Asociaci regiondlnich znacek. Mezi zapojené regiony
patfi Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské
Kravatsko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské

Svycarsko, Jeseniky, Prachetisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytift, Zelezné hory,
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Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, KruSnohoti, Kraj
Pernstejnti, Ceské stiedohoii, Poohii a Kutnohorsko, dalsi znatka se pfipravuje

na Slovacku. (Regionalni-znacky.cz)

Obrazek 1.6: Regiony zapojené do systému regionalnich znac¢ek (Regionalni-znacky.cz)

Produkty, které ziskaly certifikaci, jsou oznaceny témito zptisoby:
= samolepkou s logem znacky ¢i visackou na vyrobku,
* logo znacky je zalenéno do etikety produktu, obalu nebo pfimo na samotny
produkt,
= razitkem, které se otiskne na obal nebo na jiné Casti vyrobku a je vytvofeno
dle Grafického manualu znacky
* pokud produkt nemize byt z né¢jakého diivodu znacen piedeslymi zptlisoby,

pak je domluven individualni zptsob. (Regionalni-znacky.cz)
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1.4.1 Vybrané regionalni znaéky v Ceské republice

Regionalni potravina

Znacka Regionalni potravina je udélovana Ministerstvem zemédélstvi potravinarskym
¢i zemedélskym vyrobklim, které jsou velmi kvalitni a zvitézi v krajskych soutéZich.
Hlavnim cilem projektu je podpora mistnich vyrobci lokalnich potravin. Déle se
projekt snazi namotivovat zédkazniky, aby tyto produkty vyhledavali a kupovali je at’
uz v obchodech, na trzich nebo pfimo u vyrobct. V soucasné dobé je touto znackou
ocenéno 513 produktt od 367 vyrobcu. (Regionalni potravina, 2020)

Produkty, které ziskaji toto ocenéni spliuji nejpiisné€jsi evropské i narodni
naroky na kvalitu potravin. Oproti dovozclim jsou doméaci vyrobei pod vétSim tlakem
z hlediska kvality ze strany zakazniku a kontrolnich inspekei. (Regionalni potravina,
2020)

Ocenéné Regionalni potraviny jsou jedinecné oproti produktim, které bézné
nachdzime na trhu. Divodem jedinecnosti mize byt tradi¢ni receptura, ktera je
charakteristické pro danou oblast, dale originalni priitbéh vyroby ¢i vyuziti neobvyklé
a specifické suroviny. (Regionalnipotravina.cz)

Je zde nutné uvést také to, Ze nakupem Regionalni potraviny zdkaznik podpofii
sviyj kraj a ziské k tomu zaruku kvality. Prosperujici producenti zarucuji udrZeni nebo

nabizi dokonce rozsifeni pracovnich mist v regionech. (Regionalnipotravina.cz)

Obrazek 1.7: Logo Regionalni potravina (Regionalnipotravina.cz)
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KLASA

Znacka KLASA je narodni, byla zalozena roku 2003 a spadd pod Ministerstvo
zeméd€lstvi. Ziskavaji ji potravindiské a zemédélské produkty nejvyssi kvality.
Vyrobky musi byt vyrobeny v Ceské republice, suroviny ale mohou pochazet i ze
zahrani¢i. Logo znacky, které je umisténo na obalech napoméha spotiebitelim
z hlediska orientace pfi jejich nakupu. Pokud si spottebitel predvybere produkt peclive
ma jistotu, ze vybral spravné. V soucasné dobé bylo ocenéno touto znackou 982
produktt od 245 vyrobcu. (Eklasa.cz)

Prioritou znacky je nabizet zdkaznikim potraviny vysoké kvality, které jsou
jedine¢né oproti bézné dostupnym produktiim. Vyjimecna kvalitativni charakteristika
vyrobku zvysuje jeho pfidanou hodnotu. Diky témto vlastnostem si znacka ziskala
duvéru zakazniku a ti ji pti nakupu preferuji. (Eklasa.cz)

Dulezitym cilem této znacky je posileni konkurenceschopnosti producentt
kvalitnich potravin. Oznaceni ,,KLASA®“ je produktim propiijcovana na 3 roky
a ziskavaji ji producenti, kteti spliuji pozadavky na kvalitu potravin. Vyrobce musi
také prokazat vyjimecné kvalitativni vlastnosti, které zvySuji pfidanou hodnotu
produktu a jeho jedine¢nost, originalitu oproti bézné dostupnym vyrobkiim na trhu.

(Eagri.cz)

KLAS

Obrazek 1.8: Logo znacky KLLASA (Eklasa.cz)
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Cesky vyrobek
Znacka byla zalozena roku 2011 a je garantovana Potravinaiskou komorou CR. Cesky
vyrobek ud¢€luje licenci k uzivani ochranné znamky a propaguje produkty mistnich
vyrobcu. Je nutné zminit, ze pracovnici tohoto projektu kontroluji vyrobu, aby si byli
jisti, Ze se jednd opravdu o ¢esky vyrobek. Hlavnim cilem tohoto projektu je pomoci
zakaznikm k lepSi orientaci na trhu a kultivaci obchodniho prostfedi. DalSim
vyznamnym cilem je podpora ¢eskych vyrobct na zakladé objektivniho informovani
nakupujicich o uréitém vyrobku ¢i sluzbé. (Ceskyvyrobek.cz)

Znacka Cesky vyrobek miize byt udélena jak vyrobkim a riznému zbozi, tak
I know-how ¢i sluzbam. Ochranou znamku mohou tedy ziskat potraviny, textil,

nabytek, ale i spole¢nosti z oblasti IT sluzeb, strojirenstvi apod. (Ceskyvyrobek.cz)

'EEEI{‘?
VYROBEK®

Obrizek 1.9: Logo Cesky vyrobek (Cesky-vyrobek.cz)

CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY
Projekt CHUTNA HEZKY.JIHOCESKY (CHJ) organizuje Regionalni agrarni
komora JihoCeského kraje od roku 2007. Cilem tohoto projektu je systémova
propagace potravin nejvyssi kvality zjihoCeské vyroby. Vyznamnym nastrojem
propagace je souté¢z, kterd nese stejny ndzev. Soutéz umoziuje ziskat jithoceskym
vyrobclim velky pifinos v oblasti marketingu, diky jejich vitéznym produktim.
Vyrobky, které zvitézi v soutézi, kterd se kond kazdy rok, maji pravo uZivat ochrannou
znamku CHUTNA HEZKY.JIJHOCESKY. Doposud se podafilo ziskat ochrannou
znamku a pouzivat logo 370 vyrobkum. (Chutnahezkyjihocesky.cz)

Znacku ziskavaji jedinecné produkty vyrobené z nejvétsi Casti z jihocCeskych

surovin a byly zrozené v JihoCeském kraji. Stim je spojena podpora lokalni
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zem&délské vyroby a zlepSeni socialni a ekonomické stability v daném regionu.
CHJ velmi propaguje nazor, ze co nejkratSi cesta od vyrobce ke spotiebiteli ma
blahodarny ucinek na spotiebitelovo zdravi a ma dobry piinos i pro jiho¢eskou krajinu.

(Chutnahezkyjihocesky.cz)

Obrizek 1.10: Logo CHUTNA HEZKY.JIHOCESKY (Chutnahezkyjihocesky.cz)

TOULAYVA regionalni produkt®

TOULAVA regionalni produkt koordinuje Toulava o.p.s. ve spolupraci s Asociaci
regionalnich ~ znacek. = Znacku  mohou  ziskat  spotfebni, zemé&délské
a prirodni produkty, umélecka dila, ubytovaci a stravovaci sluzby. Tyto produkty
¢i sluzby musi byt jedine¢né ve vztahu k izemi TOULAVA a musi splitovat kritéria
k ziskani certifikace. (Regionalni-znacky.cz)

Cilem tohoto projektu je zviditelnéni regionu a podpora mistnich vyrobcd, kteti
maji svou tradi¢ni vyrobu a hospodati Setrné. Dalsim cilem je podpofit podnikatele,
kteti se pohybuji v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb. Tyto sluzby vSak musi
byt jedine¢né ve vztahu k tomuto regionu. (Maskrajinasrdce.cz)

Do TOULAVY spadaji oblasti Cesky Meran, Ceska Sibif, Taborsko,
Bechynisko, Milevsko, Sobéslavsko, Sedl¢ansko, Mladovozicko, Chynovsko.

(Regionalni-znacky.cz)
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Obrazek 1.11: Logo TOULAVA regionalni produkt® (Regionalni-znacky.cz)

SUMAVA originalni produkt®
Znaka Sumava originalni produkt® je udélovana od roku 2006 Regiondlni
rozvojovou agenturou Sumava. Ziskat ji mohly pouze potravinaiské, zemédélske,
femeslné a ptirodni produkty. V roce 2008 byla znacka rozSifena o ubytovaci
a stravovaci sluzby. Vyrobky a sluzby garantuji vysokou kvalitu, ptivod z regionu
a Setrné hospodaieni. (DTest.cz)

Znacku mohou ocenit jak turisté, ktefi si cht&ji koupit kvalitni suvenyr ze
Sumavy, tak i mistni obyvatelé, aby podpofili podnikatele regionu. P¥ednosti v udéleni
znacky spocivaji predevsim v konkurencni vyhodé, zvySeni odbytu, propagaci a
vzajemné spolupraci s regionem. (Br-sumava.cz)

V soucasné dobé je projekt financovany z Evropského fondu pro regionalni

rozvoj a ze statniho rozpo¢tu CR. (Regionalni-znacky.cz)

Obriazek 1.12: Logo SUMAVA originalni produkt® (Regionalni-znacky.cz)
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VYSOCINA regionalni produkt®

Toto oznaceni vzniklo v roce 2007 v kraji Vysoc€ina a ocenéné vyrobky jsou oznaceny
specialnim logem poté, co proSly piisnymi pozadavky a procesem certifikace. Tyto
produkty jsou ptivodem z regionu, maji vysokou kvalitu a jejich vyroba je Setrna
k Zivotnimu prostiedi. Jako u pfedeslych znacek i tato musi byt jedine¢na ve vztahu
k regionu. Znacka je udélovana Zemédélskou ekologickou regionalni agenturou.
(Zeraagency.eu)

Znacku mohou ziskat tii kategorie produktd, a to potravindiské a zemédelské
vyrobky, ptirodni produkty a femesIné vyrobky (umélecka dila). V soucasnosti znacku
vlastni 55 produkti. Jedné se piedev§im o vina, piva, ru¢ni vyrobky a v neposledni

fad¢ o potraviny. (Regionalni-znacky.cz)

Obrazek 1.13: Logo VYSOCINA regionilni produkt® (Regionalni-znacky.cz)
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace na téma ,,Vnimani regionalnich znacek spottebiteli* je na
zakladé dotaznikového Setfeni zjistit, jak lidé vnimaji regiondlni znacky, jestli
produkty ocenéné témito znackami kupuji a zda vibec tento pojem znaji. DalSim
dalezitym cilem je, aby se regionalni znacky dostaly do podvédomi lidi, kteti dotaznik
vyplnili, ale nikdy se stémito pojmy nesetkali. Prace také zahrnuje navrhy a

doporuceni ke zlepSeni povédomi o znackach.

2.2 Metodika prace

»  Studium odborné literatury pottebné pro tuto praci
* Organizace dotaznikového Setieni
*  Vyhodnoceni ziskanych dat

Teoreticka ¢ast prace je vypracovana na zakladé nastudovani odborné literatury,
ktera se tyka tohoto téma. V literarni Casti jsou uvedeny zejména pojmy jako jsou
znacka, spotiebitel a samotné regionalni znacky. Velkou Cast prace déale zahrnuji
faktory, které ovliviiuji spotiebitele, protoze obsahuji dulezité informace jak pro
prodavajiciho, tak i pro samotného zékaznika.

Druhou casti je prakticka cast, ktera obsahuje vyhodnoceni ziskanych dat od
respondentli a je zpracovana do grafi. Informace jsou ziskavany formou online
dotazniku, ptipadné pokud se jedna o starsi osoby, tak vyplnéni ti§téné verze dotazniku
anasledné zadani do online formulate. Dotaznik obsahuje 12 otazek a sklada se z velké
¢asti z uzavienych otazek, pouze dvé otazky jsou oteviené. Sedm otazek je spojenych
s vnimanim regiondlnich znacek a na konci je pét otazek, které jsou osobni a
demografické.

Na konci praktické ¢asti jsou uvedeny navrhy a doporucent, které dle mého nazoru

mohou pomoci ke zlepSeni povédomi o regionalnich znackéch.
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2.3 Predpoklady vysledkt

Na zaklad¢ literatury, ktera se zabyva regionalnimi znackami a jejich problematikou,
jsou stanoveny odborné piedpoklady. Dale jsou piedpoklady zpracovany piedevsim
dle mych zkuSenosti s okolim a na zakladé diskuze se studenty ¢i star§imi generacemi,

kteti poté dotaznik také vypliovali.

Predpoklad 1:
Predpokladam, Ze minimalné¢ 80 % dotazovanych se nékdy setkalo s pojmem

,regionalni znacka®.

Predpoklad 2:
Predpokladam, Ze alespon 50 % respondentti dokaze definovat tuto certifikaci a znaji

néjaké regiondlni znacky.

Predpoklad 3:
Piedpokladam, Ze zhruba 20 % respondentl se snaZi ve vétsin¢ piipadi nakupovat

certifikované produkty regionalnimi znackami.

Piedpoklad 4:
Pfedpokladam, ze vétSina dotazovanych nakupuje tyto vyrobky zdavodu, aby

podpofili mistni producenty.

Piedpoklad 5:
Predpokladam, Ze minimélné¢ 30 % respondentd se o této certifikaci dozvédeli

prostiednictvim internetu, kde je propagace tohoto znaceni nejvetsi.
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3 Prakticka cCast

3.1 Vysledky Setieni

Data od respondentl byla sbirdna od ledna 2021 do dubna 2021. Dotaznik, ktery je
uveden v ptiloze, vyplnilo 63 respondentii. VétSina dotazovanych odpovidala
prostiednictvim online formulafe, mensi ¢ast starsi populace vyplnila dotaznik formou
tisténé verze, kterd byla poté zadana do online formulafe, aby byly vysledky
pohromadé¢ a ptehledné. Poté byly vysledky zpracovany do grafi pro lepsi piehled.
Vysledky nelze zobecnit, netvoii tedy reprezentativni vzorek, protoze byla pouze

dotazovana ¢ast populace nikoli cela.

3.1.1 Grafické zpracovani dat

Otazka 1: Pohlavi

@ nuZ
@ Zena

Graf 3.1: Pohlavi (Vlastni zpracovani)

Na grafu 1 je vyznaceno pohlavi dotazovanych. Z 54 % odpovidali muzi a ze 46 %

zeny. Mluzeme vidét, Ze zde je zastoupeni obou pohlavi témét vyrovnané.
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Otazka 2: Jaky je Vas vék?

® 15-26et
@ 27-401et
O 41-65let
® 56 let a vice

Graf 3.2: Jaky je Vas vék? (Vlastni zpracovani)

Graf 2 vyznacuje v&k respondentl, kdy kazda vékova kategorie odpovidala na tento
formuléf. Ve véku 18 — 26 let odpovidalo nejvice lidi, je to zpisobeno tim, Ze jsou to
mi vrstevnici a pratelé v téchto letech. Velkou ¢ast také tvoti skupina 27 — 40 let. 19 %
z celkové dotazovanych tvofi respondenti ve véku 41 — 65 let a 15,9 % lidé ve véku
66 let a vice. Tyto obé skupiny jsou piedevSim zaméstnani ¢i dlchodci, ktefi

vypliovali dotaznik ve vétsiné pfipadil v tisténé verzi.

Otazka 3: Jaky je Vas status?

@ Student

@ Zaméstnany/osve
@ Dichodce

@ Nezaméstnany

@ Zaméstnany + student
® Jednatel

Graf 3.3: Jaky je Vas status? (Vlastni zpracovani)

Na tomto grafu 3 je vidét status dotazovanych, kde z 54 % odpovidali zaméstnani ¢i
OSVC. Druhou nejvétsi ¢ast tvoii studenti, kterym byl formulaf posilan také hojné.

15,9 %, z celkového poctu dotazovanych, vyplnili dotaznik dichodci.
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Otazka 4: Kolik je obyvatel v obci, ve které Zijete?

@ 0 - 499 obyvatel

@ 500 - 4 999 obyvatel
@ 5000 - 49999 obyvatel
@ 50000 obyvatel a vice

Graf 3.4: Kolik je obyvatel v obci, ve které Zijete? (Vlastni zpracovani)

ey

Graf 4 znazornuje pocet obyvatel v obci, kde respondenti ziji. Nejvice dotazovanych
zije v obci, ktera ma 0 — 499 obyvatel, je to zpisobeno tim, Ze zhruba polovina
dotazovanych se pohybuje v zemédé€lstvi a ziji ve vesnicich. Zbylé pocty obyvatel jsou

témet vyrovnané a pohybuji ze okolo 20 % z celkového poctu dotazovanych.

Otazka 5: Jaky je Vas ¢isty mési¢ni prijem?

@ Do 10000 KE

@ 10001 - 20 000 KE
@ 20001 - 30 000 KE
@ 30001 - 40 000 KE
@ 40000 KE a vice

Graf 3.5: Jaky je Vas ¢isty mési¢ni piijem? (Vlastni zpracovani)

Na tomto grafu 5 jsou vidét mési¢ni pfijmy dotazovanych. Nejéetnéjsi skupiny piijma
jsou 10 001 — 20 000 K¢ a 20 000 K¢ — 30 000 K¢, které jsou v procentualni shod¢. Je
tedy jasné, Ze tento piijem maji ziejme zaméstnani a diichodci, v nékterych pripadech
I studenti. Plat 30 001 — 40 000 K¢ tvoii 14,3 % z celkového poctu dotazovanych a
12,7 % tvoii platy 40 000 K¢ a vice. Respondenti, kteti maji mési¢ni ptijem do 10 000
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K¢ je 15,9 % ze 100 %, tuto skupinu budou tvofit zejména studenti, ktefi si

pfivyd¢lavaji pii skole na riznych brigadach.

Otazka 6: Zamérujete se pouze na nakup mistnich vyrobkii nebo nakupujete i
produkty z dovozu z jinych zemi?
@ Nakupuiji pouze vyrobky z CR

@ Nakupuiji produkty i z jinych svétovych
regionu

Graf 3.6: Zaméfujete se pouze na nakup mistnich vyrobki nebo nakupujete i produkty
z dovozu z jinych zemi? (Vlastni zpracovani)

Graf 6 ukazuje kolik procent dotazovanych nakupuje vyrobky pouze v CR a kolik
procent nakupuje produkty zjinych zemi. MuZzeme vidét, ze vétSina respondentti
nakupuje vyrobky i z jinych zemi, kde takto odpovédélo 77,8 % lidi. Divodem je
ziejmeé, ze nékteré potraviny zde nejsou péstovany z divodu Spatnych podminek a lidé
si zvykli jist celosvétové potraviny. Dnes jsou i hodné moderni cizi kuchyné a obfané
je vyhledavaji, coz miize byt diisledek toho, ze nakupuji produkty z jinych koutt svéta.
Najde se zde ale i ¢ast dotazovanych, kteii kupuji produkty a potraviny pouze v CR a

podporuji mistni producenty.
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Otazka 7: Setkali jste se nékdy s pojmem ,,regionalni znacka“?

® ~no
® Ne

"

Graf 3.7: Setkali jste se nékdy s pojmem ,,regionalni zna¢ka“? (Vlastni zpracovani)

U otazky 7 vétSina dotazovanych odpovédéla, ze se n€kdy setkala s pojmem
»regionalni znacka®“. Pouze 6,3 % lidi odpovédélo, Ze se nikdy s timto znacenim
nesetkala. Zde je i mozné, ze nékteti respondenti, ktefi odpovédéli, ze se nikdy s timto
pojmem nesetkali, nékteré znacky vidéli ¢i dokonce tento produkt koupili v obchodg,

ale neuvédomili si to, protoZe se nezajimaji o regionalni produkty.

Otazka 8: Co podle Vas tento pojem znamena?

Tato otazka méla otevienou odpoveéd’, kde se dotazovani snazili pojem ,,regionalni
znacka“ vysvétlit. Zde vétSina lidi uvedla, Ze se jedna o oznaceni produkti, které jsou
vyrobené(vypéstované) v uréitém regionu CR. Dale spousta respondentil zmifiovala
kvalitu téchto produktt. Velka cast uvedla, Ze se jedna o asociaci, ktera podporuje
mistni producenty a propagaci jejich vyrobka. V mensi mife se zde objevily odpovédi,
Ze dotazovany nevi, co tento pojem znamend, jednad se tedy o respondenty, ktefi
odpovédéli na predeslou otazku, Ze se nikdy nesetkali s timto zna¢enim. VétSina lidi
ale dokéze tento pojem definovat a vysvétlit, co znamena. Zalezi tedy spiSe na ¢loveéku,

jak toto znaceni vnima a co si pod tim piedstavi.
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Otazka 9: Jaké znacky se Vam vybavi, kdyZ se Fekne regionalni znacka?

18 17
16
14
14
B 12
= 10
< 10 9
e
o
2 8 7 7
(]
—
S 6
>0
o
A 4
0
KLASA Regionalni TOULAVA CHUTNA SUMAVA VYSOCINA
potravina regionalni HEZKY. originalni regionalni

produkt® JIHOCESKY produkt® produkt®

Regionalni znacky

Graf 3.8: Nejvice zminiované zna¢ky (Vlastni zpracovani)

Na grafu 8 jsou vyznaceny znacky, které se u této otazky objevovaly nejvice. Nejveétsi
zastoupeni zde ma regionalni znacka KLLASA, ktera je na trhu dlouho a toto znaceni
nese v soucasné dob¢ 982 produktii, takze neni divu, Ze tuto znacku volili respondenti
nejcastéji. Tésné za KLASOU je Regionalni potravina, kterd je velmi propagovana.
Velké zastoupeni ma také znatka TOULAVA regionalni produkt®, coz je ziejmé
disledkem toho, Ze tato znacka je v oblasti Tabora, kde Ziji a dotazovani z mého okoli
si tuto znacku vybavili jako prvni. Dale je zde uvedena certifikace CHUTNA HEZKY,
JIJHOCESKY, dtivodem toho, Ze lidé tuto znacku uvedli, je zfejmé také, Ze vétiina
respondenti Zije v Jihodeském kraji a zna tuto znadku. SUMAVA originalni produkt®
a VYSOCINA regionalni produkt® maji vyrovnané vysledky. Spousta respondent
uvadéla u této otazky pfimo vyrobce, ktery ma ocenény néjaky produkt nebo uvadéli

pfimo ocenéné vyrobky. Objevovala se zde naptiklad Madeta nebo rizné farmy.
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Otazka 10: SnaZite se vybirat produkty s touto certifikaci?

® fno
@ VEtSinou ano
O Obéas

® Ne

Graf 3.9: Snazite se vybirat produkty s touto certifikaci? (Vlastni zpracovani)

Tento graf 9 znazornuje, zda lidé se snazi vybirat produkty s touto certifikaci. VétSina
respondentll odpovédéla, Ze obcas hledi na to, zda je produkt ocenén. 17,5 %
dotazovanych odpovédélo, ze se viibec nezamétuji na tyto produkty, nicméné jak uz
jsem jiz jednou zminila, je mozné, Ze se na tyto produkty nezaméfuji, ale ob¢as néjaky
ocenény produkt koupi, aniZ by to védé€li. Témét vyrovnané vysledky maji odpovéedi
»Ano“ a ,,Vétsinou ano“, kde respondenti tyto vyrobky piimo vyhledavaji a tim

podporuji mistni producenty a hledi na zaru¢enou kvalitu produkti.
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Otazka 11: Z jakého hlavniho diivodu nakupujete produkty znacené regionalni

znackou?

@ Podpora mistnich producentd
@ Kvalita potravin
Setrnost k Zivotnimu prostredi

é @ Fodle toho jak jsou chutné.
e @ Temér nenakupuiji

@ Nekupuji tyto produkty z uréitého
duvodu.

@ Neznam

@ Nemam divody

Graf 3.10: Z jakého hlavniho diivodu nakupujete produkty znaené regionalni znac¢kou?
(Vlastni zpracovani)

Graf 10 uvadi procentudlni zastoupeni ditvodd, pro¢ obcané tyto produkty kupuji.
Nejcastéji lidé kupuji tyto produkty, aby podpofili mistni producenty a tvoti tak 54 %
z celkového poctu dotazovanych. Spousta respondentt také hledi na kvalitu produkti,
ktera je u téchto certifikovanych vyrobkt zarucena. Tuto odpoveéd volilo 31,7 %
dotazovanych. Neékteti také kupuji produkty, protoze vi, Ze vyroba ¢i péstovani je
Setrné k zivotnimu prostiedi. Mensi mnozstvi respondenti uvedlo, Ze nema dtvody,
pro¢ vyrobky kupovat a nezné regionalni znacky, coz se vztahuje k otdzkam, ze se
nikdy nesetkali s pojmem ,,regionalni znacka™ a Ze se nesnazi kupovat certifikované

produkty.
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Otazka 12: Jak jste se o programu regionalniho znaceni dozvédéli?

@ Internet

@ Tisténa reklama (noviny, Casopisy, leta
® Skola

@ Mé okoli

@ Piimo na produktu

@ v rdmci svého pfedchozino zaméstna...
@ Asivse dohromady ... Reklama, TV, In_..
@ Vypomahal jsem na akcich Regionaini

Graf 3.11: Jak jste se o programu regionalniho znac¢eni dozvédéli? (Vlastni zpracovani)

Na grafu 11 je znazornéno, kde se dotazovani o programu regionalniho znaceni
dozvédeli. 47,6 % lidi odpovédélo, ze na internetu, kde se to da predpokladat, protoze
propagace znacek je praveé na internetu nejcastéji a lidé zde travi hodné casu. Druhé
nejvetsi procentudlni zastoupeni ma tiSténa reklama, kde se tyto znacky také hojné
vyskytuji, zejména znacka Regiondlni potravina. Studenti se o tomto programu
dozvédéli také ve skole, kde se tato oblast regionalniho znaceni pfimo vyucuje. Dale
respondenti uvadéli, Ze se sregionalnimi znaCkami setkali napiiklad pfimo na
produktu, vypomahali na akcich regiondlnich znacek ¢i se s timto znaenim poprvé
setkali v ramci svého zaméstnani a v neposledni fadé se o tomto programu dozveédéli
z jejich okoli. U zbylych odpovédi dotazovani fekli, ze se o tomto znaceni nikde

nedozvédéli.

42



3.2 Porovnani predpokladi s vysledky dotazniku

Predpoklad 1
Predpokladam, Ze minimadlné 80 % dotazovanych se nékdy setkalo s pojmem

,, regionalni znacka *.

Prvni predpoklad je spojen sotazkou ¢. 7, zda se dotazovani n¢kdy setkali
S pojmem ,,regionalni znacka®.

Zde z celkovych 63 dotazovanych se 93,7 % setkalo s timto pojmem, ptedpoklad
byl minimalné¢ 80 % a byl tak timto potvrzen. Pouze 6,3 % lidi, ktefi tento dotaznik

vyplnovali, uvedli, Ze se nikdy s timto pojmem nesetkali.

Piedpoklad 2
Predpokladam, ze alespon 710 % respondentit dokdze definovat tuto certifikaci a znaji

néjaké regionalni znacky.

Tento ptedpoklad se vaze k otdzkam €. 8 a €. 9, kde respondenti méli definovat
pojem ,regionalni znacka“ a jestli znaji nékteré regionalni znacky.

Tento pojem dokdzalo vysvétlit 58 respondentti, coz je 92,1 % z celkového
poc¢tu dotazovanych a predc¢ilo tak plvodni pfedpoklad. Zbylych 7,9 % neumi
definovat tento pojem. Ptiklady znacek uvedlo 56 lidi, tedy 88,9 % a 11,1 %
respondentl nenapsali zddnou znacku. Jedna se o respondenty, ktefi o tomto programu

znaceni nevi nebo znaji tento pojem, ale v danou chvili si nevybavili ur¢ité znacky.

Piedpoklad 3
Predpokiadam, ze zhruba 20 % respondentit se snazi ve vetsiné pripadi nakupovat

certifikované produkty regionalnimi znackami.

Predpoklad 3 je k otazce ¢. 10, ktera zni ,,Snazite se vybirat produkty s touto
certifikaci?*

Ptredpokladala jsem, ze 20 % dotazovanych vétSinou nakupuje regionalni
produkty. Z celkového poctu dotazovanych 11,1 % lidi vyhradné nakupuje tyto
produkty a 14,3 % vétSinou vybiraji certifikované vyrobky. Celkové tedy 25,4 %
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respondentl se snazi nakupovat ve vétSiné ptipadl toto zbozi. A vysledek z dotaznikti

je téméf srovnatelny s timto piedpokladem.

Predpoklad 4:
Predpokladam, ze vétsina dotazovanych nakupuje tyto vyrobky z ditvodu, aby

podporili mistni producenty.

Ctvrty predpoklad a jeho vyhodnoceni vychazi z otazky &. 11, u které jsem se
dotazovala z jakého hlavniho divodu ucastnici formulafe nakupuji certifikované
produkty.

Zde se ptedpoklad potvrdil, protoze 54 % respondentii odpovédélo, Ze vyrobky
nakupuji hlavné proto, aby podpofili mistni producenty. Velkou c¢ast také tvofila
odpovéd, ze lidé nakupuji certifikované produkty z divodu kvality. Tieti nejcetnéjsi

odpovédi je, Ze dotazovani hledi na Setrnost k Zivotnimu prostiedi.

Piedpoklad 5:
Predpoklddam, ze minimdlné 30 % respondentit se o této certifikaci dozvédéli

prostirednictvim internetu, kde je propagace tohoto znaceni nejvetsi

Tento ptredpoklad se vaZze k posledni otdzce ¢.12, kterd zni: ,Jak jste se o
programu regionalniho znaceni dozvédéli?*

Posledni pfedpoklad se také potvrdil. Zde odpovédélo 47,6 % z celkového
po¢tu dotazovanych, Ze se o regionalnich znackach dozvédéli prostfednictvim
internetu. Druhd nejcastéjsi odpovéd’ je, Ze respondenti se o znaceni dozvédéli pomoci

tiSténé reklamy, kde tato odpovéd’ tvoii 30,2 %.
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4 Diskuze

Uz na zékladé¢ konverzaci s okolim jsem véd¢la, ze spousta lidi zné regionalni znacky
¢i je ptimo kupuje. Vysledky dotaznik mi toto tvrzeni potvrdily, n¢které az nad mé
ocekavani. Byla jsem velmi mile pfekvapena, Ze spousta respondentii se s timto
pojmem setkala, maji o znackach piehled a védi co vse tato certifikace obnasi.

Otazku, zda se nékdy dotazovani setkali s pojmem ,,regiondlni znacka®, jsem
porovnavala s totoznou otazkou z bakalaiské prace Lucie Némcové zroku 2015.
Studentka se zamétovala spiSe na jednu konkrétni znacku, ale objevuje se u ni i dotaz,
zda respondenti znaji regionalni znacky jako celek. V bakalaiské praci Lucie Némcové
odpovédélo 65,12 %, ze zna tento pojem, pfi mém Setieni jsem zjistila, ze az 93,7 %
mych respondenti se nékdy s timto pojmem setkala. Zde musim uvést, ze zalezi
samoziejmé na skupiné respondentti. Ale i z tohoto vysledku je patrné, Ze se lidé ¢im
dal vice setkavaji s regionalnimi znackami a ¢im dal vice se na né zamétuji.

Témeét vétsSina respondentl také dokéze definovat toto znaceni a znaji nékteré
regionalni znacky. Definice byly rizné, protoze kazdy si pod timto pojmem predstavi
néco jiného, ale cca 50 % respondentd, ktefi na tuto otazku odpovidali, odpovédeli
podobnym zpiisobem. Student Martin Zak, ktery se zabyval podobnym tématem
bakalarské prace v roce 2012, uvedl ve svych vysledcich, ze velka ¢ast dotazovanych
st jako prvni vybavi znacku kvality KLASA. Pfi mém Setieni se toto potvrdilo a lidé
si taktéZ nejcastéji vzpomnéli jako na prvni znacku KLASA. Je to zfejmé zplisobeno
tim, Ze toto ocenéni je na trhu dlouho, uz od roku 2003, a je ocenéno KLASOU 1365
produkti od ¢eskych vyrobet. Dale pfi této otazce, jakou si vybavi regionalni znacku,
odpovédéli lidé, ze znaji Madetu, coZ ale neni regionalni znacka, ale spiSe regionalni
produkt. Tato odpoveéd’ se taktéz shoduje s vysledky bakalaiské prace od Martina
Zaka. Par jedincti v mém dotazniku také uvedlo dal§i regionalni produkty, tato otizka
ale znéla, zda znaji n&které regiondlni znacky. Z toho tedy vyplyva, ze nckteii
respondenti Uplné€ neznaji tolik konkrétni regionalni znacky.

Nékteti lidé se ve vétSiné piipadl snazi vybirat ocenéné produkty regionalnimi
znackami, coZ mne velmi t¢si, Ze se najdou obcané, kteti chtéji podporovat mistni
producenty, coz byl necastéjsi diivod, ktery respondenti uvadéli. Vétsina respondent
ale odpovédéla, Ze jenom obcas hledi na regionalni znacky a bylo zde 1 pomérné velké
procentualni zastoupeni, Ze viibec neberou ohled na regionalni znacky. Myslim, Ze zde

by méla byt vétsi reklama znacek, aby si lidé uvédomili, jak je dulezité podpofit

45



regionalni vyrobce, ze vyroba je Setrnd k Zivotnimu prostiedi a velkym plusem k tomu
maji vybornou kvalitu produkta.

Co se tyce zdroji, ze kterych se respondenti o tomto znaceni dozvédéli, tak vétSina
odpovédéla, Ze z internetu a mensi Cast dotazovanych z tisténé reklamy. Zde si také
myslim, ze by mél byt kladen vétsi diraz na reklamy, spousta lidi z mého okoli mi
fekla, ze reklamy moc nevidaji. K tomuto tvrzeni se musim pftipojit, protoze tolik ¢asto
nevidam reklamy na regionalni znacky. Jiné zemé& propaguji toto mnohem vice a
obcané téchto zemi také produkty vice kupuji a berou na to ohled. Vice reklamy by i
melo byt v ¢asopisech, novinach atd., které ctou lidé predevSim starSi generace.
Spousta respondentli odpovédela, Ze se s timto pojmem setkala ve Skole, a proto ted’
se o to vice zajimaji, toto byl i muj pfipad. Proto bych 1 doporucila, aby se ve §kolach,
ve vice oborech, zamétfovali na tuto oblast a vysvétlili, co vSe regionalni znacky

obnasi.

46



Zavér
Dotaznik obsahoval 12 otazek a pouze dvé byly oteviené. Dotaznikového Setfeni se
zucastnilo 63 respondentil, kterym byl tento formular zaslan.

Nekteré vysledky mé velmi mile piekvapily, kdy naptiklad téméf vSichni
respondenti se nékdy setkali s pojmem ,,regionalni znacka®. VétSina také dokazala
definovat tento pojem a uvést alespon jednu znacku. Najdou se zde obcané, ktefi
kupuji ocenéné produkty a zajimaji se o tuto oblast, pomérné velka ¢ast respondentti
ale odpovédéla, Ze tyto produkty nevyhledava, a to si myslim, Ze je chyba. Méli by si
vice o regiondlnich znackach zjistit a vyhledat si potfebné informace, co vse tato
certifikace obnasi.

Témér vSechny predpoklady, které jsem stanovila predevsim na zakladé diskuzi
s okolim, se potvrdili. Zde je vidét, Ze se lidé ¢im dal Castéji setkdvaji s timto znaCenim
I vV porovnani s jinou bakalatskou praci z diivéjsich let, ktera byla psana na podobné
téma. I pfes tento predpoklad bych ale doporucila znackam, aby vice propagovali své
znacky a lidem se tak vice dostaly do podvédomi a vice tyto produkty kupovali.

Z osobnich a demografickych otdzek je ztetelné, Ze nezalezi na pohlavi ¢i vysi
pfijmu, aby lidé mohli tyto vyrobky kupovat. Spousta lidi si mysli, ze tyto produkty
jsou predrazené, to ale neni pravda. Kolikrat béZné produkty, které najdeme
podminek byly vyrobeny a z jakych surovin. U regionalnich produkti mame jistotu,
Ze jsou kvalitni a jsou vyrobeny v téch nejlepSich podminkéch.

Zpracovani této prace m¢ velmi bavilo a bylo pfinosné jak pro mé, tak i pro mé
okoli, se kterym jsem se o regionalnich znackach bavila. Prohloubila jsem si znalosti
o této problematice, kterou jsme se ucili ve Skole. Dozvédé€la jsem se také spoustu

uzite¢nych informaci o znackach a spottebiteli, které jsem doposud nevédéla.
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Priloha

Dotaznik

1. Zamérujete se pouze na nakup mistnich vyrobku nebo nakupujete i produkty
z dovozu z jinych zemi?

a) Nakupuji pouze z CR

b) Nakupuji produkty i z jinych svétovych regioni

2. Setkali jste se nékdy s pojmem ,,regionalni znacka“?
a) Ano
b) Ne

3. Co podle Vas tento pojem znamena?

4. Jaké znacky se Vam vybavi, kdyZ se Fekne regionalni znacka?

5. Snazite se vybirat produkty s touto certifikaci?
a) Ano
b) Vétsinou ano
c) Obcas
d) Ne

6. Z jakého hlavniho diivodu nakupujete produkty znacené regionalni znac¢kou?
a) Podpora mistnich producenti
b) Kuvalita potravin
¢) Setrnost k Zivotnimu prostiedi

d) Jina

7. Jak jste se o programu regionalniho znaceni dozvédéli?
a) Internet
b) Tisténa reklama (noviny, Casopisy, letaky, billboard)

c) Jina




8. Jaky je Vas Cisty mésic¢ni prijem?
a) Do 10 000 K¢
b) 10001 - 20 000 K¢
c) 20001 - 30 000 K¢
d) 30001 - 40 000 K¢
e) 40000 K¢ a vice

9. Pohlavi
a) Muz
b) Zena

10. Jaky je Vas vék?
a) 18— 26 let
b) 27 —40 let
c) 41-65let
d) 66 leta vice

11. Jaky je Vas status?
a) Student
b) Zaméstnany/OSVC
¢) Diuchodce
d) Nezaméstnany

e) Jina

12. Kolik je obyvatel v obci, ve které Zijete?
a) 0-499 obyvatel
b) 500 - 4 999 obyvatel
c) 5000 - 49999 obyvatel
d) 50 000 obyvatel a vice




