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Abstrakt:

Tato bakalaiska prace je zaméfena na tvorbu a uplatnéni regionalnich znacek
potravin. Poukazuje na to, jak je znacka pro spotiebitele dilezita a jak spotiebitel se
znackou naklada. Prace zkoumad, jak je dilezitd tvorba uspésné znacky. Obsahem
prace jsou 1 podminky ziskani znacky ,,Regiondlni potravina®“ pro malé a stiedni
potravinaiské podniky. Praktickd c¢ast je zaméfena na dotaznikové Setieni, které
probihalo v Jiho¢eském kraji. V praktické ¢asti se diky respondentim dozvidame o
uplatnéni regionalnich znacek potravin na regionalnim spotiebitelském trhu a o vlivu

znacek na spotiebitele.

Kli¢ova slova: znacka, regiondlni znacka, spotiebitel, nidkupni rozhodovéani,

marketing, marketingovy vyzkum

Abstract:

This bachelor’s work is focused on a creation and use of regional food brands. It’s
point to the importance of brand to consumers and what is consumer’s altitude to the
brand. The work inspects, how the production of successful brand is important. The
conditions for reaching the brand ,,Regional food“ for small and medium food
companies are in the content. The practical part is focused on a questionnaires, which
were hold in South Bohemia. Thanks to respondents we can know something about
using of regional brands of food in regional consumers trade and about the impact of

brand to consumers.

Key words: brand, regional brand, consumer, purchase decision, marketing,
marketing research
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1. UVOD

Tato bakalafské pace se zabyva tvorbou a uplatnénim regionalnich znacek potravin.

V dnesni dobé se toto téma stava ¢im dal vice aktudlnim a zndmym tématem.

Pro spoustu lidi je toto téma velice dulezité. Je Casto ddvana prednost potravinam,
které jsou odlisné od ostatnich regionti, maji svij neobycejny charakter, tradici a
zdlraziuji image regionu. Spotiebitelim zacina zalezet na ptivodu vyrobku, kvalité,
Setrnosti k pfirodé a jedineCnosti vyrobku. Zajem o tyto vyrobky pfindsi regionu

oziveni, dobré jméno regionu a udrzeni cestovniho ruchu.

Velmi dilezity je vztah mezi spotiebitelem a znackou. Znacka je pro spotiebitele ¢i
zakazniky velice dulezitd. Napomaha pti kupnim rozhodovani a spotiebitel se mize
Iépe orientovat pii vybéru produktu ¢i sluzby. Spokojenost zakaznika se znackou,
uleh¢i vybér zbozi pii dal$im nakupu a zaroven usetii Cas. Zakaznik se ke znacce
bude rad vracet a bude mit jistotu, ze koupil zbozi s pozadovanou kvalitou. Koupi-li
se neznama znacka, nese se tim urcité riziko, nespokojenosti se znackou. Dulezité je,
jak na spotiebitele znacka pisobi, jak ji vnima a jak se k ni chova. Proto by znacka
mela byt pro zakazniky snadno zapamatovatelnd, aby se k ni mohl zédkaznik snadno
vracet. Neméla by mu délat problém vyslovnost znacky a méla by byt dobfe odlisna

od ostatnich znacek, aby zakaznik nemél problém s jejim vyhledavanim.

V teoretické Cast této prace, jsou vymezeny pojmy tykajici se této problematiky.
Jednd se o vysvétleni zakladnich pojmi, jako je znacka, ndkupni rozhodovani,

marketingovy vyzkum a dalSich dilezitych pojmi tykajicich se této problematiky.

Cilem mé bakalaiské prace bylo popsat proces tvorby regionalni znacky a jejiho

uplatnéni na regionalnim spottebitelském trhu.

Prakticka c¢ast je zaméfena na marketingovy pruzkum. Marketingovy prizkum
probéhl v Jihodeském kraji ve spolupraci se spotiebnim druzstvem Jednota Ceské
Budgjovice. Cilem bylo zjistit vliv regiondlnich znacek pii nakupnim rozhodovéani
spotiebitele. Dotazovanim respondenti byly ziskany dulezité informace, které

slouzily k vyhodnoceni daného cile.



2. LITERARNI RESERSE

2.1 Znacka

Znackou se rozumi, jméno ¢i oznaceni. Znacka muze vyjadiovat i symbol ¢i termin.
Kombinaci téchto pojmt Ize identifikovat vyrobky a sluzby prodejce ¢i prodejct a

zaroven jejich odlisnost od konkurence na trhu (KELLER, 2007).

Vétsina autortt fikd, ze znaCka je tvofena jménem, symbolem nazvem ¢i
zZkombinovanim téchto prvkd. Hlavnim principem je odlisit dany produkt od
produktii konkurence. Nove vytvoiena teorie koncepce totalni znacky se zamétuje na
feSeni marketingového problému. Teorie koncepce totalni znacky je aplikace pouziti
marketingového pfistupu k produktu, pficemz smyslem je proniknout do
problematiky znacky z pohledu zékaznika (MAEHULOVA, VELCOVSKA, 2004).

Pokud ma znacka dobrou image, muze byt pro kupujici impulsem K prvnimu nakupu.
Tim zakaznik ziskd osobni zkuSenost s produktem a mize se k nému rad vracet.
Image znacky by méla byt rovnomérna skute¢né hodnoté produktu, protoze pokud by
oc¢ekavana hodnota produktu neodpovidala ziskané hodnoté, mohl by zdkaznik ptejit

ke konkurenci a zagit preferovat jinou znatku (VYSEKALOVA A KOL., 2011).

Znackou se prodejce zavazuje, Zze zakaznikim doda zbozi s vlastnostmi a funkcemi,
které zdkaznik od znacky ocekava. Firma pecujici o znacku, pouze jako o jméno ¢i

symbol, nemtize mit dlouhou Zivotnost (PELSMACKER A KOL., 2003).

Znacka neptedstavuje jen raciondlni fenomén, ktery slouZzi k plnéni potieb, ale ma
emocialni stranku, kterd pochazi z vnimani znacek a pocitl, které znacky vyvoléavaji

(PRIBOVA A KOL., 2003).

Mistni, regionalni produkt

V Ceské republice je pojem mistni produkt chapan jako produkt spojen s tradi¢nim
femeslem nebo receptem, ktery pochazi z konkrétni obce nebo madlo rozséhlé

geografické oblasti (BINA, 2002).

Za mistni produkt Ize chapat produkt, ktery predstavuje mistni hodnoty a to obzvlasté
takové, které jsou spojovany s konkrétni obci diky jejich historickému potencialu

(FEHER, 2007).
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VAN ITTERSUM (2002) doporucuje mistni ¢i regionalni produkt uvadét, jako
produkt, jehoZ proslulost nebo kvalita je spojovana s mistem ¢i regionem jeho

puvodu a ktery se uvadi na trh s ndzvem, za pouziti ptivodniho mista nebo regionu.

Nazev znacky
Nazev znacky vétSinou zachycuje klicové véci souvislé s produktem.

Vlastnosti ndzvu znacky:

e Znacka by méla jasn¢€ zobrazovat, jak kvalitni je produkt.

e Znacka by méla byt pro zdkazniky snadno zapamatovatelnd. Dale by
zakaznik nemél mit problém s jejim vyslovenim a mél by ji snadno rozpoznat
od dalSich znacek. VSechny tyto vlastnosti dopomahaji k tomu, aby si
zakaznik znacku dobte pamatoval (KELLER, 2007).

e Znacka by mé¢la mit svérazny nazev.

e Nazev znacky by se mél jednoduse pievést do ciziho jazyka a nemél by
ztracet smysl.

e Nazev znacky musi byt zaregistrovatelny a pravné chranén. Pokud znacka
obsahuje nazev jiz existujici znacky ¢i jen pfipomind jiz existujici znacku,
nemuze byt zaregistrovana (KOTLER, 2007).

Nazev znac¢ky muze vyjadfovat:

e {innost: Pakli¢, Botas

e vlastnost: Fluora, Nescafe

e funkce: Herbadent

e UuZite¢nost vyrobku: Stopangin

e barvu: Zlaté oplatky, Zeleni

e kvalitu: Academia, Light Cola

e Zivotni styl: Extrem Tour, Sunny Days

e vymyslené jméno: Kodak

e zkratku: muze byt akronymem, vytvoii slovo (Semafor), nebo zkratka
Z jednotlivych pismen

e pouziti vlastniho jména (osoby) dava zaruku seridznosti: Bata

¢ Jjména starovékych bohu se odvolavaji na jejich charakteristiky: Hera, Nike

e jméno mista: Bud&jovicky Budvar, Plzefisky Prazdroj (JOHNOVA, 2008)
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Hodnota znacky

Metitkem GspeéSné znacky je jeji hodnota. Touto hodnotou muze byt to, jak se
spottebitelé chovaji ke znacce, jak ji vnimaji a jak na né ptisobi. Znacka firmé piinasi
1 zisk a proto se hodnota znacky odrdzi i v cenach zbozi. Pro firmu mé hodnota

znacky psychologicky a finan¢ni vyznam (KOTLER A KOL., 2007).

Vztah mezi spotfebitelem a znackou je velmi dulezité pochopit. Z psychologického
hlediska je to ovSem i velmi obtizné. Model hodnoty vychazejici z pohledu
spotiebitele, je model, ktery se pouziva pro ur¢eni hodnoty znacky. Pokud se firma
bude snazit porozumét potiebdm a touham spotiebitelti, bude hodnota jeji znacky
vysoka a firma uspésna. Tento model je zalozen na povédomi o znaéce a na silnych
vazbach spotiebitele se znackou. Jednim z nejhlavnéjSich zdroji hodnoty znacky je
povédomi o znacce. Povédomi o znacce se zvySuje tim, Ze se poskytuje dostatek
informaci spottebiteli, dale také dostatecnou zkuSenosti spotiebitele se znackou a
také image znacky. Pokud firma chce vybudovat silnou znacku, musi budovat na
zakladnich faktorech. Zakladnim faktorem mtiZe byt totoZnost znacky, smysl znacky,
odezva na znacku a vztah mezi spotiebitelem a znackou. Pokud si firma chce ziskat
nové zakazniky nebo si udrzet ty dosavadni, jednim z moznych zpusobt je, vlastnit a
budovat silnou znacku. Na svété je spousta modeld, kterymi 1ze hodnotit oblibenost
znacek, at’ uz ze strany finan¢ni hodnoty nebo ze strany zakaznika. Jako dalsi ptriklad
modelu Ize uvést systém Brand Asset Valuator, ktery vyvinula spolecnost
Young&Rubicam. Tento systém byl vyvinut v devadesatych letech 20. stoleti a
funguje na principu znalosti znaCky a na pozici znacky ohledné konkurence

(VYSEKALOVA A KOL., 2011).

Tvorba znacky

V dnesni dobé je cilem, aby znacka byla zddand a méla urcitou hodnotu pro

spotiebitele. Dllezity je 1 vztah mezi znackou a spotiebitelem.

Pokud firma chce vytvofit UspéSnou znacku, musi mit k dispozici, jak kvalitativni,
tak kvantitativni marketingové informace. V prvni fad¢€ je nutné provést analyzu trhu,
dale musi firma identifikovat segmenty a cilové skupiny zakaznikd, kterym bude
znacka urcena. Déle je nutné urcit cile znacky a pozici znacky na trhu. Firma ma

mozZnost vytvofit znacku zcela novou nebo mize firma vyuzit jiz existujici znacky.

Tato tvorba tedy probiha obdobné, jako vyvoj zcela nového vyrobku. Pokud se firma
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snazi vytvofit uspéSnou znacku, musi se zabyvat budovanim a fizenim této znacky na
trhu. Pod timto pojmem si lze pfedstavit umisténi znacky v podvédomi spotiebitele.

Znacka ovliviluje zdkaznika a jeho nadkupni chovani a naslednou spotrebu.

Pro tvorbu znacky je vhodné vzit v ivahu tato doporuceni:

Znacka by méla vychazet ze zvyklosti zemé, kde je reprezentovana. Jméno by mélo
byt dobfe zapamatovatelné, vyslovitelné, rozpoznatelné, kratké a ztetelné. Mélo by
respektovat mateiStinu i mezinarodni jazyk a to hlavné v piipadé vyvozu ¢i zajmu
zahrani¢nich navs§tévniki. Nazev nesmi mit hanlivy vyznam ani Vv cizich jazycich,
natoz v zemi, kam chceme vyvazet. Pro vyhledavani je vhodny zacatek abecedy,

popiipadé &islo na zagatku nazvu znatky (JOHNOVA, 2008).

Pro spravné fizeni znacky je nejvice dilezitd zpétnd vazba. Pod pojmem zpétna
vazba si lze piedstavit, jak zakaznici vnimaji znacku a jaky ma znacka aspéch na trhu

(VYSEKALOVA, 2004).

Pti fizeni znacky nejde o nic jiného nez o dynamicky koncept. Znacka musi byt
systematicky hodnocena a to jak ze strdnky financni, tak i trzni vykonnosti

(PRIBOVA A KOL., 2003).

Vyvoj a budovani znacky

Identita znacky, jako voditko pro tvorbu a koordinaci taktickych programd, je
zakladnim ptfedpokladem pro UspéSné budovani znacky. Identita znacky musi mit
dobie definovany zadklad a tvofit nabidku hodnoty nebo tvofit zdklad pro vztah
znaCky a zékaznika. Velmi Casto byvéa nedostatecnad snaha pro specifikaci identity
znaCky a to hlavné proto, Ze touto povinnosti neni nikdo povéfen. Hlavni z cili
organizace pro budovani znacky je zjistit, Ze je touto povinnosti nékdo povéefen a

identita bude vytvofena (VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2002).

Brand building je proces budovani novych znacek. Tento proces zacina
shromaZzd’ovanim informaci a analyzou trhu, pro ktery je znacka pfipravovana. Tento
proces vyzaduje planovani, dobrou znalost trhu a vyborné¢ marketingové schopnosti.
Na nekterych trzich staci jasné a stru€na komunikace a na jinych novych trzich musi
byt zékaznikovo povédomi o znacce systematicky kultivovano. Pokud si chce firma
vybudovat vérnost zakaznikl ke znacce, musi S tim zacit hned po jejim uvedeni na

trh (PRIBOVA A KOL., 2003).
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Strategie znacky

Na zacatku strategie znacky je dulezité rozhodnout, zda vyrobky budou znackové ¢i
ne, jelikoz pro nékteré kategorie nemusi byt znacka nijak uzitecna nebo dilezita. Jde
napiiklad o prumyslové produkty (ocel, suroviny, kompletni strojova zafizeni-
kondenzatory). Kromé téchto produktd, ¢erstvého ovoce, zeleniny, masa ¢i peciva, Si
ale t¢zko dokazeme ptedstavit vyrobek bez své znacky. Marketéti nemohou pracovat
s nediferencovanymi produkty a budou vzdy hledat to, co ptidd vyrobkim trzni

hodnotu. Znacka je vykonnym motorem, jehoz prostiednictvim lze diferencovat

vyrobky od konkuren¢nich (PELSMACKER A KOL., 2003).

Jakmile se rozhodne o znaceni produkti, firma musi urcit celkovou strategii znacky.

Tato strategie bude slouZit jako voditko pro oznacovani nové zavadénych produkti.

Produkt Ize znagit jednou nebo i vice zna¢kami (HANZELKOVA A KOL., 2009).

V pfipadé uziti jedné znacky mizeme pouzit ¢tyii strategie:

Oznaceni existujicich kategorii produktii a pouziti stejné znacky i pro nové kategorie,
se nazyva rozsifeni rady. Tato strategie je velmi Casto pouzivana. Marketéfi chtéji
rozSifovat variantnost nabidek, reagovat na Uspé$né produkty patfici konkurenci,
obsazovat nové zakaznické segmenty a ovladat vice prostoru na regéalech

obchodnik.

Rozsireni znacky je strategie, kterd ma fadu vyhod. Image znacky, ktera je oblibena,
se pfenasi na nové vyrobky, které se uvadéji na trh pod stejnym jménem a tim se 1
zhodnocuji investice, které byly vloZzeny do znac¢ky a jeji image v minulosti. Tato
strategie ma 1 slabé stranky, znichZ hlavni je ta, Ze pivodni znacka ztraci svij
vyznam a jasnou pozici. Dal§i nevyhodou miiZe byt i riziko kanibalismu. Toto riziko
lze charakterizovat, jako pojidani existujicich produkti a jejich trZzniho podilu
novymi produkty firmy. K rozsifeni znacky dochazi tehdy, pouziva-li se existujici
znacka pro marketing produktl v rtiznych vyrobkovych kategoriich (PELSMACKER
A KOL., 2003).

Zvlastni priklad strategie rozSifovani je znacka celé korporace, kdy se jméno firmy
pouziva pro vSechny produkty dané korporace. Tato strategie je Castd ve sluzbach,
jako jsou pojistovaci spolecnosti a banky. Pro tyto sluzby je velice dulezita reputace
a spolehlivost. Z totoZznych divodi to plati 1 pro produkty vyspélych technologii.

Potencionalni zdkaznici maji daleko vétsi diveéru ve firmy s dlouhodobou tradici,
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zkuSenostmi a dobrou reputaci, jez mohou nabidnout kvalitni podporu a pomoc
V budoucnosti. Slabou strankou této strategie je relativni nepruznost znacky.
Specifické vyklenky ¢i mezery, které nejsou spojeny s reputaci firmy, se nedaji dobie

¢1 ucinng obsadit vyuzitim strategie firemni znacky.

Strategie pouzivani riznych jmen pro vyrobky, skupiny nebo kategorie vyrobkl se
nazyvaji nasobné znacky. Obhdjci pouzivani nasobnych znacek fikaji, Zze tato
strategie umozniuje jemnéjsi segmentaci. Kazda zna¢ka ma schopnost vytvofit si svou
vlastni osobnost, vnimany piinos a oslovit specificky segment.

Firmy spiSe inklinuji K pouzivani novych znacek pii zavadéni nového produktu ¢i
kategorie. Dal§im piipadem, kdy firmy vyuzivaji této strategie je, kdyz zadna
Z existujicich znagek neni vhodna pro novy produkt &i kategorii (HANZELKOVA,
2009).

Strategie dvou znacek

Je mozné realizovat i strategii dvou znacek. Naklady na vyzkum mohou byt
rozdéleny mezi dva subjekty. Takovato kombinace by meéla vyustit v perfektné

vnimanou znacku a to jak z hlediska trhu, tak i produktu.

Strategie pouzivani vice znacek je flexibilnéjsi a umoznuje vytvofit osobnost znacky
a to specificky pro kazdy trh zvlast. Na stranu druhou, ale nemohou pfilis

prosperovat (PELSMACKER A KOL., 2003).

Pii volbé strategie znacky ma vyrobce Ctyfi mozZnosti jak uvést znaCku na trh.
Vyrobce tedy mlize uvést znacku na trh jako znacku vyrobce, soukromou znacku
(znacku prodejce, distributora ¢i obchodu), licencovanou znacku nebo mohou firmy

spojit své sily pti co-brandingu.

e Znacka vyrobce — vyrobce produktu znacku vytvaii a vlastni ji (vyrobky,
sluzby).

e Soukroma znafka - distributor produktu znacku vytvaii a vlastni ji
(vyrobky, sluzby).

e Licencovana znacka — jedna se o vyrobek nebo sluzbu, ktera pouziva nazev
znacky nabidnuty vlastnikem znacky drziteli licence za sjednany poplatek.

e Co-branding — pouzivani zavedenych zna¢ek dvou raznych firem na jednom
produktu (HANZELKOVA A KOL., 2009).
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Logo

Pod pojmem logo si lze ptedstavit identifikacni zkratku ptivodu. Uz od nepaméti
lidstvo pouziva logo. Byly to naptiklad rodové erby ¢i peceté. V dnesni dobé je

lidstvo obklopeno logy znacek. Loga zna¢ek mohou byt tvofena:

e slovni nazvy - (Coca-Cola)
e symbol, znak — (fajfka Nike)
e kombinace slovniho nazvu a symbolu (YAHOO!)

Logo slouzi k jednoznaéné identifikaci a ma svou signalni ulohu. Dale je také prvek

pro komunikaéni aktivity (VYSEKALOVA, MIKES, 2009).
Uplatnéni loga ma pro znacku urcité diivody:

e Identifikace vyrobkii — pokud bude logo dobie rozpoznatelné od ostatnich,
zakaznik ho snéze identifikuje a tak zlstane logu vérny.

e Vsestrannost — logo by se mélo dat snadno zaktualizovat, pokud tomu tak ¢as
napomaha nebo by se mélo snadno ptizptsobit kultuie ¢i trendu a nemélo by

mit nevhodny (dlouhy) nazev znacky (KELLER, 2007).

Logo ma emocionalni tlohu. Pfi jeho budovani je dulezité urcit, jaké emoce by mélo
logo vyvolat a jaké informace by mélo spotiebiteli predat. Dale by mélo byt ve shod¢

s firemni identitou. Logo, které ma mit dobrou kvalitu, musi byt:

e Qjedinélé — je dualezité, aby plnilo Ulohu odlisnosti a spotiebitel ho snadno
rozeznal od ostatnich.

e Jednoduché — pro spotiebitele je jednoduchost velmi diilezitd, protoze tak
muze logo snadno rozpoznat, zapamatovat si jej a Sifit jeho prednosti ¢i
zapory dal.

e Zapamatovatelnost — hlavni diivod pro propagacni tilohu.

e Mc¢lo by byt snadno upotiebitelné na riznych materidlech.

e Vlogu by méla byt zahrnuta nebo vyjadiena ¢innost firmy — spotiebitelé se

tak 1épe orientuji (VYSEKALOVA, MIKES, 2009).

2.2 Spotrebitel

V nasi zemi se pojem spotiebitel zacal objevovat na zacatku 90. let minulého stoleti

pfi zavedeni trzniho hospodaistvi v Ceské republice. Probéhlo zaclenéni ceské
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ekonomiky do Evropy i svétovych oblasti. Jednalo se pfevazné o oblasti obchodni,
kde se musela dana oblast vyjasnit z hlediska hospodaiské politiky a ¢eského prava

(HULVA, 2004).

Vztah mezi spotiebitelem a znackou

Vztah mezi spotiebitelem a znaCkou je mozno chapat jako dialog mezi identitami.
Osobnost znacky je termin, ktery je chdpan, jako hodnota znacky ve vztahu ke
spotiebiteli, oznacuje jeji charakter a personifikuje ji. Jedna se také o charakteristiku,
ktera vytvaii identitu znaCky a vymezeni jeji podstaty. Také jsou to charakteristiky
fyzické, které patii k materidlovym vyjaddienim znacky (charakteristickd barva ¢i
obal). K fyzickym charakteristikam také patii kulturni hodnoty, které jsou zakotveny
v kultui'e naroda a symboly vztahti a charakteristik (VYSEKALOVA, 2003).

Znacku lze chépat, jako komplexni schéma, které ptedstavuje mySlenkovou mapu
dané¢ znacky. Takovato mySlenkovd mapa, jako mentalni pfedstava vytvarejici
proménlivé utvary, napomahd k pochopeni interakci mezi znackou a image znacky.
Postup pro mentalni mapovani je takovy, ze v prvni fazi se zaznamenavaji vSechny
volné asociace, které jsou spojeny se jménem znaCky. V druhé fazi se zjist'uji
predstavy, které byly uvedeny v souvislosti se znackou ve fazi prvni. Ve tieti fazi se
pak predstavuje zjistovani predstav asociovanych s asociacemi z faze druhé
(VYSEKALOVA, 2004).

Pro spotiebitele ma znacka dulezitou funkci. Jedna se predevsim o identifikaci zdroje
¢i vyrobce produktu a umoziuje spotiebiteli ptifadit zodpoveédnost k vyrobei nebo
distributorovi. Znacky maji pro spotiebitele velky vyznam v tom, Ze diky minulé
zkuSenosti s vyrobkem a jeho marketingovym programem se o znacce néco
dozvédéli. Dozvédéli se naptiklad to, kterd znacka uspokojuje jejich potreby a ktera
ne. Ztoho vyplyva, ze znacky jsou prostiedkem ¢i nastrojem, ktery zjednodusuje

rozhodovani pfi vybéru vyrobku.

Pokud spotiebitelé umi rozeznat znacku nebo se o ni informuji, pak uz nemusi déle

ziskavat informace, aby se rozhodli pro dany vyrobek (KELLER, 2007).

Znacka zakaznikovi spoii jeho ¢as, napomaha mu se 1épe orientovat v nabidkach na
trku a celkové zkracuje zakaznikiv rozhodovaci proces. Dale znacka zakaznikovi

sd€luje pomoci barev a tvaru jadro produktu a naznacuje zédkaznikovi, ktery znacku
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vidi poprvé, hlavni informace o produktu. Znacka je sama o sob& symbol zakladnich
informaci o produktu. Znacka také znamena zaruku kvality produktt. Pokud
zékaznik znacku nezna, znamena to pro n&j riziko a zakaznik tak miize byt
nespokojen. Zakaznik byva ochoten zaplatit vice za znatku (HESKOVA A KOL.,
2006).

Chovani spotiebitelt

Spotiebitelské chovani zahrnuje divody, které spotiebitele navadéji k uzivani zbozi,
zpusoby, kterymi to spotiebitelé provadéji a také vlivy, které takovyto proces
doprovazi. Kdybychom to méli shrnout, tak spotfebni chovani v sobé zahrnuje dvé

otazky. (Jak a pro¢ spotiebitelé nakupuji).

Ve spotifebnim chovani se jedna o chovani kone¢nych spotiebiteld. Dusledkem
tohoto chovani je ziskavani a uzivani produkti. Bereme-li v Gvahu spotiebni
chovani, s ohledem na spotiebu produktii, musime brat v potaz i spotiebni chovani,
které se tyka sluzeb. Proto by bylo spravngjsi pouzit misto slova produkt, slovo

spotfebni zbozi, které zahrnuje oboji (KOUDELKA, 1997).

Spotiebitel ma obvykle nedostatek Casu ziskdvat dostate¢né poznatky. Vznik
produktli neumoZiluje osobni kontrolu, protoZe je prostorové i casové vzdalen.
Globalizace vyroby ¢i distribuce neustdle pfispivaji ke snizovani davéry
k vlastnostem produkti. Jedna se pfedev§im o opakujici se ohrozovani bezpe¢nosti
potravin zvitecimi ndkazami, které jsou pienosné na Cloveéka. Dale se také jednd o
zhorSeni kvality Zivotniho prostiedi, o zdsahy do biologickych procest pfi tvorbé
potravin a dal§i zmény béhem produkce, které plsobi pfi vzniku potravin na

snizovani dtveéryhodnosti spotiebiteli.

V soucasné dob& vznikd novy spotiebitelsky postoj. Spotiebitel¢ by byli radi
aktivnimi spole¢niky s dostatkem informaci o produktu, ktery ovliviiuje jejich Zivotni

styl (SKOREPA, 2004).

Faktory piisobici na spotrebitele

e objektivni podminky
e 0sobnost spotiebitele

e motivace pii kupnim chovani
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e socialni prosttedi a vztahy

Objektivni podminky

Témito podminkami jsou mySleny individudlni ekonomické faktory v okoli
spotiebitele. V tomto ptipad¢ se jedna o penézni prostiedky ¢i zdroje piijmu, rodinné
zazemi, podminky na trhu (nabidka na trhu). Tyto faktory v praxi ptsobi subjektivné
pies psychiku ¢loveka. Chovani spotiebitele je zavislé i na tom, jaké faktory na néj

Vv konkrétnim momenté ptisobi (HES, SALKOVA, 2008).
Osobnost

Jedna se o individualni jednomyslnost ¢lovéka, jeho duSevnich vlastnosti a dé&ji.
Individualni jednomyslnost je zalozena na jednoté téla a je utvatena V jeho

spolegenskych vztazich (VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2002).

Motivace

vvvvvv

motivuje k nakupu produktt, aby se mohly z tohoto faktoru vytvaret podnikové ¢i

konkuren¢ni vyhody.

Socialni prostfedi a vztahy

Spotfebni chovani ¢loveéka je ur€ovano socidlnim prostiedim, jimZ jsou piedevs§im
potieby, motivace, zajmy a zvyky. Konecného spotiebitele tedy ovlivituji skupiny
(socialni okoli), se kterymi je v kontaktu a také kultura, ve které zije (HES,
SALKOVA, 2008).

2.3 Nakupni rozhodovani

Nakupni rozhodovani se d& definovat jako spottebitelské chovani, které se vyznacuje
hledanim, nakupovanim, uzivanim, zhodnocovianim a naklddanim S vyrobky a
sluzbami. Od vyrobkli a sluzeb spotiebitel ocekava uspokojeni svych potieb.
Nékupni chovéni je zamétfené na jednotlivce, ktefi se rozhoduji a vynakladaji vlastni
zdroje na vyrobky ¢i sluzby, které souviseji se spotfebou. V nakupnim rozhodovani
je zahrnuto, co spotiebitelé nakupuji, pro¢ to nakupuji, kdy nakupuji, kde a jak ¢asto
nakupuji. Dale je v ndkupnim rozhodovani zahrnuto, jak ¢asto spotiebitelé vyrobky
¢i sluzby vyuZzivaji, jak jsou spokojeni po nakupu, disledek spokojenosti na budouci

nakupy a nakladani s nimi (SCHLIFFMAN, KANUK, 2004).
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FORET A PROCHAZKA (2007) uvadgji tfi nejvyznamngjsi faktory rozhodovani o
nakupu potravin. Jedna se o kvalitu, cenu a hlavné o akéni slevy. Akéni sleva a cena
nejvice roste s klesajicim piijmem domaécnosti, avSak vyznam kvality v tomto
piipadé vyrazné klesa. Nejvice se snizuji naroky na kvalitu potravin u domacnosti

S niz§im piijmem.

Pét stadii nakupniho rozhodovani

e Poznani potieb, problému — Kupujici zjist'uje sviij problém ¢i potiebu. Pro
identifikaci okolnosti, které vyvolavaji uréitou potiebu, slouzi marketéfi.
Marketéti shromazd'uji informace od daného mnozstvi zdkazniki.

e Shledavani informaci — zakaznik se snazi vice vnimat, zkouma materidly a
snazi se o produktu, o ktery by mél ptipadné zajem, co nejvice dozvédeét. Za
zdroje informaci lze povazovat osobni, komercni, vefejné a zkuSenostni
zdroje. Z komer¢nich zdroju lze vytézit témét nejvice informaci. Naopak ze
zdroju vetejnych nebo osobnich lze ziskat informace, které maji neti¢inné;si
charakter.

e Zhodnoceni alternativ — zakaznik uz ma dostatek informaci a snazi se je
zpracovat a porovnat znaCky. Spotiebitel si utvafi nazory predevSim na
logickém zéklad¢€, dochdzi k ndzorim ohledné rozmanitych znacek, pomoci
postupll hodnoceni vlastnosti znacek.

e Rozhodovani o koupi produktu — spotiebitel mize dospét jeste¢ k dal§im
rozhodnutim (znacka — dealer — pocet — nacasovani — metoda platby).

e Chovani po nédkupu — pro marketingovou komunikaci je velice dulezité
chovani spotiebitele po ndkupu. Nejvice se sleduje spokojenost spotiebitele
s ndkupem, zda spottebitel produkt vyuziva a zda by byl schopen doporucit
produkt jinym spotifebitelim a zda nakup bude opakovat (KOTLER,
KELLER, 2007).

Typy nakupniho chovani

Externi nakup

Pokud se zédkaznik nemlze rozhodnout o svém nékupu, shani informace a ¢inné se

zajima o zdroje a to véetné marketingové komunikace.
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Impulzivni ndkup

Pti tomto nékupu zakaznik nedbd na informace o produktu. Tento ndkup je pouze

maly a proto zékaznik nevénuje pozornost jeho vlastnostem.

Limitovany nakup

Tento nakup nastava, pokud zdkaznik nezna dany produkt ¢i jeho znacku, ale bere

v uvahu obecné zkusenosti (¢im draZzsi, tim lep$i) nebo ekologické zietele.

Zvykovy nakup

Zakaznik produkt kupuje opakované a jeho chovani je automatické. Jedna se zde
nejvice o potraviny a jeho oblibené znacky, na které je zvykly a zaroven jim

projevuje vérnost (VYSEKALOVA, 2004).

Motiv ke koupi regionalniho produktu

Spotiebitelé preferuji regiondlni znacky spiSe v ptipade, pokud jde o cerstvou
potravinu. V ptipadé trvanlivych potravin, je preference spoticbitele daleko mensi
nez u potravin Cerstvych. Pro spotiebitele maji regiondlni znacky ¢i loga vyznam pro

identifikaci regionalniho vyrobku (ALVENSLEBEN, SCHRADER, 1998).

VAN ITTERSUM (2002) uvadi dva motivy spotiebiteld ke koupi regionalnich
produkti. Prvnim motivem je hleddni zmény ¢i vyboceni a druhym motivem je
potieba lidi nékam patfit, vtomto piipadé¢ se samoziejmé jednd o misto, kde

cey

spotiebitelé Ziji.
2.4 Marketing

Marketingem lze chapat, uspokojovani pozadavkl zédkaznika a zaroven tvorbu zisku

pro stranu druhou (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Marketing lze také chapat jako soubor procesi, ktery podporuje rozvoj vztahl se
zakazniky, tak aby z nich mél podnik zisk. Jedna se o spolecensky proces, ve kterém
zékaznik ¢i zadkaznici ziskédvaji to, co potiebuji a zadaji. Béhem tohoto procesu jsou
vyrobky nabizeny, vytvaieny a sménovany S jinymi vyrobky ¢i sluzbami (KOTLER,
KELLER, 2007).

Marketing Ize definovat, jako prodej zbozi. Zbozi uz se k vyrobci nevrati a zakaznici

se k prodejci vracet budou. Znamena to, Ze reklama, ktera slibuje danou kvalitu, by
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méla byt ve skutecnosti totoznd s kvalitou vyrobku ¢i sluzby. Takovéto chovani
spole¢nosti k zédkaznikovi je velice diilezité, jelikoz dlouhodobé klaméni zakaznika

se nevyplaci (SMITH, 2000).

2.4.1 Marketingovy vyzkum

Jedna se o uspotradané planovani, o sbér a analyzu dat. Dale jde o ohlasovani dat a
zjiStovani jejich dilezitosti pro firmu, ktera se zajiméa o marketingovou situaci, pred

kterou se firma ocita.

Marketingovy vyzkum nevyuzivaji jen velké firmy. Marketingovy vyzkum vyuzivaji
1 mensi firmy, které vyuzivaji svych zaméstnanct, ktefi prizkum zrealizuji spolu se
zakazniky, ktefi zjisti, zda nebudou vyuzivat levngjSich postupti (KOTLER,
KELLER, 2006).

Marketingovy vyzkum navzdjem propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost
s firmou, pomoci informaci. Informace se pouzivaji pro identifikaci a definici
marketingovych pfilezitosti a problémil, zhodnoceni a zlepSeni marketingovych
aktivit a pro monitoring marketingového vykonu. Pracovnici, ktefi provadi vyzkum,
si nejprve musi urcit, které informace potiebuji byt zjistény. Dale si musi zvolit
odpovidajici metodu pro ziskani urenych informaci. Potom realizuji sbér dat a

analyzu, z kterych nadale formuluji jednotlivé zavéry a navrhy (KOTLER, 2007).

Marketingovy vyzkum pro firmu znamena nédkladnou ¢innost, a proto je potieba
vyhybat se chybam, které by mohly nastat. Pfi realizaci vyzkumu bez chyb je nutno

dbat na zékladni pravidla:

e Prfesnost ¢i spolehlivost — vybér vhodnych technik a metod marketingového
vyzkumu.

e Efektivnost ndkladi — jednd se o porovndni vynaloZzenych nakladi
s o¢ekavanymi piinosy.

e Zaméfeni — musi odpovidat ciliim marketingové koncepce firmy.

e Objektivita — pfi vybéru respondentd, vlastnim Setfeni i pii zpracovani, musi
postupy eliminovat vlivy subjektivniho zkresleni.

e Systemati¢nost — by méla vyloucit ve vybéru zkoumaného vzorku vlivy

nahodilosti.
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e Vcasnost — musi byt stanoveno takové casové obdobi, aby vysledky byly

vyuzitelné (VASTIKOVA, 2008).
Proces marketingového vyzkumu

Formulace problému

vvvvvv

se budou v tomto vyzkumu fesit. Pokud by se nepodafilo dostateéné uréit problém,
marketingovy vyzkum se stdvd nehodnotnym. Pokud se dobfe stanovi ptvod
problému, umozni to 1épe urcit postup nésledujicich vyzkumi. Stanoveni problému

nesmi byt brano moc zeSiroka, aby nebyl nadbytek nepotfebnych informaci.

Plan vyzkumu a jeho zpracovani

Jedna se o zjistovani dalSich informaci a zpracovani planu ¢i projektu. U zjisStovani
dalsich informaci musi byt uvedeno, kde a jakym zptisobem jsme k informacim pfisli
a jaké metody vyzkumu byly pouZzity. Obvykle se provadi pfedvyzkum, pfi kterém se
uziva informaci, které byly zjiStény jiz v ptedchozim vyzkumu. Predvyzkum slouzi
K lepsimu chapani zkoumaného problému a pomize ur¢it domnénku pro bézny

vyzkum (SVETLIK, 2005).

Informace a jejich shromazd’ovani

Tato faze patii mezi nejnakladnéjsi faze marketingového vyzkumu a Casto se stava
chybnou. Dotazovani mohou nepravdivé odpovidat nebo s vyzkumem nesouhlasit a

odmitnou odpovidat.

Analvyza nasbiranvch informaci

Jedna se zde 0 zpracovani sesbiranych daji, zjisténi Cetnosti, priméra a hodnot

rozptylu pro dulezité proménné.

Prezentace zakonceni

Zadavatel je seznamen se zavéry vyzkumu.
Rozhodovéni

V této fazi se jedna o zjisténém cili. Rozhoduje se, zda tento cil bude zaveden ¢i ne

(KOTLER, KELLER, 2007).
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Metody marketingového vvzkumu

Pokud se jednd o spravny vybér téchto metod, zavisi to zejména na charakteru
zjistovanych informaci a na temperamentu respondentti. Dale je vybér zavisly i na
mnozstvi informaci, které jsou potieba k tomuto vyzkum ale i na finan¢nich ¢i
Casovych prilezitostech. Jednotlivé metody marketingového prizkumu maji své
vyhody i nevyhody a nelze fici, kterd znich je nejvhodngjsi. V praxi se daji

jednotlivé metody i kombinovat.

Spravné zvolena metoda zajistuje validitu a relevantnost vysledkt. Zakladni urceni
spociva v tom, zda se jednd o problém kvantitativni ¢i kvalitativni. Pokud jde o
kvantitativni vyzkum, jednd se zde o zjiSténi hodnot charakterizovanych cislem a
zakladni otdzka je ,,kolik?* Pii kvalitativnim vyzkumu zjistujeme motiv a zakladni
otazka je ,,pro¢?“ Oba dva vyzkumy se mohou i kombinovat (PRAZSKA A KOL.,
2002).

1) Dotazovani

Je to nejrozsifenéjSi postup marketingového vyzkumu. Lze jej provést pomoci
dotaznikil ¢i zaznamovych archt. Déle je zde dilezity kontakt s dotazovanym, ktery

je zde nositelem potiebné informace (FORET, 2003).

Dotazovani ndm pomaha zjistit rozdily v nazorech respondentii. Smyslem dotazovani
je vybér vhodnych respondentd, ktefi budou tazani a budou odpovidat cilené k
zamé&feni vyzkumu. Dotazovani je ovlivnéno riznymi okolnostmi. Jedna se prevazné
o povahu a rozsah zjisStovanych informaci, kategorii respondentti, vzdélani tazatele a

finanéni a ¢asové moznosti (STAVKOVA, DUFEK, 2004).

Zpusoby dotazovani:

a) Dotaznik

Jednd se o nejpouzivanéjsi zpiisob dotazovani. Jde o tiskopis s otdzkami, na které
dotazovani odpovidaji. Pfed pouzitim dotazniku je tfeba dotaznik pozorné sestavit,
zkontrolovat, aby se v dotazniku nevyskytla zadna chyba a dutlezité je ho vyzkouset.
Pokud chceme ziskat co nejvice dotazovanych, mél by byt dotaznik zajimavy,
nestranny, prosty a celkové nenaro¢ny pro jeho snadné vyplnéni (SCHIFFMAN,

KANUK, 2004).
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Pted tvorbou dotazniku, je tfeba si stanovit postup a pravidla, jako jsou problémy, na
které dotaznik bude zaméfen, jaké formy otdzek se budou vyuzivat a jakym
zpusobem budou otazky tfidény a zpracovany. Je dilezité si pii tvorbé dotazniku
uvédomit, jak se budou otazky tfidit, zda podle véku ¢i pohlavi. Jedna se o takzvané
ttidéni podle identifika¢nich znakd. Pro dotazované je dulezité pouzivat zietelny
jazyk. Dale je téméf jasné, Ze se nesmi pouzivat vulgarnich slov, slangu a
spolecenskému tabu. Je také diilezit¢ do dotazniku nezahrnovat skutecnosti, které¢ by

mohly néjak narusit sebevédomi dotazovaného (KOTLER, KELLER, 2007).
b) Osobni dotazovani

Jedna se o pfimou komunikaci mezi tazatelem a respondentem. Nevyhodou je, Ze

respondenti nemusi byt ochotni spolupracovat.
C) Pisemné dotazovani

V tomto dotazovani je vyuzit dotaznik, ktery byva nejcastéji poslan postou a pfi
zpétné vazbé respondent vyuziva také sluzeb posty. Dotaznik se mlze vyuzit i pfi

né&jaké udalosti jako je naptiklad vystava.
d) Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani méa hodné spolecny charakter jako dotazovani pisemné, jen
zde chybi osobni kontakt. Vyhodou jsou niz$i naklady, protoze tazatelé¢ se nemusi
pfesouvat z mista na misto. Nevyhoda tohoto dotazovani je, Ze respondent nemusi
otazku pochopit a tazatel nemlze pouzit pomilcky. Dalsi nevyhodou je, Ze
respondent se musi daleko vice soustfedit. Pokud by doba hovoru piekrocila 10

minut, tak se bude hovor pro respondenta stavat inavny ¢i nezajimavy.
e) Elektronické dotazovani

Bé&hem tohoto dotazovani vyzivame také dotaznikli, ovSem v € - mailové ¢i webové
podobé. Nejvétsi vyhodou je nizsi finanéni i casova naro¢nost (KOZEL, 2006).

2) Pozorovani
Pfi této metod¢ si v§imame chovani pozorovanych lidi a jejich pocita. Tato metoda je
uskutecnéna bez kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym. Pozorovatel nijak
nezasahuje do pozorovanych realit a pozorovany se aktivné neti¢astni. Prednosti této

metody je, Ze pozorovatel miize pozorovaného sledovat, aniz by musel byt vazan na

jeho ochotu poskytnout informace. Na druhou stranu byva pozorovani Casove
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narocné ale 1 naro¢né na sledovani pozorovatele, na kterého jsou kladeny vysoké
pozadavky ohledné jeho pozornosti, a proto byva pozorovani dost Ccasto

kombinovano s osobnim dotazovanim (KOZEL, 2006).
3) Experiment

Experimentalni metoda dokaze urcit vztahy pfi¢in a nasledkd. Zachytit to dokaze
tim, ze vyradi konkurujici si vysvétleni nalezt, které jsou pozorovany (KOTLER,
KELLER, 2007).
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3. PROCES TVORBY REGIONALNIi ZNACKY

3.1 Historie znaceni

Znaleni mistnich vyrobk zalozilo Regionalni environmentalni centrum Ceska
republika, 0.s. a od ¢ervna 2008 funguje pod nazvem Apus, pod vedenim Ivy Dykové
a Tomase Kazmierského v ramci projektu Natura 2000 — Lid¢ piirodé, priroda lidem.
Tento projekt byl realizovan v letech 2004-2006 a financovan Evropskou komisi.
Hlavni cast tohoto projektu bylo regionalni znaceni vyrobk, které bylo zaméteno na
zvySovani povédomi obyvatel o celoevropské soustavé chranénych tizemi Natura

2000.

Pro znaceni mistnich vyrobkl byly zvoleny 3 oblasti soustavy Natura 2000. Tyto
soustavy jsou znamé svym piirodnim bohatstvim a skytaji dostatecné mnozstvi
mistnich tradiénich vyrobku &i sluzeb. Jedna se o narodni parky Krkonose a Sumava

a chranénou krajinnou oblast Beskydy.

V roce 2005 provedl Apus Vv téchto regionech setkani s mistnimi vyrobci a dal$imi
subjekty (spravy chranénych tzemi, zastupci obci, kraji, neziskovych organizaci),
pfi nichZ byla stanovena podrobna pravidla a kritéria pro znaceni vyrobkl, vcetné
nazvu a formy samotné znacky a zvoleni mistniho koordinatora (mistni akcéni
skupina Krkonose, Lidé v Beskydech a Regionélni rozvojova agentura Sumava). Na
konci roku 2005 byly udéleny prvni certifikaty. Tyto certifikaty byly udéleny
vyrobklim v Krkonosich, nasledovaly Beskydy na zacatku roku 2006 a v 1ét€ 2006 se

pfidaly prvni znacené vyrobky 1 na Sumavé.

Principy znaCeni a pravidla certifikace se osveéd¢ily a bylo mozné je pouzit 1
Vv dalSich regionech. V roce 2006 se pfipojil i Moravsky kras, kde zavedeni znaceni
iniciovala mistni akéni skupina Moravsky kras a diky Apusu tu vznikla &tvrta

regionalni znacka.

V pribéhu roku 2006 se zacal systém znacek nazyvat Domdci vyrobky. Na zacatku
roku 2007 zavedla mistni ak¢éni skupina POHODA venkova ve spolupraci s Apusem
znacku pro doméci vyrobky z tizemi Orlickych hor a Podorlicka. Déle v roce 2007
byly zavedeny diky grantu z finan¢nich mechanismi (Evropsky hospodarsky prostor)

a Norska regiondlni znacky v Moravském Kravarsku (oblast Poodii) a v
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preshrani¢nim Mikroregionu Gérolsko Swoboda, ktery zasahuje i na uzemi CR.

Zaroven vznikla i osma znacka, a to na uzemi celého kraje Vysocina.

Zajem o regionalni znacky neustéle roste. Podnikatelé se také dovolavaji kritérii pro
znaCeni sluzeb v cestovnim ruchu. V roce 2007 se diky podpoie z Ministerstva
zivotniho prostfedi podafilo na Sumavé b&hem nékolika jednani s mistnimi
organizacemi a podnikateli vytvofit certifikacni pravidla pro znaceni ubytovacich a
stravovacich sluzeb. Na projektu uzce spolupracoval Apus s Regionalni rozvojovou
agenturou Sumava, Ustavem systémové biologie a ekologie Akademie véd a
Ministerstvem Zivotniho prostfedi. Od roku 2008 se turist¢ mohou na Sumavé

setkévat s certifikovanymi hotely, penziony ¢i restauracemi.

Na pocatku roku 2008 vznikla Asociace regiondlnich znacek, o. S. Béhem celého
pfedeslého roku se b&hem nékolika jednani pfipravovaly podminky zaloZeni
organizace. Regiony, které byly zapojené do systému znaceni Domaci vyrobky
vstoupily do Asociace regionalnich znacek. Ziskaly tak pravo rozhodovani a
ptevzaly zodpovédnost za cely systém. Asociace regionalnich znacek pfedevsim dba
na to, aby si vSechny znacky udrzely svou vysokou urovei, a poskytuje prostor pro
rozvijeni regionalniho znaceni.

Seminafe pro zavedeni znacky v Polabi a Podkrkonosi jiz probihaly ve spolupraci
s touto asociaci. Prvni ud€lovani certifikat zde probé&hlo na podzim roku 2008. O
rok pozdé&ji byla znacka zavedena v regionu Hana, v roce 2010 se ¢leny Asociace
regionalnich znadek staly regiony Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky a Prachefisko. V
roce 2011 se ptidalo Broumovsko, Kraj blanickych rytift, Zelezné hory a Moravska
brana. V roce 2012 se do systému regionalni znaéeni zapojili na Zaprazi, Znojemsku

a Toulavé (http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/).
3.2 Asociace regionalnich znacek

Hlavni zdmér regiondlniho znaceni je zviditelnéni jednotlivych regiontll. Jedna se o
zviditelnéni regionl jak tradi¢nich ¢i zndmych svou zachovalou ptirodou, lidovymi
tradicemi, zdravym prostfedim, nebo 1 "novych" ¢i zapomenutych regioni. DalSim
cilem Asociace regionalnich znacek je, upozornit na zajimavé produkty, které zde
vznikaji. Do systému regionalnich znacek se od roku 2004 zapojilo jiz 22 regionll —

Krkonoge, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravartsko,
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Gorolsko Swoboda, Vysogina, Polabi a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské Svycarsko,
Jeseniky, Prachetisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiit, Zelezné hory, Moravska

brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava a Opavsko.

V kazdém z téchto regionli vznikla regiondlni znacka pro vyrobky, ktera zarucuje
kvalitu, Setrnost k pfirod¢, pivod a vazbu na urcité vyjimecné uzemi. V navaznosti
na znadeni vyrobki se v nékterych regionech (zatim Sumava, Jeseniky, Prachefisko a
Kraj blanickych rytifi) znaCeni pouziva i k podpofe vybranych ubytovacich a

stravovacich zafizeni.

Znacky by mély podpofit rozvoj socidlné, kulturné, a environmentalné orientované
ekonomiky v téchto pifirodné ¢i kulturné hodnotnych regionech. Hlavni skupinou,
ktera je podporovana jsou zdejSi podnikatelé (zemédé€lci, femeslnici, malé a stfedni
firmy), ktefi maji potencial vyuzit dobré jméno regionu. Znamena to tedy, Ze jejich
produkty jsou jedine¢né svou vazbou na region, kvalitni a neposkozuji Zzivotni
prostiedi. Znacka by méla také prispét k udrzitelnému cestovnimu ruchu. Znamena to
tedy, Ze znacka by méla umoznit turistim orientaci pfi ndkupech v turistickych
regionech, poskytnout jim alternativu ke ,.konzumnimu stylu“ cestovniho ruchu
nejen diky mistnim vyrobkiim, ale i diky propagaci ¢i osvéte, ktera znaceni

doprovazi (http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/).

Zavadéni, sprava a rozvijeni regionalniho znaceni je vZdy iniciativou konkrétniho
regionu: znacku spravuje regionalni koordinator — mistni organizace (mistni ak¢ni
skupina, regionalni rozvojova agentura). Ten novou znac¢ku v daném regionu zavede
vzdy v dialogu s mistnimi podnikateli a dal$imi zastupci regionu. O udé€leni znacky
konkrétnim vyrobkiim pak rozhoduje podle pfedem stanovenych kritérii certifika¢ni
komise, v kazdém regionu samostatnd, vedena regionalnim koordinatorem a slozena
z vyznamnych zastupci regionu (podnikatelé, mistni samosprdva, orgdny ochrany
ptirody). Regionalni koordinator zodpovida za pribézné fungovani systému znaceni,
za koordinaci spole¢nych aktivit drziteli znacek (jarmarky, prezentace) a za
propagaci znacky a znacenych vyrobku (formou letaki, regionalnich novin, katalogti
znafenych vyrobkl,, prezentace v regionalnich médiich, webovych stranek) a
sitovani prodejnich mist. Nikdy tedy nejde o pouhé udileni znacek. S certifikaci je

spojeno mnozstvi navazujicich aktivit (PETROVA A KOL., 2009).
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Znaceni je urCeno jak navstévnikim regiontli, kterym dovoluje objevovat region a
uzivat si jeho atmosféru novym netradicnim zplisobem, tak i mistnim obyvateliim,
ktefi nakupem znacenych vyrobkt podporuji ,,své” mistni vyrobce. Vyrobci ziskavaji
diky znacce vyhody, obzvlasté jednotnou propagaci své produkce, nové kontakty a

moznost novych forem spoluprace.

Systém regionalnich znacek je otevieny kazdému regionu, ktery ma jasn¢ vymezené

hranice (http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/).

3.3 Znacka ,Regionalni potravina“

aini pog
\l\‘ g._om -/',7‘,,””

Obr. ¢ 1 Logo znacky ,,Regiondlni potravina®, zdroj: http://eagri.cz/public/web/mze/

Jednd se o potravinafsky ¢i zemédélsky produkt, ktery je urcen kone¢nému
spotiebiteli. Tento produkt musi byt vyroben v urcitém regionu a obzvlasté

Z tuzemskych surovin.

Znacka ,,Regionalni potravina® (obr. €. 1) se fadi do kampané, kterou Ministerstvo
zemédélstvi seznamuje spotiebitele s regiondlnimi potravinami ze viech krajti Ceské
republiky. Jejim vyznamem je prosadit na naSem trhu kvalitni, chutné, tradi¢ni nebo
specifické potraviny. Tyto potraviny jsou chutnéj§i a cerstv€j$i diky kratSim
distribu¢nim cestam. Cim blize jsou ke spotiebiteli, tim méné se jejich dopravou
zatéZuje Zivotni prostfedi. Velky vyznam maji regiondlni potraviny i v podpote
zamé&stnanosti v jednotlivych regionech. Prosperujici zemé&délci, zpracovatelé a

prodejci piedstavuji zaruku udrzeni ¢i rozsifeni poc¢tu pracovnich mist.

Znacku ,Regiondlni potravina® mohou ziskat potravinaiské nebo zemédé€lské
vyrobky, které pochazeji od malych a stiednich potravindiskych podnikt. Tyto
podniky mohou tedy mit maximalné 250 zamé&stnanci.

Na znacku ,,Regiondlni potravina®“ ma narok vitéz stanovené kategorie. Znacku

»Regionalni potravina® ma pravo udélit ministr zeméd¢lstvi.
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3.4 Subjekty znacky ,,Regionalni potravina«

Spravce znacky ,,Regionélni potravina® - Ministerstvo zemédglstvi Ceské republiky

je spravcem znacky ,,Regiondlni potravina®. Jeho zastupcem je Kabinet ministra a

Sekce potravinaiskych vyrob (Utad pro potraviny).

Administratorem znacky ,,Regiondlni potravina“ - Statni zeméd¢lsky a intervencéni

fond.

VyhlaSovatel soutéze o znacku ,Regionalni potravina® - administrator Krajska

Agrarni komory nebo Regionalni Agrarni komora, popiipadé i tfeti subjekt.

Zadatel o udéleni znacky ,Regiondlni potravina“ - jedna se o provozovatele

potravindiského podniku, ktery poddva Zzadost na udéleni znacky ,,Regiondlni

potravina‘.

Drzitel znacky ,,Regiondlni potravina® - je vitéz v dané kategorii, ktery ziska platny

certifikat.

Hodnotitelskd komise - jedna se o vykonny organ vyhlasovatele soutéze o znacku

»Regiondlni potravina®, ktery urcuje vitéze ve stanovené kategorii.

Nejpozdeji do 15. Cervence piislusného kalendarniho roku, musi byt vysledky
soutéze o znaCku ,Regiondlni potravina®“ vyhodnoceny a postoupeny vcetné

certifikdtu na ministerstvo zemé&deélstvi.
3.5 Pravidla pro udélovani znac¢ky ,,Regionalni potravina“
Znacka smi byt udélena po splnéni vSech pravidel pro udé€leni znacky ,,Regionéalni
potravina “. Tato pravidla se déli na ti ¢asti: 1) Obecné
2) Specifické
3) Regionalni

Obecna a specificka pravidla pro udéleni znacky jsou pro vSechny regiony stejna.
Regionalni pravidla si v§ak mtiZe stanovit kazdy region sam s ohledem na to, Ze tato

pravidla nesmi byt v rozporu s obecnymi a specifickymi pravidly.
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OBECNA PRAVIDLA (PODMINKY)

Zadatelem o udéleni znatky ,Regionalni potravina® mize byt jak fyzicka tak
pravnicka osoba, ktera je usazena na uzemi Ceské republiky. Zadatel dale musi byt
provozovatelem potravinaiského podniku, ktery je povazovan za vyrobce, pokud u
néj nejsou dany pirekazky pro provozovani zivnosti podle § 8 zdkona ¢. 455/1991

Sb., zivnostensky zédkon ve znéni pozdéjsich predpist.

Zadatelem mtiZze byt vyhradné provozovatel potravinaiského podniku, ktery provadi

veskeré ukony vyroby, vV zddném piipadé zmocnény zastupce (tieti osoba)

V zadosti musi zadatel dolozit své identifika¢ni tdaje, technickou dokumentaci
vyrobku, specifikaci vlastnosti regionalniho vyrobku a cestné prohlaseni, Zze
predlozené dokumenty jsou pravé a informace vérohodné. Zadatel je také povinen
predlozit k zadosti kopii vypisu z Obchodniho respektive Zivnostenského rejstiiku,
nebo vypis z evidence zemédélského podnikatele, ktery nesmi byt starsi jak 3
meésice. Dale je zadatel povinen dodat hodnotitelské komisi konkrétni vyrobek
k posouzeni vzhledu, chuti a obalu. Tento vyrobek musi byt v obalu uréeném

kone¢nému spotiebiteli.

Zadatel podava Zadost o udéleni znatky ,,Regionalni potravina® pro jednotlivé
vyrobky vyhlasovateli soutéZe dle stanovenych a zvefejnénych terminti a to nejméné
5 pracovnich dnti, pfed datem konani hodnotitelské komise. Registrovana je kazda
zadost. Pokud je zjisténo, ze zadost ma chyby, je neuplna nebo obsahuje-li
nepravdivé udaje, je Zadatel vyhlaSovatelem vyrozumén o téchto nedostatcich ¢i
chybach a je nasledné vyzvan k odstranéni téchto nedostatkii &i chyb. Zadosti jsou
pfijimany prubézné. Piedani Zadosti miZze byt osobné, elektronicky nebo mohou byt

zaslany doporucené postou.

Pokud by si zadatel pfal vratit dokumentaci poskytnutou k zadosti o udé€leni
znacky,,Regionalni potravina®, musi pfiloZit pisemné vyzadani této dokumentace.
Hodnotitelska komise pfislusného kraje rozhoduje o vitézi v dané kategorii o udéleni
znacky,,Regiondlni potravina“. Rozhodnuti nasledn¢ stvrdi certifikatem.

Kazdy zeméd¢lsky nebo potravinarsky vyrobek, ktery je ptihlaSen, musi vyhovovat
pozadavkim platnych pravnich pfedpist a to ndrodniho 1 evropského potravinového

prava a to véetné ostatni relevantnich predpist.
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Znacka ,,Regiondlni potravina“ se ud¢luje v téchto kategoriich:

e Mmasné vyrobky, které jsou tepeln¢ opracované a uzena masa

e Mmasné trvanlivé vyrobky

e Syry, tvaroh

e oOstatni mlécné vyrobky

e pekarské vyrobky a téstoviny

e cukraiské vyrobky a téstoviny

e napoje alkoholické i nealkoholické, s vyjimkou vina z hroznti révy vinné

e Zelenina a ovoce Cerstvé nebo zpracované

ostatni (med)

SPECIFICKA PRAVIDLA (PODMINKY)

Zadatel je povinen piedat vyplnénou a podepsanou zadost, ktera musi byt komplexni,

vyhlaSovateli soutéze a to ve stanoveném terminu.

Vyrobek, ktery je pfedmétem zadosti o udéleni znacky ,,Regionélni potravina“ musi
byt vyroben v daném regionu a to ze surovin, které pochazeji z téhoz regionu,
pfipadné je-li to nutné, tak i z tuzemskych surovin. Tyto suroviny musi tvofit podil
minimalné¢ 70% a hlavni surovina musi nepodminéné byt ze 100% tuzemského
puvodu. Pokud se jedna o ostatni suroviny, zadatel musi uvést procentické

zastoupeni téchto surovin a to véetné ptivodu.

Zemédelsky nebo potravinaisky vyrobek musi alespont v jednom znaku vykazovat
vyjimecné kvalitativni charakteristiky, které vyrazné zvysuji jeho pfidanou hodnotu a
zaroven zarucuji jeho ojedinélost ve vztahu k béznym vyrobkltim, které jsou dostupné
na trhu, pfiCemZz uZ jen regionalni charakter vyrobku je samotna deklarace

vyjimec¢nych kvalitativnich znak.

Zadatel ma povinnost predlozit se zadosti i fotodokumentaci vyrobku véetné obalu,
ktery je urCeny pro spotiebitele nebo alespont jeho néavrh. Jde-li o formu balené

potraviny, z obalu musi byt patrné vS§echny udaje v souladu s legislativou.

Zadatel ma povinnost dodrzovat pravidla hygienické a vyrobni praxe a to u
potravinaiskych vyrobkd a u zemé&délskych vyrobkli musi dodrzovat pravidla
spravné zemédélské praxe. Pokud tak Zadatel skuteéné jednd, musi tuto skutecnost

dolozZit Cestnym prohlaSenim.
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Zadatel by mél byt schopen sviij zem&délsky &i potravinaisky vyrobek pravidelnd
uvadét do obehu kone¢nému spotiebiteli v rdmci maloobchodu, pokud mé zéjem o

udéleni znacky ,,Regionalni potravina®.

Na udéleni znacky ,,Regionalni potravina“ ma pravo zemed¢élsky nebo potravinarsky
vyrobek ve formé, ktera je urCena konecnému spotiebiteli a je-li nutné, mize byt

pouzita i jednoducha kulinatska uprava.

REGIONALNI PRAVIDLA (PODMINKY)

Tyto podminky si mize vyhlasovatel v kazdém kraji stanovit sam. Kazda tato
podminka bude zvefejnéna na portdlu www.regionalnipotravina.cz. Tyto podminky
vSak nesmi byt v rozporu s obecnymi a specifickymi pravidly, ale musi postihovat

»regionalni* specifické vlastnosti vyrobk.
3.6 Hodnotitelska komise

Jedna se o vykonny orgén vyhlaSovatele soutéze o znacku ,,Regiondlni potravina®,
Predseda hodnotitelské komise uréuje terminy schazeni ve spolupraci
s vyhlaSovatelem. Kona-li se hodnotitelska komise ve vice terminech, musi byt

hodnoceni dané kategorie ukonc¢ené v jednom terminu.

Hodnotitelska komise celkové zhodnoti pfedlozenou Zadost a posoudi vzorek
zemédelského nebo potravinaiského vyrobku. Je kladen diraz na vazbu k danému

regionu a na nadstandardni kvalitativni charakteristiky.

VyhlaSovatel pfeda vysledky hodnoceni ve formé certifikdtu hejtmanovi daného

kraje, ktery certifikat pfedd ministru zemé&dglstvi Ceské republiky.

Vysledek hodnoceni odpovida vysledku souctu nadpoloviéni vétSiny hlast ¢lend

komise. V ptipadé shodného souctu hlast, rozhoduje hlas piedsedy komise.

V hodnotitelské komisi jsou zastoupeny: 2x Ministerstvo zemédélstvi Ceské
republiky, Statni zemé&délsky a intervenéni fond, Potraviniiskda komora Ceské
republiky, Agrarni komora Ceské republiky, krajsky tfad, Statni veterinarni sprava
Ceské republiky, Stitni zemé&dé&lska a potravinaiskd inspekce. Ministerstvo
zem&délstvi na ndvrh vyhlaSovatele jmenuje c¢leny komise. Komise musi mit
jmenovanych nejvice 8 Clenli a nejméné 5. Predseda hodnotitelské komise je

zastupce Ministerstva zeméedélstvi.
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Hodnotitelska komise nebo vyhlasovatel ma pravo na dopliujici informace a

dokumenty, které si vyzada od zadatele.

Metodiku vydava a upravuje spravce znacky.

3.7 Vydani rozhodnuti o udéleni znac¢ky ,,Regionalni potravina“

Na udéleni této znaCky neni pravni narok. Na zakladé vysledki hodnotitelské

komise, udé€li formou certifikatu ministr zemédélstvi znacku,,Regionalni potravina“.

Certifikat musi obsahovat:

nazev vyrobku

identifika¢ni udaje vyrobce a jeho elektronickou adresu
souhlas pro uzivani loga

podminky pro uzivani znacky-protokol

CD nosi¢ s manualem loga

metodiku, kterd musi byt platna a i¢inna

datum zacatku uzivani loga

Odejmuti certifikatu

K odejmuti certifikatu miize dojit:

Pokud se zméni sloZeni vyrobku, technologie vyroby ¢i postup, ktery vede ke
zméné konecného charakteru vyrobku.

Ukoncenim vyroby.

Nedodrzovanim pravidel pro zna¢ku ,,Regionalni potravina“.

Pokud se v zadosti objevi nepravdivé ¢i netiplné udaje.

Pokud Statni zemédélské potravinarské inspekce nebo Statni veterinarni

spravy Ceské republiky zjisti zavazné zjisténi.

Certifikat mize odejmout spravce znacky na zéklad¢ navrhu proti drziteli znacky od

vyhlaSovatele soutéze, administratora, hodnotitelské komise, Statni zemécdélské a

potravinatské inspekce nebo Statni veterinarni spravy Ceské republiky.
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3.8 Povinnosti drzitele znac¢ky ,,Regionalni potravina*

Drzitel znacky ,,Regiondlni potravina® je povinen oznacit vyrobek logem

»Regiondlni potravina®.

Drzitel znacky ,,Regiondlni potravina“ musi souhlasit se zvetfejnénim udaji, které
souviseji s udélenim certifikatu v pfislusSnych mediich (inzertni a informacni

kampari).
Drzitel znacky ,,Regionélni potravina®“ ma opravnéni uzivat znacku 4 roky.

Drzitel znacky ,,Regiondlni potravina“ ma povinnost dopiedu informovat spravce

znacky o veskerych zménéch vyrobku.

Drzitel znacky ,,Regionalni potravina® musi uZzivat logo tak, aby bylo v souladu

S podminkami, které jsou uvedeny v Logo manualu ,,Regiondlni potravina®.

Drzitel znacky ,,Regiondlni potravina® ma povinnost spolupracovat pfi informacnich

kampanich o regionalnich potravinach.

Drzitel znacky ,,Regiondlni potravina® ma povinnost poskytovat spravci znacky
informace o mistech a adresach obchodni sité, kde se budou vyrobky uvadét do

obghu.

Pokud uplyne doba, kterd je stanovena pro uzivani loga, musi Zadatel ptedlozit
novou zadost o udé€leni znacky ,,Regiondlni potravina®“ a diale se musi znovu

zGcCastnit soutéze o znacku ,,Regionalni potravina“ (http://eagri.cz/public/web/mze/).
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4. METODIKA

Prvni, teoretickd c¢ast bakalarské prace byla zpracovdana na zakladé¢ odborné
literatury, ktera se daného tématu tykala. V dneSni moderni dobé, byla spousta
moznosti, kde odbornou literaturu na toto téma hledat. V literarni reSerSi byly
vysvétleny pojmy, kterych se bakalaiska prace tyka. Prace je zaméfena piedevsim na
vysvétleni a popsani pojm, jako je znacka a s ni souvisejici hodnota znacky, tvorba
¢i budovani znacky a strategie znacky. V praci je zminén i pojem spotiebitel, vztah
mezi spotiebitelem a znackou a stim souvisejici chovani spotiebitele. DalSim
dalezitym pojmem, kterému byla vénovéna pozornost, bylo ndkupni rozhodovéni.

V posledni fad¢ je zminén marketing a na n¢j navazujici marketingovy vyzkum.

Druha c¢ast je vénovana regionalnim znackam. Tato ¢ast je zaméfena na Asociaci
regionalnich znacek, historii tohoto znaceni, tvorbu téchto znacek a jejich ulohu.
Jednim z nejdulezitéjSich pojmi prace jsou i regionalni potraviny. V souvislosti
s timto pojmem jsou zminény I pravidla pro ziskani znacky ,,Regionalni potravina®.
Tyto pravidla jsou nesmirné¢ dalezitad pro podnikatele, ktefi by méli zdjem o tuto
znacku nebo pro podnikatele, ktefi jiz touto znackou oznacené vyrobky maji a
nechtéli by o ni pfijit.

Tteti, praktickd ¢ast prace obsahuje dotaznikové Setfeni. Prostfednictvim
dotaznikového Setfeni byl zjiStén vliv znacky na rozhodovani spotiebitele. Tento
prizkum probihal, ve spolupraci se spotiebnim druzstvem Jednota Ceské
Budégjovice. Jsem velice rada, Ze jsem méla tu Cest Snimi spolupracovat a Ze
vysledky budou dale vyuzity spotfebnim druzstvem Jednota Ceské Budgjovice a

poslouzi jim k ziskéni novych a dtlezitych informaci.

Pro tento priizkum byl vypracovan dotaznik 14 otdzek, z toho 4 otazky se tykaly
identifikace respondenti. Zbyl¢ otazky byly vymysleny na zaklad¢ ziskani dat, podle
kterych bylo zjisténo, jaky vliv maji tyto znacky na rozhodovani spottebitele. Tento
prazkum probihal metodou osobniho dotazovani v obdobi 1. 3. — 15. 3. 2013. Tazano
bylo celkem 497 respondenti. U Zadného z nich nebyly zaregistrovany vazné
nedostatky tykajici se neporozuméni otazek. Respondent se u vypliiovani dotazniku
musel zamyslet, zde o téchto znackach vibec nékdy slySel, zda zna néjakou

konkrétni znacku, odkud ji zné a zda ji preferuje pted ostatnimi znackami.
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Poté byly otazky statisticky zpracovany do grafii a nasledn¢ vyhodnoceny. Tato ¢ast

je zpracovana V kapitole ,,vysledky a diskuse*.
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5. VYSLEDKY A DISKUSE
5.1 Vysledky a vyhodnoceni dotaznikového Setieni

5.1.1 Otazka €. 1: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Prvni otazka z dotaznikového Setfeni se tykala Cetnosti ndkupu potravin tazanych
respondentl. Na tuto otdzku respondenti odpovidali, zde potraviny nakupuji denné,

obden, dvakrat tydné, jednou tydné ¢i méné Casto.

Na obrazku €. 2 je vidét, ze z celkového poctu 497 respondentli odpovédelo 132 (
26,6%), ze nakupuji denné, 129 (26%) nakupuje obden, 120 (24,1) dvakrat v tydnu,
77 (15,5%) nakupuje pouze jednou tydné a zbylych 39 (7,8%) respondenti nakupuje

méng¢ Casto nez jednou tydné.

Jak Casto nakupujete potraviny?
140 4 26,6% 26%
24,1%

120 -
£ 100 -
2 0,
T w0 15,5%
=
£ 60 -
g 7,8%
8 40
A

20 -

0 T T T T 1
Denné Obden Dvakrat tydné  Jednou tydné Méné Casto

Obr. €. 2 Graf otdzky ¢. 1: Jak casto nakupujete potraviny?

Z vysledku této otazky vyplyva, ze takika kazdy spotiebitel jde nakupovat potraviny
alespon jednou tydné. Jak Casto spotiebitel potraviny nakupuje, zalezi samoziejmé na
mnozstvi, které nakupuje, co nakupuje, kolik ma ¢asu na nakupovani a jaké ma
finan¢ni moznosti pii nakupu.

Dal$im podstatnym divodem cetnosti nakupovani je i1 pfistupnost k obchodim.
Spotiebitelé neziji jen ve velkoméestech a méstech, kde maji takika na kazdém rohu
moznost ndkupu potravin. Nékteii pii cesté do prace denné mijeji fadu supermarketa,
hypermarketu ¢i jinych maloobchodti nejen s potravinami. Spousta spotiebitell Zije

na vesnicich, kde maji pfistup jen k jednomu obchodu, kde maji moznost nakoupit
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jen zékladni potraviny. Jsou ale i vesnice ¢i samoty, kde zadny obchod ani s tim
nejzakladnéj$im zbozim, neni. Je tedy zfejmé, Ze vSichni spotiebitelé nemaji stejné

moznosti nakupu.

Dalsi moznosti, kterd ovlivituje Cetnost nakupt potravin, mize byt i vék spotiebitele.

Pocetnéjsi rodiny nebo rodiny s détmi musi potraviny nakupovat Castéji nez

vvvvvv

Nékteti spotiebitelé maji ¢asoveé narocné povolani a nemohou si dovolit nakupovat
Casto. N¢ktefi zas maji zavedeny takovy systém nakupovani, Ze na nakup potravin
vyrazi jednou tydné a nakoupi do zasob a naopak jini radsi nakupuji potraviny denné

Z davodu Cerstvosti.

Zalezi tedy uz jen na spotiebiteli, jaky zvoli zplisob nakupovani a kolik do né&j vénuje

¢asu, energie a financi.

5.1.2 Otazka €. 2: Co je pro Vas diilezité pri nakupu potravin?

Druha otdzka z dotaznikového Setfeni byla zamétfena na to, ¢emu respondenti pfi
nakupu potravin vénuji pozornost ¢i co je pro né pii nakupu dilezité. Respondenti
méli za tkol oznamkovat, jak je pro né pfi nakupu dulezita chut, zdravotni hledisko a
cena. Respondenti znamkovali zndmkami 1, 2, 3, znichz zndmka 1 byla
tyto tfi hlediska k vyjadieni své dulezitosti pti nakupovani potravin nestacily, méli

dale moznost ptipsat své dalsi hledisko.

Na obrazku ¢. 3 je vidét, Ze z celkového poctu 497 respondentl, pfi zndmkovani
dulezitosti chuti pti nakupu potravin, oznamkovalo znamkou 1 (72%) tedy 360
respondentt. Pro 110 (22%) respondenttl je chut’ potravin pti nakupu méné dulezitd a

pro 27 (5%) respondentt neni chut’ dilezita témér viubec.

Z obrazku €. 3 je patrné, ze z celkového poctu 497 respondentt, pfi znamkovani
dialezitosti tykajici se zdravotniho hlediska, je pro 178 (36%) zdravotni hledisko
nejdalezite)si pii nakupu potravin. Pro 246 (50%) respondentti je zdravotni hledisko

dalezité méné a pro pouhych 73 (15%) je zdravotni hledisko nejméné diilezité.

Na obrazku ¢. 3 je vidét, ze z celkového poctu 497 respondentd, pii znamkovani
dilezitosti tykajici se ceny, je pro 205 (41%) cena pfi nadkupu potravin nejvice

dalezita. DalSich 218 (44%) respondentli odpovédelo, Ze je pro né cena dilezita
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mén¢ a 74 (15%) zvolilo zndmku tfeti a cena pfi nakupovani potravin pro né¢ dilezita
témé&f neni.

Respondenti méli moznost vyjadiit i své vlastni hledisko, které je pro n¢ dalezité pti
nakupu potravin. Jako jiné hledisko respondenti volili: datum trvanlivosti, kvalitu,

obal, ptvod, sloZeni a jiné.

Pri nakupu potravin je pro Vas dilezité:
400 72%
350
= 300 ® chut’
E 50%
g 250 41% 44%
2 200 36% ® zdravotni hledisko
D
= 150 0
3 22% 15%
§ 100 15% cena
50 5%I
0
1 - nejdulezitéjsi 2 - méné dulezité 3 - nejméné dulezité

Obr. €. 3 Graf otazky ¢. 2: Co je pro Vas diilezité pii ndkupu potravin?

Pro kazdého respondenta je pii ndkupu potravin dilezité néco jiného. Nékomu vice

zaleZi na chuti, jinému zas na cené nebo zdravotnim hledisku potravin.

Z vysledku Setfeni je ziejmé, Ze spotiebitelim vice zalezi na chuti potravin, nez na
cené. Zacinaji se zajimat o procentudlni slozeni potravin a radéji si koupi potravinu
z kvalitnich surovin, kterd bude mit lepsi chut’ a bude draz$i, neZ potravinu, ktera
bude slozena z riznych nahrazek chuti, umélych sladidel ¢i barviv. Uréit€¢ uz se
kazdému z nas stalo, Ze v obchod¢ radéji zvolil levnéjsi caj, ktery byl nazvan
brusinkovym ¢ajem a doma si ptecetl slozeni, kde stalo, Ze obsah brusinek je 0,3 % a
jako brusinkovy c¢aj to ani nechutnalo. Touto zkuSenosti se asi fada z nas poucila,

jsou ale i taci, ktefi stale preferuji radé€ji cenu nez chut’.

Jinym zase zélezi na zdravotnim hledisku a radéji si zaplati za potraviny, které
nebyly nijak chemicky oSetieny a jsou z takzvaného ekologického hospodaistvi.
Zalezi jim na tom, aby potraviny neobsahovaly pfidatné latky a aditiva, tedy
takzvané E¢ka a radsi si koupi drazsi, ale zdravéjsi vyrobek, nez laciny vyrobek plny

konzervanti barviv nebo emulgatorti.
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5.1.3 Otazka ¢. 3: Preferujete pri nakupu potravin ¢eské vyrobky?

Tteti otdzka z dotaznikového Setfeni byla zaméfena na to, jak je pro respondenta
dalezity ptvod potravin, které nakupuje. Respondenti méli odpovidat, zda preferu;ji
pfi nakupu potravin ¢eské vyrobky ¢i nikoliv. Respondenti si mohli vybrat
z odpovédi, zda rozhodné preferuji ceské vyrobky pii nakupu potravin, spise
preferuji, spise ne ¢i rozhodné ¢eské vyrobky nepreferuji.

Na obrazku ¢. 4 je vidét, Ze z celkového pocétu 497 respondentd, 101 (20,3%)
rozhodné preferuje ceské vyrobky pii ndkupu potravin, 249 (50,1%) je spiSe
preferuje, 116 (23,3%) spisSe Ceské vyrobky nepreferuje a 31 (6,3) rozhodné cCeské
vyrobky nepreferuje.

Preferujete pii nakupu potravin ¢eské

vyrobky?
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Obr. €. 4 Graf otazky ¢. 3: Preferujete pri nakupu potravin ceské vyrobky?

V dne$ni dobé jiZz neni spotfebitelim lhostejny plivod potravin, které nakupuji.
Zajem o domaci vyrobky znac¢né roste. Tento fakt byl timto vyzkumem jen potvrzen.
Vétsina respondentti volila kladnou odpovéd a pii ndkupu rad€ji voli Ceské
potraviny. Nejedna se samoziejmé o exotické ovoce, které v naSich klimatickych
podminkach neroste, ale o potraviny, které se u nas bézn¢ péstuji ¢i vyrabé&ji, a presto

jsou k nam dovazeny.

Spottebitelé se zacinaji zamyslet nad tim, pro¢ kupovat dovazené potraviny, které
k nam cestuji né€kolik dni v nedozralém stavu a u nas teprve dozravaji, kdyz stejné

potraviny mohou mit zdomacich zdroji. Potraviny z domacich zdroji jsou
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N4

Casu a Setfi zivotni prostiedi diky mensi spotfebé pohonnych hmot.

5.1.4 Otazka ¢. 4: Preferujete pri naikupu potraviny pochazejici z mistniho

regionu?

Dalsi otazka, na kterou respondenti odpovidali, se tykala toho, zda respondenti
preferuji pii nakupu potraviny, které maji ptivod v mistnim regionu. Odpovidat mohli

shodng, jako v predeslé otazce.

Jak je vidét na obr. €. 5, 48 (9,7%) respondenti zvolilo prvni odpovéd’ a vyjadrilo se
tak, Ze pii nakupu rozhodné preferuje potraviny z mistniho regionu. DalSich 175
(35,2%) respondentl spiSe tyto potraviny preferuje, 222 (44,6%) spise nepreferuje a

52 (10,5%) rozhodné takovéto potraviny nepreferuje.

Preferujete pri nakupu potraviny
pochazejici z mistniho regionu?
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Obr. €. 5 Graf otazky ¢. 4. Preferujete pri nakupu potraviny pochazejici z mistniho
regionu?

Na tuto otazku respondenti odpovidali nejvice zaporn€. Potraviny pochdzejici
Z mistniho regionu tedy spiSe nepreferuji. O néco malo méné respondentl zvolilo 1
druhou odpovéd’ a potraviny z mistniho regionu preferuje. Je tedy ziejmé, ze
spotiebitelé zacinaji mit z&jem o tyto potraviny a pii ndkupu sleduji, zda jde o znacku

mistni, kterd daji ¢i nedaji pfednost pfed ostatnimi.
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5.1.5 Otazka ¢. 5: Znate nékterou regionalni znacku potravin?

Tato dal$i otdzka byla zaméfena na znalost respondenti ohledné konkrétnich
regiondlnich znacek potravin. Pro nékteré respondenty byla velkym védomostnim
ofiSkem. Na tuto otazku bylo moZzno odpovédét jednoduse ANO ¢i NE. Pokud
respondent zvolil prvni moznost, tedy né¢jakou regiondlni znacku zné, m¢l doplnit, o

jakou konkrétni znacku se jedna.

Tento vyzkum potvrdil, ze spotiebitelé jevi zajem o mistni potraviny a Casto Se 0
nich dozvidaji, ale spousta o nich jesté neslysela nebo o toto téma nema zajem. Na
obr. ¢. 6 je vidét, ze 213 (43%) respondentt zvolilo zapornou odpoveéd’ a 284 (57%)
odpovédélo, ze nekterou z regiondlnich znafek potravin znd. Pokud respondenti
zvolili kladnou odpoved’, dostali se zaroven k dalSimu bodu této otdzky, kde méli

uvést, jakou konkrétni regiondlni znacku potravin znaji.

Znate nékterou regionalni znacku
potravin?

ENe 213 ®AnO - uvedte néjakou konkrétni: 284

Obr. ¢. 6 Graf otdazky ¢. 5: Znate nékterou regionalni znacku potravin?

Z tady odpovédi, jsem vybrala sedm nejpocetnéjSich odpoveédi uvadénych znacek
regionalnich potravin a ostatni jsem shrnula a oznacila je jako ostatni uvadéné

odpovédi, jak je vidét na obr. €. 7.

Nejvice odpovidanou odpovédi byla znacka MADETA. Tuto odpoveéd uvedlo 120
respondentl. 28 respondentd uvadélo rizné pekarny a pekarské vyrobky, které
byly ohodnoceny touto znackou. Na znacku Budéjovicky Budvar si vzpomnélo 22
respondentl. Dalsi 15 respondentli uvadélo i znacku Chutna hezky. Jihocesky. 14

respondentiim uvizla v paméti i znatka Vodinanské kuie a na Lhenickou ovocnou
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$tavu a znacku KLASA si vzpomnél stejny pocet 9 respondentli. Naprostd vétSina
respondentt si vzpomnéla na jiné znacky, které byly v zanedbatelném mnozstvi pro
tento vyzkum. Jako ostatni odpovédi respondenti uvadéli znacku Kvalitni potravina

z naseho region, Sedlc¢ansky hermelin, ANTONI a dalsi.

Konkrétni regionalni znacky
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Obr. €. 7 Graf konkrétnich regionalnich znacek

Regionalni znacky, dle vysledku z vyzkumu

Chutna hezky. Jihocesky

[

®

CHUTNA HEZKY.

Solesly
Obr. ¢. 8 Logo znacky ,,Chutna hezky. Jihocesky™, zdroj:
http://www.chutnahezkyjihocesky.cz/

Jihoceska regionalni znacka ,,Chutna hezky. Jihocesky* (Obr. ¢. 8) je udé€lovana
Regionélni agrarni komorou v Ceskych Bud&jovicich. Vyhodnoceni a prezentace

vyrobktl probihé vetejné.

45



Znacku ,,Chutna hezky. JihoCesky“ mohou ziskat potravinaiské vyrobky a

zemé&délské produkty v raznych kategoriich.

Znacka ,,Chutna hezky. JihoCesky* bude vroce 2013 udélovana Vv nasledujicich

kategoriich:

e mMmasné vyrobky tepeln¢ opracované, vcetné uzenych mas (Sunkovy salam,
gothajsky salam, parky, Spekacky, Sunky, tlacenka, jitrnice, slanina, grilovaci
klobasy, uzena kolena, pastiky)

e mMmasné vyrobky trvanlivé (fermentované a tepelné opracované vyrobky —
poli¢an, paprikas, vysocina, herkules, turisticky salam, lovecky saldm,
klobasy, susené Sunky)

e Syry, véetné tvarohu (pfirodni, tavené a syrovatkové syry a tvarohy)

e mlécné vyrobky ostatni (mléko, kysané mlécné vyrobky, maslo)

e pekafské vyrobky, vcetné téstovin (chléb, bézné pecivo, jemné pecivo,
trvanlivé pecivo, téstoviny)

e cukraiské vyrobky, véetné cukrovinek

e alkoholické a nealkoholické népoje (kromé piva a vina)

e oOvoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované forme, vcetné¢ suseného,
proslazeného nebo naklddaného ovoce

e ostatni (med, ryby, lahidkaiské vyrobky)
(http://www.chutnahezkyjihocesky.cz/metodika.html).

Znackou ,,Chutnd hezky. JihoCesky* byla ocenéna Lhenicka ovocna $t’ava, kterd se
také objevila v nejcastéjSich odpovédich. Lhenicka ovocnéd $tava byla ocenéna i

znackou ,,Regionalni potravina® (http://www.ovocnastava.cz/).

Z dosazenych vysledkd plyne, Ze spousta spotiebitelli neznd Zadnou regionalni
znacku nebo ma mylné informace a uvadi jinou znacku ve smyslu znacky regionalni.
Pro region tento vysledek znamena, Ze v regionu neni tolik dominantni znacky, ktera

by uvizla v paméti spotiebitelu.

5.1.6 Otazka €. 6: Odkud se dozvidate o potravinach oznacenych regionalni
znackou?

vvvvvv

dotazniku. Je zcela zifejmé, ze pokud chceme, aby se spotiebitelé dozvidali stale vice
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vvvvv

nich doslechli, musime je medializovat. V dne$ni dob¢ je spousta prostiedku, jak dat
o této znacce védét. Musime brat v potaz, ze nejde jen o mladé moderni lidi, ale i o
seniory, ktefi by se o této znaCce také radi dozvédeli. Proto je potfeba Sifit tyto
informace nejen modernimi prostiedky, jako je internet ale 1 pfistupnéjSimi
prostiedky pro star$i spotiebitele, jako je naptiklad denni tisk ¢i letdkové tituly.
Abych ktomuto faktu ptispéla, zvolila jsem v této otazce nasledné odpovédi:
internet, denni tisk, letakové tituly a televize. Respondenti méli moznost volit
kombinace téchto prostfedkli a mohli zvolit 1 jiné prostfedky, od kterych se o

regionalnich znackach potravinach dozvidaji.

Na obrazku ¢. 9 je vidét, Ze nejvice respondentii 267 (41%) se 0 potravinach, které
jsou oznaceny regionalni znackou, dozvida =z letdkovych titula, 129 (20%)
respondentt se o téchto potravinach dozvida z internetu, 122 (19%) z televize a 94
(14%) z denniho tisku. Jako jiné prostiedky, odkud se respondenti dozvidaji o
potravinach oznacenych regionalni znackou, byly uvadény obaly vyrobkii. Dale se o
téchto potravinach respondenti dozvidaji ptimo v obchodég, z farmatskych trha ¢i daji

na doporuceni od zkusenych touto problematikou.

Odkud se dozvidate o potravinach
oznacenych regionalni znackou?

B [etakové tituly 267
M [nternet 129
Televize 122

® Denni tisk 94

m Jiné 37

Obr. €. 9 Graf otazky ¢. 6: Odkud se dozvidate o potravinach oznacenych regionalni

znackou?

Jak jsem jiZ zminila, o potravinich oznafenych regiondlni znackou se spotiebitelé

mohou dozvidat z riiznych zdroji. Z prizkumu vyplyva, ze nejvetsi pozornost témto
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potravinam je vénovana v letdkovych titulech. Tento fakt je zpusobeny tim, Ze
letakové tituly ndm chodi bézné¢ do domovnich schranek, pokud si tedy piejeme
letdkové tituly odebirat. Kazdy domovni schranku vétSinou denné vybird, a proto
s letakovymi tituly piijde do styku. Dalsim faktem je ten, ze letdkové tituly nejsou
nijak finan¢né naro¢né, kdezto internet, televizi a denni tisk si musime hradit ze

svych finan¢nich zdroju.

5.1.7 Otazka ¢. 7: Davate pri nakupu potravin prednost vyrobkim

oznacCenym nékterou regionalni znackou?

Nad touto otazkou se respondenti museli zamyslet z riznych hledisek. Museli si
uvédomit, zda nékterou regionalni znacku znaji, jestli ji kupuji a zda této znacce
davaji pii nakupu potravin ptrednost pied ostatnimi potravinami. Odpovidat mohli:

rozhodné¢ ano, spise ano, spise ne a rozhodné¢ ne.

Na obrazku ¢. 10 je vidét, ze 36 (7%) respondentd dava piednost pii nakupu potravin
vyrobkiim oznacenych regionélni znackou a jejich odpovéd tedy byla urcité ano.
Spise ano odpovédélo na tuto otazku 179 (36%) respondentt. VéEtSina respondentu,
tedy 216 (44%), odpovédélo, ze témto potravinam piednost spise nedava a 66 (13%)

respondentll jim pfednost nedava urcité.

Davate pri nakupu potravin prrednost
vyrobkim oznacenym nékterou regionalni
znackou?

B Spise ne 216

B Spise ano 179

Rozhodné ne 66

® Rozhodné ano 36

Obr. ¢. 10 Graf otazky ¢. 7: Davate pri ndakupu potravin prednost vyrobkiim

oznacenym néekterou regiondlni znackou?
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Z vysledkl Setfeni vyplyva jen maly rozdil mezi tim, zda spotiebitelé preferu;ji
potraviny oznacené regiondlni znackou ¢i ne. Je témér jisté, Ze si spotiebitelé
uvédomuji, ze ¢im bliZe je potravina, tim vice je Cerstva a tudiz i chutnéjsi. Dal§im
faktem je také to, ze ¢im jsou potraviny star$i, tim vice ztraceji vitaminy nebo
bilkoviny. N¢ktefi pfremysli i nad tim, Ze podporuji celkové sviyj region. Pokud se
budou kupovat potraviny oznaCené regionalni znaCkou, bude potieba novych
zaméstnancll v regionu a proto se i snizi nezaméstnanost regionu. Nékterym zas

zalezi na zviditelnéni regionu a zachovani tradice.

5.1.8 Otazka ¢. 8: Znate znacku ,,Chutna hezky. Jihoc¢esky*“?

Tato otazka byla zaméfena na konkrétni znaCku ,,Chutna hezky. JihoCesky*.
Respondenti byli tazéni, zde tuto konkrétni znaCku znaji ¢i o ni slySeli. Na tuto
otazku tedy mohli odpovidat, pokud tuto znacku znaji a kupuji takto oznaCené

vyrobky ¢€i ji jen znaji, ale nekupuji takto oznacené vyrobky nebo ji neznaji viibec.

Zobr. ¢ 11 je zfejmé, Ze tuto znaCku znad a kupuje takto oznaCené vyrobky 152
(31%) respondentd, dalSich 142 (29%) ji zna, ale takto oznacené vyrobky nekupuje a

posledni skupina 199 (40%) respondentd tuto znacku nezna vibec.

Znate znacku ,,Chutna hezky. Jihoc¢esky*“?

®Ne 199
B Ano, kupuji takto oznacené vyrobky 152
¥ Ano, ale nekupuji takto oznacené vyrobky 146

Obr. ¢. 11 Graf otazky ¢. 8: Znate znacku ,, Chutna hezky. Jihocesky *“.?

49



5.1.9 Otazka €. 9: Znate znacku ,,Kvalitni potravina z naseho regionu“?

Dalsi otazka, ktera ¢ekala na naSe respondenty, byla také védomostniho charakteru.
Jednalo se o znalost znacky ,,Kvalitni potravina z naseho region“. Odpovédi byly

totozné s predeslou otazkou.

Na obrazku ¢. 12 je vidét, ze ze vSech respondentii odpovédélo 113 (23%) velice
kladné a znacku tedy zna a kupuje takto oznacené vyrobky. 92 (18%) respondentil
znacku pouze zna, ale takto oznacené vyrobky nekupuje a 292 (59%) respondenti o

této znacce zatim neslyselo.

Znate znacku ,,Kvalitni potravina z naseho
regionu?
= Ne 292

B Ano, kupuji takto oznacené vyrobky 113
¥ Ano, ale nekupuji takto oznacené vyrobky 92

Obr. €. 12 Graf otazky ¢. 9: Znate znacku ,, Kvalitni potravina z naseho region “?

Obr. ¢&. 13 Logo ,, Kvalitni potravina z naseho region *, zdroj:

http://www.znasehoregionu.cz/

Znacka ,,Kvalitni potravina z naSeho region® (obr. ¢. 13) slouzi k usnadnéni hledani

vyrobkll, které jsou kvalitni a poctivé. Potraviny oznacené touto znackou jsou
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http://www.znasehoregionu.cz/

vybirany na zaklad¢ urcitych postupt a hodnoceni. Jedné se o ndkup nékolika vzorki
stejné polozky od vice dodavatelti v bézném obchod¢. Déle si specialisté pozvou par
kolegti laikt a vysvétli jim, jak hodnotit podle kritérii a udélovat body za vlastnosti
jako vzhled, barva, konzistence, vun¢, chut a jak tyto body zapisovat do
tabulky. Hodnoceni probiha anonymné, auditované vyrobky jsou oznafeny pouze
¢isly. Na konci hodnoceni se setou body a vyhodnoti se vitéz. Vybrané polozky jsou
pod neustalou kontrolou. Vyrobky oznacené timto logem se nachdzeji v siti
maloobchodnich  prodejen, které provozuje spotfebni druzstvo Jednota

(http://www.znasehoregionu.cz).

5.1.10 Otazka €. 10: Co pro vas znamenaji vyrobky oznacené regionalni

znackou kvality?

Tato otazka byla zajimava tim, Ze bylo zji$téno, co pro respondenty znamenaji
vyrobky oznacené regiondlni znackou kvality, jaké pocity u nich vyvoléavaji a co
si pod nimi piedstavi. Na vybér, co pro né tato zna¢ka znamena, bylo: kvalitu
obecn¢, regionalni kvalitni vyrobek, obycCejny vyrobek, tuspora penéz,

neznamend pro né vibec nic a V posledni fad¢ byla mozna i odpovéd’ nevim.

Na obrazku ¢. 14 je vidét, ze pro 110 (22%) respondentt tato znacka znamena
kvalitu obecné, pro 187 (38%) regionalni kvalitni vyrobek, pro 44 (9%) znamena
pouze obycejny vyrobek, pro 13 (3%) tGsporu penéz, 91 (18%) respondentii nevi,
co pro né znamenaji tyto vyrobky a pro 52 (10%) respondenti neznamenaji tyto

vyrobky viibec nic.

51



Co pro vas znamenaji vyrobky oznacené

regionalni znackou kvality?
3%

B Regionalni kvalitni
vyrobek 187

B Kvalitu obecné 110

B Nevim 91

B Neznamenaji pro mé
vubec nic 52

Obycejny vyrobek
44

= Usporu penéz 13

Obr. ¢. 14 Graf otazky ¢. 10: Co pro vas znamenaji vyrobky oznacené regiondalni

znackou kvality?

Pro tento vyzkum bylo velmi dileZité zjistit, co pro spotfebitele znamenaji
vyrobky oznacené regionalni znackou kvality. Bylo tedy zajimavé zjiStovat, co
si pod timto pojmem spotiebitelé predstavuji, co o nich védi, nebo co si o nich
pouze mysli. Pro nejvice respondentii tyto vyrobky znamenaly regionalni kvalitni
vyrobek. Tato odpovéd’ je potéSujici, protoze jak je vidét, zajem o tyto potraviny

roste a pro spoustu spotiebitelil znamenaji to, co ve skutecnosti jsou.

5.1.11 Otazka €. 11: Jaky je vék respondenta?

Pokud chceme spravné identifikovat respondenta, je velice dileZité znat 1 jeho vek.
Otazka byla rozdélena do 6 vékovych skupin. Prvni skupina byla od 0-20 let, druha
od 21-30 let, tieti od 31-40 let, ¢tvrta od 41-50 let, pata od 51-60 let a posledni vice
jak 60 let. Do prvni nejmladsi skupiny patiilo 56 (11,3%) respondentt, v druhé bylo
119 (23,9%), ve tieti skupiné bylo 99 (19,9%) respondentt, 81 (16,3%) patiilo do
ctvrté skupiny, 72 (14,5%) do skupiny paté a do nejstars$i vékové skupiny patiilo 70
(14,1%) respondentd, jak je vidét na obr. ¢. 15.
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VéK respondenta

140 -
23,9%
120 -

19,9%
100 -
16,3%

80 - 14,5% 14,1%

0
60 - 11,3%
40 -
20 -

0 T T T T

0-20let 21-30let 31-40let 41-50let 51-601let vice nez 60
let

Obr. €. 15 Graf otazky ¢. 11: Jaky je vek respondenta?

5.1.12 Otazka €. 12: Jaké je pohlavi respondenta?

Pro tento vyzkum bylo dilezité zjistit, kolik zen a muzi se tohoto vyzkumu

zcastnilo. Z obrazku €. 16 je zfejmé, Ze prevahu mély Zeny.

Pohlavi respondenta

M 7ena

B muz

Obr. ¢. 16 Graf otdzky ¢. 12: Jaké je pohlavi respondenta?

5.1.13 Otazka ¢. 13: Jaké ma respondent vzdélani?

Dalsi z identifikacnich otazek se tykala nejvySe dosazeného vzdélani respondenta.
Tato otazka ma velky dopad na odpovédi respondentd.

Z vysledkt vyplyva, Ze dotaznikového Setfeni se zucastnilo nejvice respondentli se
sttednim odbornym vzd€lanim, jak je vidét na obr. €. 17.
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Vzdélani respondenta
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Obr. ¢. 17 Graf otazky ¢. 13: Jaké ma respondent vzdelani?

5.1.14 Otazka €. 14: Jaké jsou hrubé prijmy VasSi domacnosti?

Na obrazku ¢. 18 mizeme vidét hrubé pfijmy domacnosti. I tato otdzka byla pro

vyzkum velice dulezitd. Hrubé piijmy domacnosti, maji nejvétsi vliv pii nakupovani.

Ne kazda domacnost si totiZ miize dovolit kupovat znackové potraviny. Na obrazku

¢. 18 mizeme vidét hrubé ptijmy domacnosti.

Hrubé prijmy domacnosti
180 - 32,6% 32,8%
160 -
140 -
120 1 20,2%
100 -
80 -
60 -
40 { 62%
*
0 :
© QOQXL QQQXL o@\g QQQQY& ¢
Q0 - - W
Xo o 0 o A0 ot 20

Obr. €. 18 Graf otazky ¢. 14: Jaké jsou hrubé prijmy Vasi domacnosti
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6. ZAVER

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo popsat proces tvorby regionalni znacky a jejiho
uplatnéni na regionalnim spotiebitelském trhu. O toto téma se vyznamna Cast
spotfebiteli zajima a upfednostnuje regionalni potraviny, proto jsem se snazila
vénovat tomuto tématu podrobn€. Pro vypracovani prace byla nastudovana odborna

literaturu i aktualni informace na toto téma.

Dale byl prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjistén vliv znacky na rozhodovani
spotiebitele. Toto dotaznikové Setieni probéhlo ve spolupraci se spotiebnim
druzstvem Jednota Ceské Bud&jovice. Respondenti odpovidali na 14 otazek. Ze
vSech otdzek byly 4 otdzky vénovany identifikaci respondenta a zbylych 10 otazek
bylo zaméfeno na znalost regiondlnich potravin a vliv znacky na rozhodovani
spotiebitele pfi nakupovani potravin. Nésledn¢ byl zhodnocen vyzkum

prostfednictvim analyz a statistickych grafti.

Béhem realizace vyzkumu, byl zaznamenan nedostatek. Jednalo se o nedostate¢nou
informovanost respondentii ohledné regiondlnich znacek. Naprostd vétSina
respondentll totiz regionalni znac¢ku neznd nebo mylné uvadi jinou znacku ve smyslu
zna¢ky regiondlni. Béhem vyzkumu jsem dospéla k zavéru, Ze na spotiebitelském
trhu neni dosud dominantni regiondlni znacky, kterd by spotiebitelim zistala

V paméti a kterou by spotiebitelé opakované kupovali.

Z vysledkl je ale i1 zfejmé, Ze spotiebitelim ¢im dal vice zaleZi na kvalité potravin,
které kupuji, nez na cené. Spotiebitelé jsou schopni ptiplatit si za kvalitngjsi,
chutngjsi ¢i Cerstvéjsi mistni potraviny, nez koupit levnéjsi potraviny, které jsou

vétSinou dovezené z cizich zemi.

Aby této skupiny spottebitelil pribyvalo, je potieba daleko vice rozsifovat informace
o téchto produktech. Spotfebitelé musi byt informovani proc¢ tyto potraviny kupovat.
Me¢li by veédét, Ze se nejednd pouze o kvalitni a zdravéjsi ndkup, ale 1 o podporu
celého jejich regionu. Touto podporou je myslena, jak zaméstnanost obyvatel, tak i
cestovni ruch, ktery se vyrazné zvysi, pokud se region prostiednictvim regionalni

znacky stane silnéjsi.
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Pokud si spotiebitelé budou védomi vsech téchto informaci o regionalnich znackach,
usnadni jim to rozhodovani pii ndkupu potravin a jest€¢ budou mit jistotu, ze koupili

kvalitni mistni vyrobek, ktery je Cerstvy a k tomu podpofili sviij region.
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8. PRILOHY

8.1 Priloha ¢. 1: Dotaznik

Dotaznik: Regionalni potraviny 2013
1. Jak ¢asto nakupujete potraviny?

o denné
o o0bden

o dvakrat tydné
o Jednou tydné
o Mmén¢ Casto

2. Pfi nakupu potravin je pro Vas diilezité:

vvvvvv

o chut
o zdravotni hledisko
o Ceha

3. Preferujete pri nakupu potravin ¢eské vyrobky?

rozhodné ano
Spise ano
Spise ne
rozhodné ne

o O O O

4. Preferujete pri nakupu potraviny pochazejici z mistniho regionu?

rozhodné ano
Spise ano
Spise ne
rozhodné ne

o O O O

5. Znate nékterou regionalni znacku potravin?

o ne
o ano - uved’te néjakou konkrétni:

6. Odkud se dozvidate o potraviniach oznacenych regionalni znackou?

internet

denni tisk
letdkové tituly
televise

jiné:

0O O O O O
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7. Davate pri nakupu potravin prednost vyrobkiim ozna¢enym nékterou
regionalni znackou?

rozhodn¢ ano
Spise ano
Spise ne
rozhodné ne

o O O O

8. Znate znacku Chutna hezky. Jihocesky?

o ano, kupuji takto oznac¢ené vyrobky
o ano, ale nekupuji takto oznacené vyrobky
o hne

9. Znate znacku Kvalitni potravina z naSeho regionu?

o ano, kupuji takto oznacené vyrobky
o ano, ale nekupuji takto oznacené vyrobky
o ne

10. Co pro vas znamenaji vyrobky oznacené regionalni znackou kvality?
(vyberte nejvhodnéjsi tvrzeni):

kvalitu obecné

regionalni kvalitni vyrobek
obycejny vyrobek

usporu penéz

Nevim

Neznamenaji pro mé viibec nic

O O O O O O

11. Vék

0-20 let

21 - 30 let
31-40 let

41 - 50 let

51 - 60 let
vice nez 60 let

o O O O O ©O

12. Pohlavi:

o muz
O Zena

13. Vzdélani

o zékladni vzdelani
o odborné vzdélani (vyucni list)
o stfedni odborné vzdélani (maturita)
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o stfedni vSeobecné vzdélani
o vyssi odborné vzdelani
o vysokoskolské vzdélani

14. Sectéte si prosim priblizné v§echny hrubé piijmy vSech osob ve Vasi
doméacnosti v priiméru za mésic. Do které prijmové skupiny Vase domacnosti
patri?

do 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢
20 001 —30 000 K¢
30 001 - 50 000 K¢
50 001 K¢ a vice

0O O O O O
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