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Abstrakt

Tato bakalai'sk4 prace je zaméfena na regionalni znacky potravin Ceské republiky.
Teoretickd C¢ast popisuje chovani spottebitele, vztah spotiebiteli k regiondlnim
znackam potravin a regionalni znacky v Ceské republice. V praktické &asti je
vytvofena analyza regionalnich znadek v Ceské republice a zhodnocen jejich

vyznam. Analyza a vyhodnoceni jsou podpoieny grafickymi pfilohami.

Kli¢ova slova: chovani, znacka, regiondlni znacky potravin

Abstract

This bachelor work is focused on the regional brands of food in the Czech
Republic. The theoretical part describes behaviour of consumer, relationship of
consumers to regional brands of food and regional brands in the Czech Republic. In
the practical part is created analysis of regional brands in the Czech Republic and
evaluated their meaning. Analysis and evaluation are supported by graphic

supplements.

Keywords: behaviour, brand, regional brand of food
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1. Uvod

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vypracovani uceleného piehledu
vyznamnych regionalnich znadek pisobicich na spotiebitelském trhu potravin Ceské
republiky. V této praci bych se dale rad pfiblizil k problému tykajicich se
regionalnich znacek, pokusil bych se vytvofit strucné informace o jednotlivych
znackach a nakonec bych provedl jejich analyzu a ptibliZil bych jejich vyznam, ktery

maji na uzemi Ceské republiky.

Pojem znacka je ve svych pocatcich spojen se starogermanskym slovem ,,brandr‘,
které znamenalo néco vypalit. Proces zna¢kovani se poté zacal pouzivat v souvislosti
S vypalovanim znacek u kust dobytka. Oznacovani znaCkou pii souc¢asném sledovani
komer¢niho cile zacalo ve stiedoveku, kdy vznikaly cechy femeslnikti a obchodnik,
Vv jejichz zajmu bylo kontrolovat mnoZstvi a kvalitu produkce. Kazdy vyrobce musel
oznacit své zbozi znaCkou, aby v ptipad¢ zjisténi jeho Spatné jakosti mohl byt
vyrobek identifikovan a vyroba zastavena. Jiz tehdy méla totiz znacka ochranny
vyznam a to jak pro vyrobce, tak pro zdkaznika. V dal§im ¢asovém sledu rostl u
znaCky vyznam identifikatni a komeréni (Heskova, 2006). Znacka je vlastné
kombinace symboli slov nebo designu, které odliSuji produkt urcité¢ firmy od
vyrobkll jinych spoleCnosti. Pojem znacka popisuje také produktovou fadu urcité

spole¢nosti (Clemente, 2004).

V teoretické Casti bakalarské prace bude vysvétleno jak chovani spotiebitel na
spotfebitelském trhu potravin Ceské republiky, tak jejich vztah k regionalnim
znackam u nas. Dale budou poskytnuty podstatné informace o jednotlivych

regionalnich znagkach, které piisobi v CR.

V praktické casti bude provedena fadna analyza regionalnich znacek u nas

pusobicich a bude zhodnocen jejich vyznam.

Na zavér budou shrnuty a aplikovany vSechny mé posttehy a poznatky, které jsem
béhem psani této prace vstiebal a také se pokusim o nastinéni vlastniho ndzoru na

dané téma.



2. Teoreticka ¢ast

2.1. Chovani spotrebitele

Pro marketingové strategie stejn¢ jako pro operativni marketingova rozhodnuti jsou
zapottebi informace o chovani spotiebitele v urcitych situacich a informace proc¢ se
tak chova. Teorie uceni vedla k vytvofeni velmi propracované teorie chovani —
behavioralni — ktera se promita do fady oblasti a pravé v marketingu nachazi
mimofadné uplatnéni. Poznatky o chovani spottebitele se cCerpaji z celé fady
védeckych disciplin, z nichZz kazda se zabyva specifickym aspektem chovani a na
druhé strané kazdd z nich se stava terCem kritiky, protoZe pravé jeji specificky
ptistup omezuje aplikacni moznosti jejich poznatkli na chovani ¢lovéka a tim také na
chovani cClovéka — spotiebitele. Discipliny, znichZ &erpaji tvahy o chovani
spotiebitele, jsou napft. srovnavaci biologie, fyziologie, neurofyziologie, psychologie,

sociologie, ale i teorie informaci a jiné (Bartova a kol., 2002).

A kdo je to vlastné spotiebitel? Spotiebitel je ten, kdo skute¢né pouziva produkt
nebo sluzbu. Spotiebitel nemusi byt vzdy kupujicim. Napiiklad kdyz otec koupi
synovi jizdni kolo, je kupujicim produktu. Skute¢nym spotiebitelem je ovSem dité

(Clemente, 2004).

Naroky na spotiebitele jsou takové, aby si zakaznik dokazal vybrat na trhu to zbozi
nebo sluzbu, kterda mu bude nejlépe vyhovovat a k tomu potiebuje: a) mit celkovy
piehled o tom, podle kterych dualezitych znakl se da zbozi na trhu vybirat b) zvysit
parametry vyrobkil podle svého subjektivniho hlediska, porovnat klicové znaky se
svymi individudlnimi potfebami c¢) mit nihled na pfimétenost kvality a ceny.
Z téchto udaji vyplyva, Ze se musi vychazet z objektivné vymezeného ramce trhu a

najit v ném pro sebe subjektivné nejvhodnéjsi variantu (Komarkova a kol., 1998).

Chovani spotiebitele je déale ovlivilované motivaci, rozhodovanim, kulturni
predispozici spotiebitele, socidlni predispozici spotiebitele, kupnim rozhodovacim

procesem a segmentaci spotiebitele.



Motivace

Motivace lidského chovani vychdzi z potteb. Nejsou to ovSem jenom fyziologické
a biologické potieby, jako hlad, zizen a sex, ale také potieby socialni, intelektudlni a
citové (Komarkova a kol., 1998). Motivace jsou psychologické sily, které pohnou
0sobou smérem nebo ze sméru néjakych akci, ¢innosti nebo cila. V marketingu se
motivace tyka stimulované potieby, kterou hleda jednotlivec ke svému uspokojeni.
Lidé si ¢asto neuvédomuji motivy, které utvari jejich chovani pii nakupu (Clemente,

2004).
Rozhodovani

Ridici ¢innost, kterd na zakladé dostupnych informaci o feSeném problému,
ziskanych zkuSenostech a znalostech o daném problému, na zakladé specifické
piipravy k jeho feSeni urCuje mozné varianty feSeni a urcuje podle ptijatych kritérii
nejvhodnéjsi variantu teSeni (Vysekalova, 1997). Podle amerického ekonoma a
psychologa Katona existuji dva typy rozhodovani spotiebitele, které charakterizoval

jako pravé rozhodovani a ndvykové rozhodovani.

a) Pravé rozhodovani probihd zpravidla u zbozi investi¢niho charakteru a je
doprovdzeno:  ziskdvanim  informaci o  produktu,  porovnanim
s konkuren¢nimi produkty a ptipravou rozpoctu (spoieni).

b) Navykové rozhodovani probiha obvykle podle ur¢itého schématu ptipravy,
napt. navstéva urCité prodejny nebo urcitych prodejen, relativné kratky
rozhodovaci proces a standartni projev v rozpoctu spotiebitele (Bartova a

kol., 2002).

Podle Komarkové a kolektivu (1998) cloveék vstupuje do prodejny s uréitou
predstavou o zbozi, které si chce koupit. Ur¢itou dobu potiebuje také na to, aby se
v prodejné orientoval. Clovék se snazi vyhledat to zboZi, které ma v planu si koupit.
Ostatni zboZi v prodejné vSak na n¢j plsobi a vstupuje do jeho rozhodovéni.
Rozhodovani, tak jak probiha v mysli zakaznika, na sebe bere opét jedine¢nou a
neopakovatelnou podobu. Clovék porovnava svoji piivodni piedstavu o zbozi
s konkrétnimi pfedméty nabidky. Stietava se tu tedy pfedstava a skutecnost, a jeSté
navic zde zaroven plsobi nabidka konkuren¢nich vyrobkli — zboZi. Provedené

analyzy ukazuji, Ze rozhodovaci proces je zpravidla u osob s niz§im 1Q uzavien
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diive, a byva obtizné ho zménit. Naopak osoby s vyssim IQ jsou vice ptistupné az do
posledni faze novym informacim a jsou pfipravené je zpracovat a rozhodnuti zménit

(Bartova a kol., 2002).
Kulturni predispozice spotiebitele

Kulturnimi vlivy na spotiebni chovani chapeme plsobeni kulturniho prostiedi.
v marketingu sledujeme, jak se kultura podili na predispozicich podminujicich rizné
kupni rozhodovaci procesy spotiebitel (Bartova a kol., 2002). Kulturni prostiedi
tvofi soubor kulturnich hodnot dané spolec¢nosti: hodnoty, pfesvédceni a zvyklosti
sdilen¢ Cleny této skupiny. Kulturni hodnoty jsou dulezitym urcujicim faktorem
spottebitelského chovani. Je tomu tak proto, ze vytvareji na lidi tlak, aby jednali

uréitym zptisobem nebo pokladali véci za vyznamné (Clemente, 2004).

Kultura, to je umélé zivotni prostfedi vytvofené clovékem a také komplex
materialnich, instituciondlnich a duchovnich vytvorii slouzicich k uspokojovani
lidskych potteb. Kultura mize byt ale také vymezena jako soubor vytvori ¢loveéka —
kulturnich prvkt ¢i elementd. Z hlediska marketingu se snazime postihnout
sjednocujici ¢i diferencujici silu kulturnich prvk na kupni chovani spotiebitelt.
Kulturni prvky mohou byt hmotné jako napiiklad kulturni artefakty nebo nehmotné,
kam patii socialni regulativy, ideje, poznatky nebo instituce (Bartova a kol., 2002).
Kultura miize byt dale definovana jako systém presvédceni, zakladnich hodnot a
myslenek vytvofeny spolecnosti, jejichz kombinace je predavana z generace na
generaci a posilovana institucemi, jako je naptiklad vzdélavaci a ndboZzensky systém.
Kultura tvofi dalezity aspekt v analyze spotiebitelského chovéni, protoze kulturni
hodnoty jako napiiklad spoleCensky piinos, Gspéch, tvofivost nebo individualita
vytvaieji na jednotlivee tlak k tomu, aby se chovali ur€itym zpiisobem. Urceni
kulturnich faktort, které ovliviiuji lidské chovani, je klicem k definovani cilového

trhu a jeho pochopeni (Clemente, 2004).
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Socialni predispozice spotiebitele

Pro zatazeni do urcité lidské spolecnosti je zdkladni podminkou osvojeni kultury.
Kulturu si osvojujeme tzv. socializaénim procesem, coZ je ziskavani schopnosti zit
v lidské spolec¢nosti. Socializacni proces probihd prostiednictvim a plisobenim
socialnich skupin (Bartova a kol., 2002). Socialni skupina je shluk jednotlivcd, ktefi
na sebe vzajemné pisobi a pritom si udrzuji specifické role uvnitf této skupiny.
Ptiklady socialnich skupin jsou rodiny, pftatelé, spolupracovnici, kluby a
spolecenstvi. Socialni skupiny jsou dulezité pro marketing a vytvaii takové socialni

tlaky, které mohou ovliviiovat akce lidi jako kupct zboZi a sluzeb (Clemente, 2004).
Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Spotiebni predispozice vyvijejici se na zakladé plisobeni vyse sledovanych vlivi
vytvaieji ramec pro rozhodovani spotiebitele v konkrétni situaci. To probihd v urcité
posloupnosti aktivit, ktera se oznaCuje jako kupni rozhodovaci proces (Bartova a
kol., 2002). Na zaklad¢ studii zprav spotiebitelti o jejich kupnich epizodach navrhli
védci, studujici chovani spotiebiteld, ,,stupniovity model‘* kupniho procesu.
Stupnovity model se hlavné vztahuje ke komplexnimu kupnimu chovéni a obsahuje
pét etap: zjisténi potieby, sbér informaci, hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a

chovani po koupi.

a) Zjisténi potfeby — Kupni proces za¢ina v okamziku, kdy spotiebitel pociti
potiebu, tedy rozdil mezi skute¢nym stavem a stavem pozadovanym. Potieba
muze byt také zplsobena vnitinimi nebo vnéjSimi stimuly. Mezi vnitini
stimuly patfi pfirozené potieby Cloveéka (zizen, hlad, sexudlni touha) a mezi
vnéjs$i stimuly patii naptiklad situace, kdyz Elovék miji pekafstvi a viné
chleba v ném probudi pocit hladu (Kotler, 1992). Potieba je prozivany nebo
pocitovany nedostatek néceho dilezitého pro zivot jedince (potieba potravy,
spanku, kontaktu s druhymi lidmi apod.) Potieby jsou také dulezitym zdrojem
motivace ¢loveka, urcitym stavem organismu i psychiky a miizeme je rozd¢lit
do dvou zékladnich skupin: zékladni biologické potieby (potieba potravy,
odpocinku, pohybu, sexudlni apod.) a spolecenské potieby (potieba
spolecenského uplatnéni, citového bezpeci, jistoty, spolecenského styku,
poznavaci apod.). Plsobeni na potieby jako soucdsti motivace piedstavuje

cestu k ovliviiovani lidského chovani (Vysekalova, 1997).
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b) Sbér informaci — Spotiebitel poté, co zjisti potiebu, inklinuje k tomu, aby si

opatfil co nejvice informaci. Kli¢ové misto v zdjmu obchodnika zaujimaji
informacni zdroje, z nichz mlize kupujici Cerpat své informace, a vliv, jaky
tyto zdroje maji. Informacni zdroje rozdélujeme do Ctyi skupin: osobni zdroje
(rodina, pratelé, sousedé a znami), komercni zdroje (reklama, prodavaci,
vystavené zbozi, informacni letaky), vefejné zdroje (masmedia, spotiebitelské
organizace) a zkuSenost (zkouseni a pouzivani vyrobku). Prostfednictvim
sbéru informaci se spotiebitel dozvida o konkurenénich znackach a jejich
vlastnostech (Kotler, 1992).

Hodnoceni alternativ - Pti vlastnim rozhodovani o vybéru konecné alternativy
pro nadkup jde o vybér typu vyrobku a hodnoceni a rozhodovani uvnitf
vybérového souboru. Pii vybéru typu vyrobku se Casto kupni rozhodovaci
proces zac¢ina odvijet spiSe na irovni vyrobkové kategorie a mozna jesteé Siteji
na urovni mozného fesSeni problému. Béhem postupného hledani informaci se
pak rozhodovani soustiedi na vymezeny typovy okruh (Bartova a kol., 2002).
Je zieymé, ze neexistuje zadny jednoduchy a jediny rozhodovaci proces
pouzivany vSemi spottebiteli, ani podobny proces pouzivany tieba jen
jedinym spottfebitelem pro vSechny vyrobky. Existuje nékolik typt
hodnoceni. Nejbéznejsim modelem hodnoticiho procesu je proces poznavaci,
kdy spotiebitel formuje sviij isudek védomé a na racionalni bazi. Spotiebitelé
se lisi podle toho, jaky vyznam ptikladaji jednotlivym vlastnostem. Nasledn¢
si spotiebitel utvofi komplex minéni o jednotlivych znackach z hlediska
jednotlivych vlastnosti. Minéni o znacce tvoii image znacky. Spottebitelovo
minéni bude zaviset na jeho zkuSenostech a vysledcich selektivniho vnimani,

Zkresleni a zpozdéni (Kotler, 1992).

Image je anglo-americky vyraz interdisciplinarniho charakteru, ktery se vétSinou

nepiekldda. Image miZzeme definovat jako souhrn ptedstav, postoji, nazori a
zkuSenosti spotiebitelll ve vztahu k urcitému vyrobku, podniku nebo znacce. Jde o
celostni pojem, komplexni a vicedimenzionalni systém, ktery pies urcité rysy
stability je ovlivnitelny, coz umoziuje jeho formovani v souladu s trznimi zaméry
(Vysekalova, 1997). Image znacky je hromadné vnimani znacky spotiebiteli: jejich
mySlenky, pocity a ocekavani spojené se znackou. Image znacky vytvaii a dale

posiluje reklama (Clemente, 2004).

13



d) Kupni rozhodnuti — Zhodnocenim alternativ se dospiva ke kupnimu zaméru,
ktery bezprostfedné piredchazi vlastnimu nédkupu (nebo odmitnuti). Nakupni
zamer neni identicky s ndkupem. Plsobi jesté filtr bezprostfednich okolnosti,
které mohou do nakupniho rozhodnuti zasdhnout, a sice postoje ostatnich,
ptitomnych ndkupni situaci, necekané situacni vlivy a opét vnimané riziko.
Socialni prosttedi v dané souvislosti chapeme v tésné vazbé na vlastni
nakupni akci. Jde o pusobeni jinych osob tésné pred ndkupem, dalSich
zakaznikd v prodejné, ale 1 prodavacti. Velmi rozmanity okruh okolnosti
muze jesté na posledni chvili ndkupni rozhodnuti zménit. Mezi vyznamnou
skupinu situac¢nich vlivli, které se podstatnou mérou mohou do pribéhu
nakupni akce promitnout, patti vlivy obchodniho prosttedi, jako je naptiklad

merchandising (Bartova a kol., 2002).

Merchandising jsou vlastn¢ aktivity provadéné k ujisténi, ze vyrobek je dostupny
svym cilenym zakaznikim a ze je napadné viditelny v obchodech, ve kterych je
prodavan. Merchandising déle popisuje taktiky pouzivané pti fyzickém vystaveni
vyrobkli v obchodech. To znamena, ze se vztahuje k rozhodnuti o propagaci
vV obchodé¢ a mistech nakupu, ve kterych je zboZi vystaveno, coz umoziuje predstavit

nakupujici vefejnosti vyrobky v pfiznivém svétle (Clemente, 2004).

e) Chovani po koupi — Po nabyti vyrobku pociti spotiebitel ¢asem urcité
uspokojeni ¢i nespokojenost. Jestlize uziteCnost vyrobku madlo spliuje
spotfebitelovo ocekavani, spottebitel se citi nespokojen, jestlize odpovida
jeho ocekavani, je spokojen, jestlize toto ocekavani pied¢i, spotiebitel je
vyrobkem nadsen. Na spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebitele zavisi, zda
si spotiebitel 1 ptist¢ koupi stejny vyrobek ¢i znacku a zda bude ve
spole¢nosti svych ptatel hovofit o vyrobku piivétivé ¢i neptivétive.
Spotiebitelova spokojenost ¢i nespokojenost s vyrobkem ovliviiuje jeho dalsi
chovani. Jestlize se kupujici citi spokojen, je zde vétsi pravdépodobnost, Ze si

stejny vyrobek nebo znac¢ku opét koupi (Kotler, 1992).
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Segmentace spotiebitele

Segmentaci se rozumi vytvareni skupin odbératell a spotiebiteld, jejichz spotiebni
chovani je relativné homogenni, seskupovanim nebo rozdélovanim. Na tyto skupiny
je mozno ucinné orientovat marketingovou strategii, stavaji se cilovou skupinou, na
niz zaméfujeme marketingové nastroje. Pii segmentaci pouzivame ty kritéria, ktera
maximalizuji meziskupinové rozdily a minimalizuji vnitroskupinové rozdily. Jedna
se tedy o skupiny uvnitt homogenni, ale od ostatnich vyrazn¢ se odliSujici
(Vysekalova, 1997). Na lidské chovani a spotiebni chovani pisobi fada vlivu. Jejich
prunik a kone¢ny dopad do konkrétniho kupniho rozhodovaciho procesu je jedinecny
— individualni. Zptsobt, jakymi je moZné seskupovat spotiebitele podle n€kterych

jejich podobnych ryst ¢i projevi je mnoho. Tradi¢nimi segmenta¢nimi postupy jsou:

a) Demograficka segmentace — Dle véku, pohlavi, velikosti rodiny, Zivotniho
cyklu rodiny, vzdélani, povolani a ptijmu.

b) Etnografickd segmentace — Dle narodnosti, rasy, nabozenstvi a etnické
skupiny.

c) Fyziograficka segmentace — Dle fyziologické dispozice (vySka, vaha, kvalita
vlast, pleti, skloviny) a zdravotniho stavu.

d) Geograficka segmentace — Dle svétové oblasti, statu, regionu, velikosti mésta,

hustoty osidleni a podnebi (Kotler, 1992).

2.2. Vztah spotiebiteli k regionalnim zna¢kam potravin

Regionalni znacka je znaCka Sita na miru prostfedi a je vhodna ptedevSim pro
firmy mistniho rozsahu, které nepocitaji se zahrani¢ni expanzi. Vyroba a podpora
lokalnich znacek je pro nadnarodni firmy nékladnou zélezitosti a jejich ndhrady
znackami své€tovymi jsou velmi Casté. Znacka plni fadu funkei jak pro vyrobce, tak
pro kupujici (Zamazalova a kol., 2010). Spravné volena znacka (jeji jméno) pomaha
vybudovat jeji popularitu. Miize sdélovat dilezitou informaci o firmé& nebo vyrobku.
Za charakteristické atributy dobré znacky (znackového jména) je pokladana
jednoduchost, kratkost, snadny pravopis, snadnd vyslovnost znacky, naznacuje
vyhody vyrobku, neni dotérnd, obscénni, negavisticka apod. Existuji vSak v€hlasné
znacky, jenZ nékteré z té€chto charakteristickych ryst ignoruji, a pfesto nabyly vysoké

znalosti a preference. V ramci marketingového planovani znacky lze identifikovat
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pet stupiii popularity znaCky a to: odmitani, nerozpoznavani, rozeznavani,

preference a trvani na znacce (Heskova, 2006).

O dobrém jménu znacky se tikd, ze ma spotiebitelskou vysadu. Toto se projevuje
tim, Ze dostatecné velky pocet zdkaznikli pozaduje urcitou znacku a odmita
jakoukoliv nahradu i tehdy, je-li jeji cena nizsi. Zakladnimi pojmy z oblasti znaceni

vyrobki jsou:

a) Znatka — Jméno, termin, znak, symbol, tvar nebo kombinace, jejichz
smyslem je identifikace zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce, nebo skupiny
prodejcti a jejich odliSeni od konkurencnich.

b) Jméno znacky — Cast znagky, kterd je lokalizovatelna neboli vyslovitelna.

¢) Symbol znacky — Cast znadky, kterd je rozpoznatelna, ale nevyslovitelna.
MiiZe to byt symbol, tvar, odliSujici zabarveni nebo odliSujici pismo.

d) Obchodni znacka — Znacka, nebo jeji Cast, ktera ma pravni ochranu, protoze
je ve vyhradnim vlastnictvi. Obchodni znacka chrani vyhradni pravo prodejce
pouzivat jméno, nebo 1 symbol znacky.

e) Autorské pravo — Vyhradni pravo reprodukovat ¢i publikovat (Kotler, 1992).

Pti zavedeni nového vyrobku na trh se zaroven voli optimalni strategie Sifeni
znacky. Strategie miize byt: vSeobecnd, individudlni, rodinnd, liniovd rodinna ¢i
zastifeSovaci. Na znacCkovych trzich zdkaznik kupuje zbozi s pfedstavou spojenou
s dodatkovymi atributy doprovazejicimi znackovy produkt, napt. prostfedi prodejny,
zpusob nabidky, uroven prace prodavacil, sluzby. Znacka je pro kupujici zékladni
orientaci urc¢itého standartu. Znacka je oznaCovana jako necenovy nastroj

konkurence (Heskova, 2006).

Daéle se také firma musi rozhodnout, zda pfidéli svému vyrobku néjaké znackové
jméno. V minulosti vétSina vyrobkli neméla zaddné jméno. Vyrobci a
zprosttedkovatel¢ prodavali své zbozi ze sudid, polic a krabic bez jakékoli
identifikace dodavatele. Zdkaznici se tedy museli spoléhat pouze na poctivost
prodejce. Prvni znaceni vyrobkil se objevilo u sttedovekych cechi, které zadaly na
femeslnicich, aby oznacovali své vyrobky obchodni znackou na ochranu svou i
svych zékaznikl proti $patné kvalité (Kotler, 1992). Signace vyrobki (sluzeb) sice na
jedné strané zvysuje naklady (pravni ochrana, dokonalé baleni, manipulace se Stitky

apod.), avsak na druhé stran¢ poskytuje firmé mnoho vyhod. Napftiklad:
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a) Znacka pomaha plnit funkci segmentace trhu.

b) Znacka s dobrou tradici mize pfispivat k vytvofeni pfiznivého image celé
firmy a miize zna¢n¢ usnadnit nabidku novych vyrobki (sluzeb).

C) Znacka za urcitych okolnosti je velmi u¢innou, trvalou reklamou kvality.

d) Znacka usnadfiuje manipulaci spojenou s distribuci zbozi pii objednavani,
evidenci, skladovani atd.

e) Pokud jde zaroven i o ochrannou znamku je znacka pravni ochranou
vlastnosti vyrobku pfed napodobenim konkurence.

f) Znacka mize vyjadfovat (naznacovat) vlastnost obsazenou ve vyrobku.

g) Vhodné zvolené jméno znaCky pomaha spotiebiteli k rychlé orientaci a

zapamatovani (Heskova, 2006).

Pro posileni hodnoty znac¢ky lze uplatnit celou fadu nastroju. Nékterym bychom se
vSak méli vyhnout. Napftiklad podporu prodeje bychom neméli pouzivat pfili§ Casto.
SniZeni cen a podobné okamzité plisobici hmotné vyhody snizuji vnimanou kvalitu
znacky a jeji potencial dosahovat prémiové ceny (De Pelsmacker a kol., 2003).
Podpora prodeje je soubor ¢innosti, jejichZz cilem je podpofit prodej zbozi, sluzeb a
dovést zakaznika ke kupnimu rozhodnuti. V Sir§im pojeti zahrnuje vSechny ¢innosti,
které podporuji prodej, v uz§im pojeti se jednd pouze o cinnosti a prostiedky
zamétené na prodejce a zédkazniky. Konkrétnimi prostfedky jsou naptiklad skoleni a
vycvik prodejcli, ndastroje jejich informovani, prodejni pomucky, reference,
podnikové Casopisy, navody, prodejni mapy, propagacni a jiné prostiedky na misté
prodeje (Vysekalova, 1997). Na strané druhé, podpora loajality slouzi nejen jako
odména vérnému zakaznikovi, ale také jako prostiedek loajality ve vztahu

k zdkaznikiim novym (De Pelsmacker a kol., 2003).
Reklama

Mnoho reklamnich materidli zasilanych posStou konéi v kosi, aniz by je nckdo
prohliZel, coZ je nutné brat v ivahu. Vynikajici kampai zaméfend na image muize byt
kompletné znicena, probiha-li soucasné s rozesilkou reklamy poStou. Zato dobie
provadéna public relations a budovani image firmy mohou byt pro znacku
uziteénymi nastroji. Neni pochyb o tom, ze reklama je kliCovym ndstrojem
marketingové komunikace, jde-li o budovani a udrZeni silné znacky, a miiZe to Cinit

nékolika zptisoby (De Pelsmacker a kol., 2003). Reklama je tedy jednou z hlavnich
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soucasti marketingového komunika¢niho mixu, kterd zahrnuje pouziti placenych
médii ke sdéleni informaci o produktu, sluzb¢, organizaci nebo myslence s cilem
presvédcit. Klicovymi vyhodami reklamy je poskytnuti informaci o vyrobku a
ovlivnéni zmén spotiebitelskych postoji. Reklamu Ize zamétit na spotiebitele v uzce
vymezenych i SirSich zemépisnych oblastech. Existuji tfi hlavni cile reklamy.
Reklama ma ptedevsim informovat spotiebitele o novych vyrobcich, jejich pouziti, o
dostupnych sluzbach nebo dalSich skutec¢nostech. Muze také chtit presvédcit
publikum ke koupi vyrobku, ke zméné preferenci ohledné znacek ¢i k odlisSnému
vniméni produktu. Dale mize reklama spottebitellim ptipomenout potiebu produktu

nebo upozornit na mista, kde jej lze zakoupit (Clemente, 2004).

De Pelsmacker a kol. (2003) uvadi tti hlavni druhy reklamy a to: pfesvéd¢ovaci,

prodejni a reklamu zaméfenou na vztahy.

a) PresvédCovaci reklama - Cilem ptesvédCovaci reklamy je vytvofeni mezi
znackou a jejim uZitkem, pfinosem na zdklad€ sdéleni, které zvysi jeji
vnimanou kvalitu a zdjem zékaznikl koupit a vyzkousSet. PresvédCovani musi
byt vhodné a ditvéryhodné, aby inspirovalo zakaznika k nakupu.

b) Prodejni reklama — Reklama, ktera se zaméfuje na vyvolani takového zajmu o
znacku, ktery pfimo vede k nakupnimu chovani zakaznikli. Proto také
obsahuje informace typu kde znacku nalézt a kde ji koupit. Cilem je tedy
prodat. Tato strategie je nejblize k akénim reklamam a akcim na podporu
prodeje.

€) Reklama zaméfena na vztahy — Zduraznuje hodnotu znacky, posiluje citovou
vazbu, asociace vyvolané znaCkou a jeji osobnost. VétSina reklamnich
kampani zacilenych na image se fadi do této kategorie a jednozna¢nym cilem
budovani znacky je vytvofeni dlouhodobého a pevného vztahu mezi
loajalnim zakaznikem a znackou a pravé timto smérem pusobi reklama

zaméfena na vztahy.
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Obal

V zaplavé riznych informaci se ¢lovék musi orientovat pomoci zjednodusenych
schémat a symbold. S touto orientaci mu pomaha image znacky, kterd mnozstvi dat
koncentruje a redukuje do jedné symboliky. Spojeni znacky s obalem je logické az
témét neodmyslitelné. Dobry design obalu pomaha znacku dotvofit a prezentovat
vzhled znacky. Obalu mimo jiné pfinalezi plnit nékteré vyznamné funkce
(ochrannou, informa¢ni a marketingovou). Pfednosti obalu je jeho bezprostiedni
komunikace se zdkaznikem, kdy zajiStuje prvni kontakt se zdkaznikem v misté
prodeje. Vyznam obalu ptedev§im pro uspé$ny prodej stoupa (Heskova, 2006). Obal
je mimotadné dilezitym vyrobkovym médiem. V §ir§Sim slova smyslu se rozliSuji

Ctyfi typy obalt:

a) Piepravni — Slouzi k pfepravé, manipulaci a skladovani zbozi (palety,
kontejnery, bedny).

b) Spotiebitelské — Zajistuji prodej vyrobkt spotiebitelim (plechovky, lahve,
krabice, kelimky).

c) Obchodni — Umoziuji dodavku zbozi obchodnikovi, eventuelné prezentaci
zbozi v misté prodeje (krabice, kartony).

d) Servisni — Nabizi je obchodnik pro usnadnéni prodeje a zajisténi hygieny

(sacky na pecivo, ovoce a zeleninu, odnosné tasky).

V podminkéach trhu, ktery nabizi bezpocet riznych znacek a variant tychz
produktli, je naprosto zasadnim ptedpokladem uspéchu na trhu to, aby spotiebitel
vibec vyrobek zaregistroval, aby si ho v obchod¢ vSiml. Obal proto musi byt
schopen upoutat pozornost spotiebitele. Nejintenzivneji v tomto smyslu ptisobi barvy
obalu, dale jeho formy a nasledné teprve pouzita slova a ¢isla. Obal by mél rovnéz
umoznit jednozna¢nou identifikaci produktu, zejména pokud jde o jeho odliSeni od
konkurenénich vyrobkd (Zamazalova a kol., 2010). Krabice nebo obal se nazyva
balenim. Baleni mizeme definovat jako ¢innosti navrhovani a vyroby krabic a obalt

pro vyrobky a miize mit tfi materialni irovné:

a) Primarni baleni — Predstavuje bezprostiedni obal, kterym mutize byt naptiklad
lahvicka.
b) Sekundarni baleni — Je material, ktery chrani primarni baleni a ktery je tieba

znehodnotit (rozbalit) pied pouzitim vyrobku.
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c) Piepravni baleni — Je nutné pro skladovani, identifikaci a dopravu zbozi.
Obsahuje znaceni, které obsahuje tisténé informace o vyrobku. Toto znaceni

byva ptimo nalepeno na baleni, nebo volné ptilozeno (Kotler, 1992).

Obal musi byt schopen podat spotiebiteli urcité informace, napiiklad o slozeni,
puvodu vyrobku, zptisobu jeho pouziti, dobé vyroby a pouzitelnosti. Tyto nalezitosti
jsou upraveny legislativné, Vv soucasné dobé je urcuji predevs§im pravni normy,
kterymi jsou:

a) Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisi.

b) Zakon ¢&. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky, ve znéni
pozdéjsich predpisi.

C) Zékon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni
pozdéjsich predpisi.

Velmi vyhodné je, pokud obal poskytuje spotiebiteli n€jakou dalsi, v podstaté
nadstandardni sluzbu. Ta mtZze spocCivat napiiklad v usnadnéni davkovani, otevieni
obalu, respektive v usnadnéni odnosu vyrobku. Specifickou sluzbu poskytuji obaly,
které po spotiebovani vyrobku nabizeji moznost dalsitho vyuziti, naptiklad jako
sklenice, nddoby pro uchovani potravin v chladni¢ce apod. (Zamazalova a kol.,

2010).

V souCasné dobé se stava baleni mocnym marketingovym nastrojem. Dobie
navrzeny obal dokéaze presvédcCit zédkaznika o hodnoté vyrobku a piedstavuje tak
vyznamny propagacni prvek pro vyrobce. Vyvoj efektivniho baleni pro novy
vyrobek vyzaduje nékolik rozhodnuti. Prvni kol je rozhodnout o koncepci baleni.
Koncepce baleni urcuje, co by mélo baleni v zdsadé znamenat, nebo byt pro urcity
vyrobek. Hlavni funkci baleni by méla byt prvottidni ochrana vyrobku. Rozhodovani
se tykd 1 dalSich prvki baleni, naptiklad: velikosti, tvaru, materidlu, barvy, textu a
znackovych symboll. DalS§im rozhodnutim, které musi prodejce udélat je opatfit své
vyrobky etiketami (Kotler, 1992). Etikety, jsou vlastné tisténé prouzky na obalu
vyrobku, ktery pojmenovava poloZzku a popisuje jeji obsah. Etiketa méd razné
formaty, které se 1iSi cenou a pozadavky na jejich vyrobu. Jsou dva typy etiket: typ
cheschire a etikety citlivé na tlak (Clemente, 2004).
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Legislativni otdzky, tykajici se znaCeni vyrobkl, maji dlouhou historii. Oznaceni
muaze byt klamné, miize nedostatecné uvadét slozeni vyrobku, nebo miize chybét
bezpe¢nostni upozornéni. Existuje nékolik federdlnich a narodnich zakonti, které
upravuji pouzivani oznaceni vyrobkd, znichz nejzndméjsi je Fair Packaging a
Labeling Act zroku 1966. V soucasné dobé znaCeni musi obsahovat cenu za
jednotku, dobu spotfeby a nutriéni znaceni. Prodejci by se méli presveédéit, zda
vyrobky obsahuji veskeré pozadované udaje diive, nez vyrobek uvedou do prodeje
(Kotler, 1992).

2.3. Regionalni znacky v Ceské republice

ZnaGeni mistnich vyrobkii zavedlo Regionalni environmentalni centrum Ceska
republika, o. s. (od ¢ervna 2008 funguje pod ndzvem Apus) pod vedenim Tomase
Kazmierského a Ivy Dykové v ramci projektu Natura 2000 — Lidé prirod¢, piiroda
lidem, jehoz realizaci v letech 2004-2006 financovala Evropska komise. Regionalni
znaceni vyrobkll bylo jednou z hlavnich ¢asti tohoto projektu zaméfeného na
zvySovani povédomi obyvatelstva o celoevropské soustaveé chranénych izemi Natura
2000. Pro znaceni mistnich vyrobki byly vybrany 3 oblasti soustavy Natura 2000,
které jsou znamé pro své prirodni bohatstvi a zaroven skytaji dostatecné mnozstvi
mistnich tradiénich vyrobkt a sluZeb — narodni parky Krkonose a Sumava a CHKO
Beskydy. Zajem o regionalni znacky exponencialné roste a podnikatelé se dovolavaji
také kritérii pro znaceni sluzeb v cestovnim ruchu. Diky podpofe z Ministerstva
zivotniho prostfedi se podafilo na Sumavé v roce 2007 béhem nékolika jednani s
mistnimi organizacemi a podnikateli vytvofit certifikacni pravidla pro znaceni
ubytovacich a stravovacich sluzeb. S prvnimi certifikovanymi hotely, penziony ¢i

restauracemi se mohou turisté na Sumavé setkat od léta roku 2008 (Kucera, 2012).

Hlavnim cilem regionalniho znaceni je zviditelnit jednotlivé regiony (jak tradicni,
znamé naptiklad svou zachovalou piirodou, zdravym prosttedim, lidovymi tradicemi,
nebo 1 "nové" €1 zapomenuté) a upozornit na zajimavé produkty, které zde vznikaji.
Do systému regionalnich znacek se od roku 2004 zapojilo jiz 22 regionil: KrkonoSe,
Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravaisko, Gorolsko
Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkono$i, Hana, Ceskosaské ngcarsko, Jeseniky,
Pracheiisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiit, Zelezné hory, Moravskd bréna,

Zaprazi, Znojemsko, Toulava a Opavsko. V kazdém z nich vznikla regionalni znacka
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pro vyrobky, kterd zarucuje vedle jejich kvality a Setrnosti k pfirod¢ piredevsim jejich
puvod a vazbu na ur€ité¢ vyjimecné Gzemi. V ndvaznosti na znaceni vyrobki se v
nékterych regionech (zatim Sumava, Jeseniky, Prachefisko a Kraj blanickych rytiii)
znaceni pouziva i k podpoie vybranych ubytovacich a stravovacich zatizeni

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

Pokud jde o pravni a institucionalni zabezpedeni znacky v Ceské republice, tak
marketing pouzivd obvykle termin znacka, pfi¢emZ soucasnd Ceska legislativa zna
pouze pojem ochrannd znamka. Z toho vyplyva, ze kazdd ochrannd znamka je
znackou, ale znacka je ochrannou zndmkou pouze tehdy, byla-li fadné zapsana do
rejstiiku ochrannych znamek. Konkrétni postup upravuje zakon ¢. 441/2003 Sb., o
ochrannych znamkach, ktery nabyl u¢innosti dnem 1. 4. 2004. Zakon definuje
ochrannou zndmku jako: oznaceni schopné grafického zndzornéni, zejména slov,
véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, ¢islice, tvar vyrobku nebo jeho obal,
pokud je toto oznaceni zpusobilé odliSit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od
vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby. Kromé Utadu priimyslového vlastnictvi, ktery ma

na starosti pravni stranku, pecuje o znacky jesté dalsi instituce, a to Ceské sdruzeni
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pro znaCkové vyrobky, pfi¢emz mezi jeho hlavni cile patii: podpora a posilovani
znacek, podpora poctivé soutéze a etiky a harmonizace narodni a mezinarodni
legislativy tykajici se znaCek. ZastieSujicim organem téchto sdruzeni je Evropska

znackova asociace se sidlem v Bruselu (Zamazalova a kol., 2010).

Systém regionalniho znaceni vyrobkii a sluzeb je koordinovan na narodni trovni
Asociaci regionalnich znagek, ktera je sdruzenim regionii s vlastni znackou. Cinnost
Asociace regionalnich znacek je upravena stanovami a vnitfnim fadem. V kazdém
regionu pisobi regionalni koordinator, ktery =zajiStuje spravu dané znacky,
komunikuje s mistnimi vyrobci a s Asociaci regionalnich znac¢ek. Znacku vyrobkim
udéluje nezavisla certifikaéni komise (v kazdém regionu samostatnd) po splnéni
jednotnych pravidel. Znaceni je urceno jak navstévnikiim regionti, kterym dovoluje
objevovat region a uzivat si jeho atmosféru novym netradicnim zpisobem, tak i
mistnim obyvatelim, ktefi mohou ndkupem znacenych vyrobkidl podporovat ,,své”
mistni vyrobce. Vyrobci ziskaji diky znalce rizné vyhody, zejména jednotnou
propagaci své produkce, nové kontakty a moZnost novych forem spoluprace
(http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/).  Systém regionalniho  znaceni
garantuje mistni pavod vyrobku, jeho vazby na region, kvality a Setrnosti
k Zivotnimu prostiedi. Dalsi vyhodou regionalniho znaleni je, Ze umoziiuje
spolupraci podnikateli, samospravy, ochrany ptirody a neziskovych organizaci a
také zajiStuje  jednotnou propagaci znacky a  znaCenych  produktl

(foa.cz/webAdmin3/sendUniData.php?GUID=g1MKTX5aT3BIMFEJ).

Dutivodem, pro¢ podporovat mistni produkty je to, ze vyrobené vyrobky za to stoji
bud’ z divodu vyjimecnosti diky vazbé na region (kultura, tradice, ptiroda) nebo
z dvodu kvality ruéni prace ¢i osobniho pfistupu. Dal§im divodem podpory
mistnich produktt je také to, Ze vyrobky maji ur¢ity potencial v cestovnim ruchu,
jsou soucasti charakteru, tradic, kultury a zivota regionu anebo jsou soucasti

ekonomiky daného regionu. Moznymi pfinosy znaceni pro region mize byt:

a) Oziveni venkova ¢i péce o krajinu — podpora socialn€, environmentalné a
kulturné orientované ekonomiky nebo vyuziti dobrého jména regionu.
b) Podpora sounalezitosti s regionem — vnimani hodnoty ptirodniho a kulturniho

dédictvi a nutnost ochrany a péce.
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http://www.regionalni-znacky.cz/upload/tiny/files/stanovy_arz_od_rijna_2011.pdf
http://www.regionalni-znacky.cz/upload/tiny/files/vnitrni_rad_arz_od_26-08-11.pdf
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas

C) Zvyraznéni image regionu — pomoci udrzitelného cestovniho ruchu

(www.foa.cz/webAdmin3/sendUniData.php?GUID=g1MKTX5aT3BIMFEJ).

Systém regionalnich znacek je otevieny kazdému regionu, ktery ma jasné
vymezené hranice. Inicidtorem vzniku nové znacky musi byt néjakd mistni
organizace Ci instituce, kterd se na zaklad¢ konsensu potencialnich drziteli znacky a
dalsich  zapojenych  subjektt  ujme role  regionidlniho  koordinatora

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

Co se tyka historick¢ho vyvoje vzniku regionalnich znacek, tak prvni znackou,
kterd u nds vznikla, byla Tradice Bilych Karpat v roce 1998. Od roku 2005 zacal
fungovat syst¢ém Domaci vyrobky, kde mezi prvnimi byly takové regiony jako
Krkonose, Sumava ¢&i Beskydy, které sdruzovaly jednotlivé certifikované produkty.
K témto ptivodnim regioniim se postupné zacali ptidavat dalsi regiony a k dneSnimu
datu je jich celkem 19. Dnes existuje nékolik regionalnich zna¢ek mimo tento systém
jako naptiklad Vyrobeno na Frydlantsku nebo Vyrobeno na Hranicku a dalsi
(www.foa.cz/webAdmin3/sendUniData.php?GUID=g1MKkTX5aT3BIMFEJ).

h
~J

Pro Agri Tour

Vyrobeno na Hranicku

(www.regionhranicko.cz) (www.foa.cz/webAdmin3/

sendUniData.php?GUID=
g1MKTX5aT3BIMFEJ)
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http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas
http://www.foa.cz/webAdmin3/sendUniData.php?GUID=g1MkTX5aT3BlMFEJ
http://www.regionhranicko.cz/projekt.php?sekce=mikroregion-hranicko&podsekce=projekty&uname=Subprojekt-INNOREF-PROAGRITOUR-Certifikace-typickych-regionalnich-produktu-18&path=/www/doc/www.regionhranicko.cz/www/dokumenty/projekty/18/vystupy

2.3.1. Mozné rozclenéni systému regiont

& 9O L

(Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/)
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http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas
http://www.regionalni-znacky.cz/krkonose/
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/
http://www.regionalni-znacky.cz/beskydy/
http://www.regionalni-znacky.cz/moravsky-kras/
http://www.regionalni-znacky.cz/orlicke-hory/
http://www.regionalni-znacky.cz/gorolsko-swoboda/
http://www.regionalni-znacky.cz/vysocina/
http://www.regionalni-znacky.cz/polabi/
http://www.regionalni-znacky.cz/podkrkonosi/
http://www.regionalni-znacky.cz/hana/
http://www.regionalni-znacky.cz/jeseniky/
http://www.regionalni-znacky.cz/prachensko/
http://www.regionalni-znacky.cz/broumovsko/
http://www.regionalni-znacky.cz/kraj-blanickych-rytiru/
http://www.regionalni-znacky.cz/zelezne-hory/
http://www.regionalni-znacky.cz/moravske-kravarsko/
http://www.regionalni-znacky.cz/ceskosaske-svycarsko/
http://www.regionalni-znacky.cz/moravska-brana/
http://www.regionalni-znacky.cz/zaprazi/

3. Metodika

Vyznam regionalnich znacek mize byt vyhodnocen napiiklad formou dotazniku ¢i

hloubkového Setteni. V této praci byla uplatnéna metoda dotaznikového Setieni.

Dotaznik je formulaf, ureny k pokud mozno pfesnému a Gplnému zaznamenavani
zjiStovanych informaci. Dobry dotaznik je mnohem vice nez jenom soubor otazek,
nebot’ usmérniuje proces dotazovani. Pti tvorbé dotazniku je uclelné postupovat
systematicky Vv postupnych krocich. V praxi neni nutné sekvenci kroku piesné
dodrzovat. Jejich vzajemnd zavislost totiz vede k tomu, Ze rozhodnuti ptijata
V jednom urcitém kroku mohou zpétné ovlivnit ptistup v ostatnich krocich. Dtive nez
zatne byt dotaznik formovan, je nezbytné: znat ucel a cile vyzkumu, vypracovat
seznam informaci, které musi byt zjiStény a mit koncept planu analyzy. Pti tvorbé
dotazniku je nejkritictéjsi prvni krok, protoze dotaznik nelze dobie sestavit, pokud

neni naprosto jasné, jaké informace jsou nutné k dosazeni cilit vyzkumu.

V zévislosti na zvolené technice dotazovani je tfeba zvolit vhodny typ dotazniku.

Jednotlivé techniky Setfeni kladou na dotaznik rozdilné pozadavky.

a) Pisemné dotazovani — Pfi pisemném dotazovani jsou pozadavky na dotaznik
nejveétsi, protoze respondent musi zvladnout jeho vyplilovani sam, bez
pomoci tazatele. Otazky musi byt formulovany tak, aby bylo respondentovi
zcela jasné, co se od né¢j pozaduje (Zbotil, 1998). To znamena, ze otazky by
mély byt jednoduché a jasné formulované.

b) Osobni dotazovani — U osobniho dotazovani je pii piipravé dotazniku tieba
mit na pamé&ti nejen potfeby respondentil, ale 1 tazatelli. Obsah dotazniku je
uréen obéma strandm. Obsahuje-li dotaznik instrukce pro tazatele, mély by
byt vytiStény kontrastné, aby je tazatel omylem nepiecetl respondentovi.
Pouzivaji-li se v dotazniku skaly nebo otazky s mnohonasobnym vybérem
(polytomické), je vhodné je respondentim ukazat (Heskova a kol., 2004).

c) Telefonické dotazovani — Telefonické dotazovani se lisi stylem prace. Tazatel
musi mit dotaznik, ktery je mozné snadno Cist a rychle vypliovat, protoze on
sam se musi koncentrovat predevsim na poslech. Musi €ist respondentovi jak
otazky, popiipad€ instrukce, tak moZné odpovédi. ProtoZe nemiZe nic

ukazovat, nejsou Vv dotazniku pouzitelné skaly nebo slozité otazky. Pti
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telefonickém dotazovani musi byt také dotaznik zpravidla krat$i nez pfti
dotazovani osobnim. Je-li telefonické dotazovani spojeno s vyuzitim
pocitace, je tistény dotaznik zbyteCny. Tazatel vklada odpovédi do pocitace
stisknutim prislusné klavesy. Pti aplikaci tohoto pfistupu musi byt odpovedi

kratké, aby se vesly na obrazovku (Zboftil, 1998).

Co se tyCe otazek, tak ty je mozné klasifikovat do skupin podle ucelu v dotazniku,

podle vztahu k obsahu a dle variant odpovédi. Druhy otazek jsou nasledujici:

a)

b)

c)

Otazky zaméfené na ucel — Plni funkci tfidéni a identifikace respondentt
(néstrojoveé) nebo piimého ziskavani udaja (vysledkove).

Otazky podle vztahu k obsahu — Rozdélujeme je na otazky piimé, u kterych
je ucel dotazovani zifeyjmy a na otazky nepfimé vyuZivajici projektivni
techniky pfevazné psychologické analyzy.

Otazky dle moznych variant odpovédi — Rozezndvame otdzky oteviené, na
které odpovida respondent vlastnimi slovy a otazky uzaviené, kdy je

respondentovi nabizen seznam moznych odpovédi.

Dale by mély byt otazky v dotazniku uspofadany tak, aby z hlediska respondenta

tvofily urcity logicky celek a podporovaly plynulost rozhovoru:

a)

b)

Uvodni otazky — Dotazany by mél ziskat pocit, ze rozhovor bude piijemny,
snadny a zajimavy. Uéelem t&chto otazek je navazat dobry kontakt, predstavit
vyzkum, popiipadé jeho cil, vzbudit divéru a zdjem dotazovaného.

Filtracni otazky — Maji za ucel zjistit, zda je respondent spravny typ
K poskytnuti pozadovanych dat a dale umoznit, aby respondenti nemuseli
odpovidat na otdzky, které se jich netykaji.

Zahtivaci otazky — Jsou zaméfené na vybavovani z paméti a slouzi k pfistupu
od obecnych otazek k nasledujicim specifickym otazkam.

Specifické otazky — Plni funkci zji$tovani informaci nezbytnych k objasnéni
zkoumaného problému.

Identifika¢ni otazky — Jsou zamétené na zjiSténi charakteristik respondenta.
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Sbér dat je Cinnost, do niz se zapojuji tazatelé, pozorovatelé, moderatofi, operatoii
apod. Na jejich kvalitni praci a odpovédném vykonu znaéné zavisi kvalita ziskanych
dat. Po sbéru dat zaCind zpracovani a analyza dat, kde dochazi k tipravé dat
(kodovani dat, tabulky a grafy) a k analyze tdaji (vybér analytickych metod a
interpretace vysledkil). Vysledkem je prezentace zaveéreéné zpravy (Heskova a kol.,
2004).
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4. Prakticka c¢ast

4.1. Analyza shromazdénych dat pilotniho vyzkumu

Pro analyzu shromazdénych dat pilotniho vyzkumu byl vytvofen dotaznik, u
kterého byla zvolena technika pisemného dotazovani. Na pilotni vyzkum odpovédélo
celkem 50 respondentti z celé Ceské republiky, ktefi odpovidali na Sest pfedem
vytvofenych otazek. U dotaznikového Setfeni nebyl bran v potaz v€k ani pohlavi

respondenttl, ale byl kladen ddraz na skute¢nost, aby byli zastoupeni respondenti ze

viech 14 krajii Ceské republiky.

Dotaznikové otazky znély nasledovné:

1) Slyseli jste nékdy o regionalni znaéce potravin?
2) Znate n€jakou konkrétni regionalni znacku potravin?

3) Ovliviuji vas pti koupi takto oznacené vyrobky?

4) Upfiednostiiujete vyrobky vyrobené v kraji vaseho bydliste?

5) Odkud k vam ptichazeji informace o regionalnich znackach potravin?

6) Upiednostiujete pii koupi vyrobku vyrobky vyrobené v Ceské republice?

V nasledujicim grafu jsou uvedena procentni zastoupeni, kterd vyjadiuji, odkud

dotazovani respondenti pochazeli. V provadéném pilotnim Setfeni byl kladen diraz

na to, aby respondenti pochazeli ze vSech kraju.

Pocet respondentii

405 4%

10%

12%

® Jihocesky kraj
® Jihomoravsky kraj
® Karlovarsky kraj
® Kralovehradecky kraj
® Liberecky kraj
= Moravskoslezsky kraj
® Olomoucky kraj
® Pardubicky kraj
Plzensky kraj
= Praha
= Stfedocesky kraj
Vysocina
Ustecky kraj
Zlinsky kraj

Graf ¢. 1 Zdroj: vlastni tvorba
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4.2. Vyhodnoceni dat

Nashromazdéna data byla pfevedena do programu Microsoft Excel, kde z nich byly
nasledné vytvotfeny jednotlivé grafy. Ke kazdému takto vytvorenému grafu byly
vytvofeny popisky, zlepSujici piehlednost grafii. Z celkového poctu dotazovanych
respondentl jich 64% odpovédélo, ze ANO a 36% ze NE. Z tohoto vysledku
vyplyvé, ze pojem regiondlni znacka potravin je znamy piiblizné u 50% populace a
druha polovina populace o ném nevi. Dale z pilotniho Setfeni vyslo najevo, ze vétSina

dotazovanych zn4 alespon jednu regionalni znacku potravin.

Nejcastéjsi odpoveédi na otazku, jakou znaji regiondlni znacku potravin,
respondenti odpovédéli tyto odpovédi: Klasa (35%), Sumava (22%), Madeta (13%),
Karlovarské oplatky (8%) ¢i Pardubicky pernik (9%).

Nejznaméjsi regionalni znacky
13%
9% 35% = Klasa
B Sumava
= Madeta
® Karlovarské oplatky
8% ® Pardubicky pernik
= Jiné
13%
22%
Graf¢. 2 Zdroj: vlastni tvorba

Z pilotniho Settfeni vyplynulo, Ze dotazovani respondenti nemaji zcela jasno, co je
regionalni znacka potravin. Respondenti uvedli v 35% jako regiondlni znacku znacku
Klasa, kterd je ovSem znackou narodni. Déle respondenti uvedli naptiklad znacku
Madeta, coz neni regionalni znacka, ale regionalni produkt, ktery je ov§em v jiznich
Cechéch velice zndmy a oblibeny a tak jej mnoho lidi mohlo povaZovat za regionalni
znac¢ku. V dalsi ¢asti prace bude uvedena analyza nejznaméjSich regionalnich znacek

a dal§ich zna&ek potravin piisobicich v Ceské republice.
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4.3. Znamg&jsi regionalni znaéky potravin v Ceské republice

Klasa

ZnaCka Klasa je narodni znackou kvality potravin, ktera je jiz od roku 2003
udélovana ministrem zeméd&lstvi Ceské republiky, kterym je dnes pan ing. Petr
Bendl z Obc¢anské demokratické strany jmenovanym dnes jiz byvalym prezidentem
Ceské republiky Vaclavem Klausem. Nérodni znacka kvality potravin je udélovana
pouze tém nejkvalitndj§im potravinafskym a zemédélskym vyrobkim CR.
K dnes$nimu datu ziskalo ocenéni Klasa - ndrodni znacka kvality potravin jiz 1188
produktli od 214 ceskych 1 moravskych vyrobcl, pocinaje od pekdrenskych a
cukraiskych vyrobkd az naptiklad po alkoholické napoje (http://www.eklasa.cz/o-
znacce-klasa/).

Hlavni funkéni ndplni narodni znaCky kvality potravin Klasa je slouzit
spotiebitelim a odbératelim k tomu, aby se mohli 1épe orientovat v identifikaci
regiondlnich produktii v porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi potravinovymi
vyrobky. Znacka Klasa je ud€lovana po dobu tii let a jeji vlastnictvi mtize byt po této
dob¢ bud’ prodlouzeno, nebo ukonceno v ptipadé, kdyby doslo ke zhorséni kvality ¢i
poruseni stanovenych podminek. Na kvalitu vyrobkli ocenénych touto znackou
dohlizi Statni zemédglska a potravinaiska inspekce (SZPI), kterd ma na tizemi Ceské
republiky nékolik inspektoratu (Kucera, 2012). Statni zemé&délska a potravinarska
inspekce je organem statniho dozoru a je piimo podiizena Ministerstvu zeméd¢elstvi
Ceské republiky. Jeji hlavni Ginnosti je jiz vy$e zminéna kontrola potravin, ale i
laboratorni a certifikacni ¢innost. Statni zemédélska a potravinarska inspekce mimo
jiné zajistuje ochranu spotiebitell a chrani je tak pfed nebezpecnymi Ci Spatné
oznacenymi potravinami a to hlavné na nejrizikovéjsi casti trhu, kde by mohlo
dochéazet ke klamani spotiebitele apod. Spotiebitelé také mohou dobrovolné a pro
vlastni ,,pocit bezpeci‘‘ sledovat internetové stranky Statni zemédélské a
potravinaiské inspekce, kde se nachdzi rizné rady a informace ohledné spravného

nakupovani ¢i zajimavé novinky ze svéta potravin.

Inspektoraty Statni zemédélské a potravinaiské inspekce se nachazeji témet po
celém uzemi Ceské republiky a to v: Praze, Plzni, Olomouci, Hradci Kralové, Tabote

a v Usti nad Labem. Ustfedni organ SZPI se nachazi pro nékoho piekvapivé ne
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http://www.eklasa.cz/o-znacce-klasa/
http://www.eklasa.cz/o-znacce-klasa/

vV hlavnim  mést¢  Praze ale v moravské  metropoli, tedy v Brné.

(http://wiki.aktualne.centrum.cz/statni-zemedelska-a-potravinarska-inspekce/).

Nérodni znacku kvality potravin Klasa Ize ziskat jedinym moznym zptisobem, a to
podanim zéadosti ptislusnému odd¢leni Statniho zemédélského intervenéniho fondu
(SZIF). Zadatel si tedy nejprve musi pe¢livé prostudovat pravidla pro udélovani
znacky Klasa, které jsou knalezeni na internetovych strankach Stéatniho
zemédélského intervencniho fondu a az poté mize Zzadatel poslat ptislusnému
oddéleni SZIF vytvofenou dokumentaci dle pfedepsanych pravidel. Dokumentace

musi obsahovat nalezité soucasti, jako jsou:

a) Technicka dokumentace — Tato Cast musi obsahovat: nazev vyrobku,
charakteristiku vyrobku, normu, dle které je vyrobek vyrabén, adresu a Cislo
provozovny, ve které je vyrobek vyrabén, pouzité suroviny, zakladni ptisady
a pomocné latky, popis nadstandardni kvalitativni charakteristiky, zakladni
znaky technologického postupu, senzorické pozadavky (chut, tvar,
konzistence, barva...), fyzikalni a chemické pozadavky, baleni vyrobku

vcetn¢ charakteristiky pouzitého obalu a kontaktni udaje.

Po odeslani technické dokumentace dostane zadatel vyrozuméni, zda byla jeho
zéddost piijata, ¢i nikoliv. Pfi pfijeti je vSak nutné odeslat dalS$i potiebnou

dokumentaci.

b) Identifika¢ni udaje — Obsahujici idaje o zadateli, doru¢ovaci adrese a misté
podnikani. Soucasti musi byt razitka a podpisy statutarnich zastupct.

¢) Cestné prohlaeni — Nedilna soudast Zadosti, nutnosti jsou opét razitka a
podpisy statutarnich zastupcti.

d) Laboratorni rozbory — Musi obsahovat pouze akreditované rozbory, které
nesmi byt star§i nez 3 mésice.

e) Kopii certifikatu — Naptiklad certifikaity HACCP, ISO, BRC, IFS, ISO 22000
nebo GLOBALGAP a dalsi.

f) Fotodokumentaci — Nutny format JPG.

g) Etiketu vyrobku.

h) Kopii vypisu z obchodniho rejstiiku, respektive ze zivnostenského rejstiiku —

Vypis nesmi byt star§i 3 mésici.
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Po splnéni podminek a dolozeni veskeré potfebné dokumentace musi byt zadost
piedlozena do 10 dnid marketingovému oddéleni SZIF. Nasleduje pozadavek
Ministerstva zem&délstvi CR o vzorek vyrobku. Nasleduje odborné posouzeni,
pricemz narodni znacka Klasa mulze byt pouzivana ode dne udé€leni potfebného
certifikatu narodni znacky kvality Klasa (http://www.eklasa.cz/filespace/content/
jak_pozadat_o_znacku_KLASA.pdf).

Ud¢lovani znacky kvality Klasa je ptistupné pro zadatele, tedy vyrobce potravin,

kteti spliuji nasledujici pozadavky:

a) Zadatelem je fyzické ¢i pravnicka osoba.

b) Nutnost dolozit technickou dokumentaci k danému vyrobku (jakost,
zdravotni nezdvadnost, z jaké suroviny je vyrabén apod.).

c) Dale musi vyrobek spliiovat zakon ¢. 110/1997 o potravinach a tabakovych
vyrobcich.

d) Musi byt doloZeny certifikaty ISO a kritickych bodd.

e) Povinnost dodrZzovat vyrobni a hygienické pozadavky.

f) Nahrazovana surovina musi byt uvedena na obalu vyrobku.

g) Nakonec ma drzitel znacky povinnost oznacit vlastni vyrobek znackou

Klasa.

Vyrobky oznaCené narodni znackou kvality jsou posléze zarazeny do statni
propagacni podpory, kterd je fizena piislusSnym oddélenim Statni zemédélské a
potravinaiské inspekce, ktera dohlizi na zdravotni nezavadnost potravin a vyrobki
(Kucera, 2012). Podle pruzkumi provadénych Statnim zeméd€lskym intervenénim
fondem vyplyva, ze 90% obyvatel znacku Klasa zna. Avsak priuzkum provadény
formou osobniho dotazovani na 1008 respondentech uvadi, ze témér 2/3
dotazovanych véri, ze spotiebitelské znacky znaci kvalitu a originalni ptivod vyrobku
a 1/3 vSech dotazovanych je pfesvédCena, Ze znaCeni vyrobkl je pouze estetickou
zalezitosti (http://www.podnikatel.cz/clanky/znacka-klasa-stoji-rocne-miliony-

dokaze-opravdu-zajistit-kvalitu-i-vyssi-trzby/).
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V dnesni dob¢ se vSak znacka Klasa nachdzi v situaci stagnace a mirného utlumu.

>

KLASE)

(http://img.aktualne.centrum.cz/112/23/1122385-logo-klasa.jpg)

Regionalni potravina

Od roku 2010 udéluje Ministerstvo zemé&délstvi Ceské republiky znacku
Regionalni potravina, kterd ma za kol zvySovat povédomi o regionalnich
potravinach vyrobenych v Ceské republice. Tato regionalni znatka je udé&lovana
kazdy rok a to ve viech krajich Ceské republiky kromé Prahy. Regionalni potravina
nabizi spotiebiteli jak tradicni, tak 1 méné tradicni potraviny, u kterych je
garantovana kvalita a chut, ale pfedevSim jejich ¢esky puvod. Potraviny oznacené
znackou Regionalni potravina se nejCastéji vyskytuji ve specializovanych prodejnach

nebo na mistnich trzich, jako jsou dnes velmi popularni farméaiské ¢i selské trhy.

V kazdém kraji Ceské republiky mimo hlavni mésto Prahu existuje nékolik desitek
ocenénych  produktd  (http://zapisnik.ceskykos.cz/2011/10/regionalni-potravina-
oceneni-ceskych-potravin-2/). Celkem mohou domaci spotiebitelé vybirat z 273
ocenénych produktd, které pochdzi ze vsech koutd Ceské republiky. Ocenéni
zajiSt'uje, ze potravina je z domaci produkce a je vyrobend v kraji, ve kterém bylo

dané ocenéni ud€leno, pficemz suroviny pro vyrobu musi byt ze stejné oblasti.

Obecné plati, Ze domaci produkty jsou cerstvejsi a 1épe chutnaji, protoze jsou
osvobozeny od dlouhych distribucnich cest zahrani¢nich vyrobkl. Tyto cesty
cerstvosti rozhodné neptfidavaji a navic maji i negativni dopady na Zivotni prostiedi.
DalSim aspektem, pro¢ nakupovat domaci produkty miize byt i ten fakt, Ze ndkupem

ocenéného produktu spotiebitel podpoti sviij domaci region.
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Systém ocenovani funguje jiz 2 roky a mezitim se uz dokéazala znacka Regionalni

potravina postupem ¢asu zabydlet v podvédomi domacich spotiebiteli.

ZnacCka Regionalni potravina také samoziejmé spliuje ptfisné naroky na kvalitu, na
kterou dohlizi jak spotiebitelé, tak i piislusné statni kontrolni inspekce

(http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/).

Ocenéni Regiondlni potravina je udélovano potravinaiskym nebo zemédélskym
vyrobklim, které jsou produkovany malymi a sttednimi podniky o maximalnim poctu
250 zaméstnanct. Jak je jiz zminéno vyse, znacka Regionalni potravina je udélovana
kazdoroéné, a to ministrem zemédélstvi Ceské republiky, pouze vsak vitézi ve
stanovené kategorii po splnéni vSech podminek stanovenych ze zdkona. Podminky
pro udéleni znacky musi spliiovat urcitd pravidla, kterd jsou dale rozd€lena na tii
casti: obecnou c&ast, specifickou ¢€ast a regiondlni ¢ast. Spravcem Regiondlni
potraviny je Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky, které je v nékterych
piipadech zastoupeno kompetentnim kabinetem ministra a sekci potravinarskych

vyrob, tedy ufadem pro potraviny.

Pro udéleni znacky Regiondlni potravina je tieba podat zadost, ve které zadatel
prohlasuje, Ze splnil vSechny podminky pro jeji udéleni, tedy Ze spliuje jista

pravidla:

a) Zadatelem je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera je provozovatelem podniku
a je také povazovana za vyrobce.

b) Zadatelem miZe byt pouze provozovatel podniku, ktery provadi jednotlivé
¢asti vyroby, jako jsou: piiprava, Uprava, opracovani, zpracovani surovin,
vyroba obalu apod. a uvadi je do ob¢hu.

C) Zadatel spliuje naleZitosti zadosti, tedy Ze spliuje jeji jednotlivé &asti. Cast A
obsahuje identifikacni udaje o zadateli, ¢ast B udava technickou dokumentaci
vyrobku, ¢ast C udava specifické vlastnosti regionalniho vyrobku a ¢ast D
obsahuje cestné prohlaSeni pfedlozené dokumentaci. K Zzadosti musi byt
doloZen i vypis z obchodniho nebo Zivnostenského rejstiiku ne starSi nez 3
mésice.

d) Vyrobek je povinen zadatel dodat v odpovidajicim mnozstvi do termini,
které stanovi vyhlaSovatel soutéZe — hodnotitelskd komise, ktera nasledné

vyrobek ohodnoti.
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€)

9)

h)

Zadost o udéleni zna¢ky musi podat Zadatel do stanovenych termintl, které
jsou ohlaseny nejméné¢ 5 dnti pied zasedanim hodnotitelské komise. Jestlize
se zjisti, ze je zadost neuplna ¢i obsahuje chybné udaje, je o tom zadatel
obeznamen a je vyzvan k naprave.

Zadost o udéleni znatky Regionalni potravina je vracena jen v piipadé
pisemné zadosti o navraceni.

Hodnotitelskd komise rozhoduje o vitézném vyrobku v dané kategorii (udeli
certifikat).

Dany produkt musi spliovat naroky evropského 1 narodniho prava o

potravinach.

Ocenéni Regiondlni potravina je udélovana v téchto kategoriich:

1)

2)

3)
4)
5)
6)
7)

8)

9)

Masné vyrobky tepelné opracované, vcetné¢ uzenych mas (napf. Sunkovy
saldm, gothajsky salam, parky, Spekacky, Sunky, tlaCenky, jitrnice, slanina,
grilovaci klobasy, uzena kolena, pastiky apod.).

Masné vyrobky trvanlivé (fermentované a tepelné opracované vyrobky, tedy
napt. Zlican, paprikas, vysocina, herkules, turisticky salam, lovecky salam,
klobasy, suSené Sunky apod.).

Syry véetné tvarohu (napt. pfirodni, tavené a syrovatkové syry a tvarohy)
MIécné vyrobky (napt. mléko, kysané vyrobky, méslo apod.).

Pekaiské vyrobky, vcetné téstovin (chléb, bézné¢ pecivo, jemné pecivo,
trvanlivé pecivo a téstoviny).

Cukratské vyrobky, véetné cukrovinek.

Alkoholické a nealkoholické napoje, s vyjimkou vina z hroznu vinné révy
(napf. piva, lihoviny, ostatni alkoholické népoje, Stavy, nektary, ochucené
nealkoholické napoje, mineralni vody apod.).

Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované form¢ (napi. Cerstva, suSena,
proslazend nebo naklddand zelenina a ovoce, kompoty, dzemy, povidla,
protlaky apod.).

Ostatni produkty (napt. med, lahtidkaiské vyrobky, skofapkové plody apod.).
(http://eagri.cz/public/web/file/150270/Metodika_2013 25. 2. 13 final 201
3.pdf).
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Priklady ocenénych regionalnich produktii v kazdém kraji:

1)
2)

3)
4)
5)
6)
7)

8)

9)

JihoCesky kraj — Zlata niva (vyrobce: Madeta a.s.).
Jihomoravsky kraj — Vyskovsky Breznak (vyrobce: Czech Beverage Industry

Company a.s.).

Karlovarsky kraj — Otovicka klobasa (vyrobce: PRIMA Karlovy Vary spol.
S.r.0.).
Kralovéhradecky kraj — Erbenovy Miletinské modlitbicky (vyrobce: Erben

spole¢nost s ru¢enim omezenim).

Liberecky kraj — Cesky ¢esnek z Podkrkonosi (vyrobce: Jan Hradecky).
Moravskoslezsky kraj — Stramberské usi (vyrobce: Ladislav Hezky).
Olomoucky kraj — Porubéacéek (vyrobce: Zdenka Hornikova).

Pardubicky kraj — Rosické Spekacky (vyrobce: Zemédélskeé druzstvo Rosice u
Chrasti).

Plzetisky kraj — Medovina z Ceského lesa s piichuti chmele a zazvoru

(vyrobce: Ing. Jaroslav Lstiburek).

10) Stiedocesky kraj — Milovicka uzena kyta s kosti (vyrobce: Fiala Milovice,

S.1.0.).

11) Ustecky kraj — Kocour svétly lezak (vyrobce: Pivovar Kocour Varnsdorf

S.1.0.).

12) Kraj Vysocina — Farmaisky syr (vyrobce: Moravia Lacto a.s.).

13) Zlinsky kraj — StaroCesky medovnik (vyrobce: Medoks, s.r.o.)

(http://zapisnik. ceskykos.cz/2011/10/regionalni-potravina-oceneni-ceskych-
potravin-2/).

?&g\ondl ni pOt,aV/}]q

(http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/)
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Chutna hezky. Jihocesky

Regiondlni agrarni komora JihoCeského kraje vyhlésila v roce 2007 prvni kolo
soutéze o nejlepsi regiondlni potravinovy vyrobek nesouci nazev Chutna hezky.
JihoCesky. V prube¢hu péti uplynulych roc¢nikG vyhlasovani bylo hodnoceno
prislusnou komisi pies 645 produktii, pticemz jich do této doby bylo ocenéno 93.
Hlavnim cilem tohoto projektu je zvySeni poptavky po vyjime¢nych potravinach
vyrobenych v JihoCeském kraji z nejvétsiho mozného poctu jihoCeskych surovin a
také prohloubeni spoluprace mezi zemédélci, zpracovateli a maloobchodniky
(http://www.facebook.com/search/results.php?g=chutn%C3%A1%20hezky%20&typ
eaheadResults=[]&init=quick &tas=0.4994470883040703#!/pages/ CHUTN%C3%81
-HEZKY-Jiho%C4%8Desky/228026667221679?1d=228026667221679&sk=info).
Pted 3 lety, tedy v roce 2010 byl proveden pokus o slouc¢eni znacky Chutna hezky.
JihoCesky se znackou Regionalni potravina, ovS§em bez uspéchu. Jelikoz nedoslo
k tomuto slouceni, neni znacka Chutna hezky. JihoCesky financovana pfimo ze
statnich zdrojl, ale je financovand pfimo JihoCeskym krajem. Regiondlni agrarni
komora Jiho¢eského kraje (RAK JH) podporuje tuto jiho¢eskou znacku napiiklad
témi zpisoby, ze podporuje rozsifeni grantového schématu na podporu piimého
prodeje  potravin nebo mobilni farmarské trhy s ocenénymi vyrobky

(http://www.jcnews.cz/zacina-paty-rocni-souteze-chutna-hezky-jihocesky/).

Ocenéni Chutnd hezky. JihocCesky je kazdorocné¢ udélovano jihoCeskym
hejtmanem, kterym je v tomto obdobi socialni demokrat Jifi Zimola. Ocenovany jsou
vyrobky, které jsou rozdéleny do deviti kategorii, a zatim posledni ocenéni prob¢hlo
2. Cervna roku 2012. Tento rok jsou napldnovana dal$i ocenéni, kterd budou
vyhlasena 8. cervna 2013 na ¢eskobudéjovickém vystavisti
(http://www.chutnahezkyjihocesky.cz/aktuality/aktualita.php ?id=231). Pro ocenéni
znackou Chutnd hezky. JihoCesky existuji samoziejmé jista pravidla, kterd jsou
vydavana Regionalni agrarni komorou Jiho¢eského kraje a na jejich kvalitativni
kritéria dohlizi Statni zemédélskd a potravinaiska inspekce (SZPI), ktera je ve

spolupréci se Statni veterinarni spravou (SVS).

a) Ptihlasovatel musi byt fyzicka nebo pravnicka osoba opravnéna k podnikani
nebo se sidlem podnikani na izemi Jiho¢eského kraje.

b) Prihlasit se mize pouze vyrobce, nikdo jiny.
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¢) Zadatel musi dolozit v Zadosti v ¢asti A identifikaéni wdaje, v asti B
technickou dokumentaci k vyrobku, specifické vlastnosti produktu v ¢asti C,
Cestné prohlaseni v ¢asti D, fotodokumentaci obalu a etiky v ¢asti E, seznam
mist, kde se bude vyrobek prodavat v ¢asti F a kopii vypisu obchodniho,
respektive zivnostenského rejstiiku, ktera nesmi byt starSi nez 3 mésice
Vv ¢asti G.

d) Kazda podana zadost bude zaregistrovana a v piipadé neuplnych ¢i chybnych
udaju je nutné je do 72 hodin od doruceni odstranit nebo doplnit.

e) Dokumentace se vraci pouze v piipadé pisemné Zzadosti o jeji vraceni a je
dokumentovana u Regiondlni agrarni komory Jiho¢eského kraje po dobu 3 let
od predani ocenéni.

f) Vyrobek musi odpovidat pfedpisim narodniho a evropského potravinového
prava.

g) Prihlasky je mozné podat v terminu od 18. biezna do 17. kvétna 2013.

Ocenlované kategorie neni tieba zde uvadét, ponévadz jsou témét totozné

s kategoriemi uvadénymi u regionalni znacky Regionalni potravina.

V piipadé€, ze vyrobek bude stat na stupni vitézi, tedy na prvnim, druhém nebo
tfetim mist¢ v dané kategorii, bude ocenén cenou a certifikdtem, ktery vyrobce
produktu ziska od hejtmana JihoCeského kraje. Certifikdt obsahuje ndzev vyrobku,
identifikaci vyrobce, tedy jméno a piijmeni nebo obchodni nazev, adresu apod.,
datum udé€leni ocenéni a souhlas suzivanim loga Chutnd hezky. JihoCesky

(http://www.chutnahezkyjihocesky.cz/metodika.html).

CHUTNA HEZKY
7 cesk
Sthocesky

i

®

CHU_TNA HEZKY.
(7%05&9@

(http://mww.bezpecnostpotravin.cz/UserFil

es/Image/kvasnickova_2/chutna_hezky jih
ocesky.jpg) (http://www.chutnahezkyjihocesky.cz/cena.html)
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Sumava originalni produkt®

Regionalni znaka ,,.SUMAVA originalni produkt®*“ byla vytvoiena diky projektu
Natura 2000, ktery je financovan Evropskou komisi. Tato znacka je ud€lovana
ptirodnim a zemédélskym produktim, sluzbam nebo spotiebnim vyrobkim, které
spliuji kritéria dle piedepsaného certifikatu. Hlavnim cilem znacky ,,SUMAVA
originalni produkt®* je zviditelnéni uzemi, jenz je chranéné soustavou Natura 2000 a
vyuziti socioekonomickych pozitiv, které jist¢ ma. Dale mé tato znaCka za cil
podporovat mistni producenty a ty obyvatele, kteti v dané oblasti provozuji urcité
sluzby s ohledem na ochranu ptirody. Pozitivni vliv mé tato regiondlni znacka takeé
na cestovni ruch a na odbyt vyrobkd vyrobenych v oblasti Sumavy (Kuéera, 2012).
O znatku Sumava ,,SUMAVA originalni produkt® se mohou uchizet pouze ty
vyrobky, které pochazi z turistického regionu Sumava, zahrnujici okresy, kterymi
jsou: Cesky Krumlov, Domazlice, Klatovy a Prachatice). Ocenéni ,SUMAVA
originalni produkt®* neoceni jen vyrobci ale 1 turisté, ktefi si chtéji potidit pravy a
originalni produkt ze Sumavy, ¢imz samoziejmé podporuji mistni vyrobce, kterym to
piinasi predevsim zvysSeny odbyt, tedy konkuren¢ni vyhodu, propagaci a reklamu pro

jejich produkty nebo sluzby, zlepSeni vzajemné spoluprace a ptipadné ocenéni.

Co se tyCe propagace a znaCeni vyrobktl, tak to probihd vétSinou formou
reklamnich tiskovin, tedy naptiklad pomoci plakatd, letakd, novin a podobné.
Sumavsky systém zna¢eni produktt byl spolufinancovan Evropskou unii v ramci
projektu, ktery se nazyval Turisticky destinaéni management Bavorsky les —
Sumava. Také nesmime zapominat na ten fakt, Ze za udéleni této znacky musi
zadatel zaplatit 2000 K¢ za vyrobek a 4000 K¢ za sluzby. V ptipadé, ze by si chtél
drzitel znacky své ocenéni prodlouzit, tak by musel zaplatit poplatek 2500 K¢ za
vyrobek a 5000 K¢ za sluzby, takze to neni nic levného. Takovy to odevzdany
poplatek je piijaty RRA Sumava a je jiz nevratny a je uréen na naklady, které jsou
spojené s vyfizovanim a posuzovanim dané zadosti (http://www.regionalni-

znacky.cz/sumava/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-informace).

O tom, zda bude danému vyrobku udélen ¢i neudélen certifikdt rozhoduje
certifikacni komise, kterd se sklad4 z nejmensiho mozného poctu 10 ¢lent, ktefi jsou
zastupci Spravy Narodniho parku Sumava a Chranéné krajinné oblasti Sumava,

Hospodaiské komory, zastupci krajskych uradi z JihoCeského a Plzenského kraje,
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Regionalni rozvojové agentury Sumava, Regionalniho environmentalniho centra
Ceské republiky a dal§i, pfiemz se na jednani komise mohou objevit napiiklad
zastupci Ministerstva pro mistni rozvoj nebo Ministerstva pro Zivotni prostiedi.
Ud¢leny certifikat je nepfenosny, neprodejny a plati po dobu 2 let od jeho vystaveni
danému vyrobku. Po uplynuti této doby je mozné certifikat prodlouzit podanim

zadosti, ale pouze za jiz vyse zminény poplatek (Kucera, 2012).
Postup pro udéleni ocenéni musi splitovat nasledujici kroky:

a) O ud¢leni certifikatu mize usilovat pouze fyzicka nebo pravnicka osoba.

b) Znacka je udélena pouze na zaklad¢ Zadosti zadatele o znacku.

c) Certifikacni komise bud’ pfi splnéni danych kritérii ude€li certifikat, nebo
zamitne udéleni znacky, ponévadz muiZe byt vrozporu scilem znacky,
odporovat moralnim a etickym zasadam apod.

d) Regionalni rozvojova agentura Sumava (RRA Sumava) zajist'uje spravnost a
uplnost udaji a v pripad¢ né¢jakych nedostatki informuje zadatele, aby je do
15 dnii odstranil.

e) Piirozhodnuti o neudéleni ocenéni informuje Regionalni rozvojova agentura
Sumava Zadatele o této skute¢nosti a odivodni mu divody zamitnuti
(http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-

vyrobce/dokumenty/?file=zasady-se-sluzbami-od-1-8-2012.

pdf&do=download).
@ "2y
%
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(http://www.regional-products.eu/cs/znacky/
detail/375/sumava-originalni-produkt)
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4.4. Priklad evropské regionalni zna¢ky potravin/biopotravin

Evropské logo certifikovanych produktu ekologického zemédélstvi

Tato znacka muaze byt pro nékoho znama, pro nékoho méné¢ zndma nebo Uplné
neznama. Vse zalezi na tom, zda se lidé zajimaji a piipadné i nakupuji ¢i nenakupuji

biopotraviny.

Evropské logo pro biopotraviny je pouzivano pro zlepSeni rozpoznatelnosti
biopotravin a ptipadné i napoji pro kone¢ného spotiebitele. Ti lidé, ktefi si vyrobek
oznaceny evropskym logem pro biopotraviny zakoupi, tak by mé&li mit jistotu, Ze
minimalné 95% dan¢ho produktu bylo vyprodukovédno ekologicky, produkt spliuje
podminky kontrolniho systému, produkt odesel z vyroby jiz v uzavieném obalu a zZe
je produkt oznacen jménem vyrobce, prodejce ¢i zpracovatele. Takové to oznaCeni
produktti je povinnosti od 1. Cervence 2010 pro vSechny biopotraviny vyrobené
v Evropské unii. U takto oznaCenych vyrobku je také nutné, aby vedle biologa bylo
uvedeno, z jaké zemé pochazi zemédélské suroviny, které byly pouzity pii vyrobé
produktu. U oznaceni ptivodu zemédélskych surovin existuji 3 moznosti: bud’ EU,

mimo EU, nebo je uveden nazev zemée, odkud suroviny pochazi.

Vyroba a zavadéni bioproduktli se znackou a logem na trh Evropské unie je
podrobovana piisné certifikaci, kterd ovlivituje naptiklad konvencni zeméd¢lce, kteti
nemohou okamzit¢ nabizet své vyrobky na evropském trhu s biopotravinami, ale
musi byt podrobeni dvouletému zkusebnimu obdobi a az teprve po jeho ukonceni je
mozné nabizet produkty na evropském trhu. Pii nabizeni svého zboZi na trzich si
vSak prodejci od kontrol moc neodpocinou, protoZze musi neustale dodrzovat piisna
pravidla a ocekavat rizné kontroly od evropskych kontrolnich organti nebo uradi

Evropské unie.

Kontroly provadéné organy Evropské unie jsou velmi piisné a kontroluji téméf vse
pocinaje kontrolou dokumentace nikupli a prodeje, hospodaiskych zvifat nebo
zdaznamovych knih a konce moZnosti odebirdni vzorkd, kontrolou podminek pro
hospodarska zvifata ¢i kontrola skladl, poli, sklenikli apod. V kazdém stit EU
dochazi ke kontrolam, ktery provadi v kazdém statu vytvofeny kontrolni systém,
skladajici se naptiklad z rzného poctu vefejnych orgdnii nebo ze soukromych

kontrolnich organizaci, které poté danou kontrolu a certifikaci zajist'uji.
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Pti splnéni vSech prisnych pozadavkll je poté uspéSnym subjektim ud€lena
ekologicka certifikace. Takova to certifikace poté umoziuje produkty oznacovat jako
ekologické (http://ec.europa.eu/agriculture/organic/consumer-confidence/logo-
labelling_cs).

LRk kK

- *

A kX

(http:/imww.bio-info.cz/zpravy/jak-pouzivat-nove-evropske-logo-pro-biopotraviny)

4.5. Dal§i znacKky potravin pusobici v Ceské republice

Cesky vyrobek garantovano Potravinai'skou komorou CR

Pro dalsi zlepSeni orientace spotiebitelli na potravinovém trhu byla vytvofena
znatka “Cesky vyrobek garantovano Potravinaiskou komorou CR”, ktera je
zaregistrovana u Utadu pramyslového vlastnictvi. Touto znackou miiZe byt ocendn
vyrobek v ptipadé, pokud to povoli prezident Potravinaiské komory Ceské republiky
po piedchozim schvaleni vykonnou radou Potravindiské komory CR.
(http://www.bezpecnostpotravin.cz/cesky-vyrobek-garantovano-potravinarskou-
komorou-cr.aspx). Vznikem této znacky tak pifibyva dal$i marketingovy nastroj,
kterym mohou vyrobci ovliviiovat své budouci zédkazniky, protoZe dnes uz existuji
zndmé znacky, jako jsou Klasa, Regiondlni potravina a dal$i. Vyhodou znacek Klasa
a Regiondlni potravina je, ze jsou financovany ze statniho rozpoctu, kdezto znacka
“Cesky vyrobek garantovano Potraviniiskou komorou CR” je financovano pouze

z prostedk potravinafskych firem.

Pro udéleni ocenéni “Cesky vyrobek garantovano Potravinafskou komorou CR” je
nutné, aby byl produkt zpracovan na nasem uzemi a obsahoval pfedem stanoveny

podil hlavni suroviny z tuzemska.
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Naptiklad maso musi pochdzet ze zvirat, kterd byla chovana a nasledné porazena
V tuzemsku a vyrobeny masny vyrobek tak musi obsahovat 70% masa, pekatské
vyrobky musi obsahovat alespoii 55% u néas vyrobenych surovin pro jejich vyrobu a

mlécné vyrobky musi obsahovat dokonce 90% mléka.

Ocenéni je udélovano Potravinaiskou komorou CR na 3 roky, pfi¢emz je mozné
nasledné prodlouzeni opét o 3 roky, pokud vSak nedojde k néjakému poruseni
podminek udélovani znacky. V krajnich ptipadech lze 1 ocenéni ud€lované
potravinaiskou komorou CR odebrat. (http://www.retailinfo.cz/magazin/¢lanky/dalsi-
marketingovy-nastroj-pro-ceské-potraviny). KdneSnimu datu zahrnuje znacka
“Cesky vyrobek garantovano Potravinaiskou komorou CR” 46 spole¢nosti a 252
ocenénych vyrobki. Zadatel, ktery usiluje o ocenéni, musi ptedlozit kompletni
dokumentaci (zadost) sekretariatu Potravinaiské komory CR, kterd ji posléze provéti
a v pripadé kladné odpovédi na danou zadost vyzve sekretariat Potravinaiské komory
CR 7adatele, aby vyrobky, které maji byt ocenény, zaslal na danou adresu, kde budou
dale posuzovany. Po posouzeni vyda sekretariat Potravinaiské komory stanovisko
vykonné radé Ceské potravinaiské komory Ceské republiky
(http://www.foodnet.cz/slozka/?jmeno=2na%C4%8Dka+%22%C4%8Cesk%C3%B
D+v%C3%BDrobek%22&id=1086).

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinrskou komorou CR

(http://www.foodnet.cz/slozka/?jmeno=2na%C4%8Dka+%22%C4%8
Cesk%C3%BD+v%C3%BDrobek%22&id=1086)
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Cesky vyrobek

Cilem ocefiovani znatkou Cesky vyrobek, ktera vznikla vroce 2006, je
samoziejm¢ podpora Ceskych vyrobki a to bud potravinarskych, nebo
nepotravinatskych. Takova to podpora probihd rtiznymi formami a to napiiklad:
televizi, tiskem ¢i riznymi akcemi. Tento projekt zahrnuje jak podporu ekonomiky,
protoze kazdy, kdo si koupi ¢esky vyrobek ptispiva napiiklad na zdravotni péci,
diichody atd. tak i kontroly, které maji zajistit, Ze se vyrobek skuteén& vyrabi v Ceské
republice a Ze jsou zdravotné nezdvadné apod. Nedilnou soucasti je 1 ochrana
zivotniho prostiedi, které je mnohem vice zneciStovano dopravou a s ni spojenym
hlukem a  emisemi, pokud je  zbozi dovaZzeno ze  zahranii

(http://www.ceskyvyrobek.eu/).

Divodem, pro¢ by méli firmy usilovat o ziskani znatky Cesky vyrobek je
piredevSim jejich zisk a efektivita, protoze kdyz zacne kupujici vyhledavat Ceskeé
vyrobky, maji vyrobky oznagené znackou Cesky vyrobek vétsi $anci na prodej, nez
vyrobky takto neoznafené. Dle agentury MML TGI preferuje Ceské vyrobky
ptiblizné 47% zékaznikl a dle jejich Setfeni jich neustdle ptibyva, coz by mél byt

vyrazny podnét pro vyrobce, aby oznacil své vyrobky ozna¢enim Cesky vyrobek.

V dnes$ni dobé se setkdvame se skutecnosti, kdy se nas snazi vselijaci vyrobci a
prodejci snazi presvédCit, Zze vyrobky, které nabizeji, jsou Ceské, a proto je oznacuji
riznymi vlajeckami, logy apod. Ne vzdy jsou vSak tyto vyrobky opravdu Ceské.
Z tohoto davodu chtéji mit zékaznici jistotu, Zze opravdu kupuji Cesky vyrobek
vyrobeny v Ceské republice a ne nékde v zahrani¢i. Pro ty zdkazniky, ktefi cht&ji mit
naprostou jistotu, vznikla v roce 2006 znacka Cesky vyrobek, ktera zaruduje, Ze
vyrobek je opravdu vyrobeny v Ceské republice. Toto vie zaruduje znatka Cesky
vyrobek (http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/znacka-cesky-vyrobek-dava-zaruku-
pravosti-20323.html).

Podminky pro udéleni certifikatu jsou:

a) Vyrobek musi byt vyroben v Ceské republice.
b) Vyrobce musi zaméstnavat ¢eské zaméstnance, ktefi se na vyrobé vyrobku

podili.

45


http://www.ceskyvyrobek.eu/
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/znacka-cesky-vyrobek-dava-zaruku-pravosti-20323.html
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/znacka-cesky-vyrobek-dava-zaruku-pravosti-20323.html

C) Vyrobce musi pro vyrobu pouzit alesponn 50% surovin, které maji ptivod
v CR.

d) Povinnosti vyrobce je rucit za jakost a zdravotni nezavadnost vyrobkd.

e) Vyrobce musi dodrzovat zakonné normy.

f) Vyrobce je povinen dodrzovat reklamaéni fad.

g) Vyrobce musi také plnit stanovené ekologické normy

(http://spotrebitel.net/potraviny/1336-jak-se-orientovat-v-eskych-vyrobcich).

®

CESKY VYROBEK

(http://www.ceskyvyrobek.eu/kategorie/idea-logo)

Zelezné hory originalni produkt®

O udéleni zna¢ky Zelezné hory originalni produkt® se mohou uchazet pouze ty
vyrobky ¢&i produkty, které pochazeji z turistického Zeleznohorského regionu, ktery
se nachazi v oblasti TéSinského Slezska. Ud€lenim této znacky na urcity produkt ma
budouci spotiebitel jistotu, ze si opravdu kupuje ten produkt, ktery chce, tedy
produkt, ktery byl vyprodukovan v Zeleznohorském regionu a ma jiz uréitou kvalitu.
Nezbytnou soucdsti této znacky je i to, Ze pomdhd mistnim firmédm, zemédélcim
apod. s bojem proti ,,cizi‘‘ konkurenci, s podporou reklamy nebo i se vzajemnou
spolupraci. Propagace této znacky probiha piiblizné€ stejnou cestou jako je podpora
jeji kolegyné z asociace regiondlnich znaéek znatky Sumava originalni produkt®
(http://www.regionalni-znacky.cz/zelezne-hory/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-

informace).

Udélovanim ocenéni Zelezné hory originalni produkt® se Zeleznohorsky region
plnohodnotné zapojil do systému regionalniho znafeni produktii, ktery spravuje

Asociace regionalnich znacek (ARZ). Timto zapojenim se samoziejmé ocekava

46


http://spotrebitel.net/potraviny/1336-jak-se-orientovat-v-eskych-vyrobcich
http://www.regionalni-znacky.cz/zelezne-hory/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-informace
http://www.regionalni-znacky.cz/zelezne-hory/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-informace
http://www.ceskyvyrobek.eu/kategorie/idea-logo

zlepSeni mistnich podminek, jako je naptiklad zvySeni cestovniho ruchu v oblasti,
zvySeni odbytu vyrabénych produkt apod. Tato znacku je ovSem teprve na zacatku
svého pilisobeni, protoze prvni deviti¢lenna certifika¢ni komise zasedla teprve 21.2
2012, coz neni tak davno a fungovani této znacky zavisi na financni podpoie
Pardubického kraje. K dnesnimu datu spada pod tuto znacku celkem 25 ocenénych
vyrobkii z celého regionu, ktery se nachazi piiblizné ve stiedu Ceské republiky
(http://www.tesinskeslezsko.tourism.cz/public/kapitola.phtml?kapitola=134270).

Udglovani znalky Zelezné hory originalni produkt® ma na starost MAS
Zeleznohorsky region, o.s., ktery udéluje ocenéni potravinovym a zemédélskym
produkttl, femeslnym vyrobkiim a ptirodnim produktiim, kterymi jsou naptiklad lesni
plody, rizné byliny apod. Takto ocenéné produkty jsou poté oznaceny bud’ visackou

¢1 samolepkou, otiskem razitka znacky nebo se zacleni logo znacky do etikety.

Ocenéni udélené certifikacni komisi pro dany vyrobek plati po dobu 2 let, pfi¢emz
je mozné prodlouZeni, které je udéleno na dalSi 2 roky, pokud nebyly zasadné
poruseny podminky smlouvy o udéleni této znacky. Pokud se jedna o novou zadost o
ocenéni vyrobku, musi Zadatel zaplatit poplatek ve vysi 2000 K&, v ptipadé
prodlouzeni je poplatek snizen na 1000 K¢ - (http://www.regionalni-

znacky.cz/zelezne-hory/cs/pro-vyrobce/default/1/jak-ziskat-znacku).
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(www.maspodchlumi.cz)
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CZECH MADE

Znatka CZECH MADE vznikla v roce 2002 v ramci programu Ceské kvalita, ktery
byl piijat viddou Ceské republiky 26. 6. 2002. Tento program podporuje kvalitni
Geské vyrobky a sluzby, pfiemz je garantovan vladou Ceské republiky a vytvaii
systém pro jiz zavedené nebo nové vzniklé znacky. Program Ceské kvalita vznikl
také v roce 2002, jako jakasi obdoba programu, ktery je uspésné zavedeny jiz nékolik
Vv sousednim Némecku. Hlavnim cilem tohoto programu je informovani spotiebitelt
0 kvalitnich vyrobcich, které se na nasem trhu vyskytuji, protoze kvalita nékterych

produkti siln¢€ pokulhava (http://www.sokcr.cz/znacka-kvality-czech-made).

Ocenéni CZECH MADE je udélovano Sdruzenim pro cenu Ceské republiky za
jakost a mize ho ziskat pouze vyrobce registrovany v Ceské republice, ¢imz mize

ziskat naptiklad vetsi prestizZ nebo naskok pied konkurenci.

Pro podporu prodeje ceskych vyrobkli u nas existuje cela fada podplrnych
programi. Namatkou miizeme uvést naptiklad znacku Klasa nebo znacku Regionélni

potravina a dalsi (http://cs.wikipedia.org/wiki/Czech_Made).

czech
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(http://www.sokcr.cz/znacka-kvality-czech-made)
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5. Doporuceni

V tomto doporuceni budou uvedeny skutecnosti, které by mohly pomoci vétSimu
zviditelnéni Ceskych produkti od ceskych vyrobct. Jelikoz je znaleni Ceskych
vyrobkil riznymi znackami, které zarucuji pozadovanou kvalitu pomérné mladé, tak
se nelze divit, Ze jsou nékteré znacky malo zndmé ¢i UpIn€ neznamé. Jak vyplynulo
zZ pilotniho Setfeni, tak vefejnost zna predevSim ty nejvétsi, nejrozsifenéjsi a také

nejvice podporované znacky, tedy naptiklad narodni znacku kvality Klasa.

K vyfeSeni problému s malym povédomim vefejnosti o znackach potravin bych
doporucoval masivnéj$i podporovani vicera znacek, ne pouze ty, které jsou jiz aspon
trochu zavedené. Na podporu takovych to znacek by mohla byt pouZzita naptiklad
média, kde je ovSem reklama pomérné drahda, coz plati zvlasté u televize a jako

v kazdém odvétvi je 1 zde pomérné€ velky nedostatek finan¢nich prostiedki.

Moznym zplsobem, jak dat vetfejnosti informace o novych nebo nové vznikajicich
znackach by mohlo byt vydavani tiskovin, naptiklad néjakych regionalnich novin ¢i
letakt, které by zvysily popularitu regionalnich znacek u spottebitelli. Samoziejmosti
je také neustalé zlepSovani spoluprace s Ministerstvem zemédélstvi nebo S
jednotlivymi kraji, ktefi mohou byt ochotni za urc¢itych podminek poskytnout jisté
finan¢ni prostiedky k podpote produktt. Naptiklad pro kraje to miize byt zajimavé
z divodu propagace jejich kraji mezi vefejnosti, ¢imz se mulze zvysit turistickd
navstévnost danych oblasti. DalSim moznym zptisobem zviditelnéni svych produkti
mohou vyrobci vyuzivat rizné veletrhy, které se konaji v riiznych obdobich po celé

Ceské republice.
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6. Zavér

Stanovenym cilem této bakalaiské prace, ktera byla zaméfena na regionalni znacky
potravin v Ceské republice, bylo podat uceleny piehled o tom, jak se spotiebitelé
chovaji, jaky vztah maji k regiondlnim znackdm a jestli znaji néjaké regiondlni
znacky v Ceské republice. Dal§im zasadnim cilem bylo vytvoreni hluboké analyzy
jednotlivych regionalnich znacek od znaméjsich az po méné znamé. V této praci byl
uveden 1 priklad evropské znacky potravin/biopotravin, a to tzv. ,,eurolist‘‘, neboli
Evropské logo certifikovanych produkti ekologického zemédélstvi. K zavéru bylo
vytvofeno doporuceni, kde byly uvedeny jednotlivé ndvrhy na mozné zlepSeni

situace s regionalnimi potravinami. Toto doporuceni bylo vytvofeno z toho duvodu,

aby se jednotlivé znacky potravin staly zndaméjSimi u Siroké vefejnosti.

V pribehu této prace byla snaha zjistit informace o tom, jestli respondenti znaji
néjaké regiondlni potraviny, pfiCemz se zjistilo, Ze spotiebitelé jsou Spatné a

nedostateé¢né informovani.

Dle mého nazoru je hlavnim problémem regionalnich znacek potravin to, Ze jich je
na trhu CR pfili§ mnoho a e maji malou reklamni podporu. Kdyz je na trhu tolik
znacek, tak poté maji kupujici opravdovy problém, ktery spociva v tom, ze se na
takovém to trhu Spatné¢ orientuji. Plivodni projekt oceniovani potravin byl jisté dobry,
ale dnes je vtom na trhu obrovsky chaos, ktery se podle mne neustile zvétSuje.
Moznym feSenim by mohlo byt naptiklad jakési slouceni, sobé velmi podobnych
znadek. Nazornym piikladem chaosu mohou byt napiiklad znacky Cesky vyrobek a
jemu podobné znatky Cesky vyrobek Nada¢ni fond nebo Cesky vyrobek
garantovano Potravinafskou komorou CR. Dal§im a to neopomenutelnym
problémovym faktem je, Ze vétSina lidi v dnesni spole¢nosti nemé na rozhazovani a
proto davaji radéji pfednost levnéjSimu, v mnoha ptipadech i méné kvalitnimu zbozi

pted zbozim, které ma jisté ocenéni, avSak jeho cena je samoziejmé o néco vyssi.

Pti psani této bakalaiské prace jsem se dozvéd¢él mnoho zajimavych informaci o
regionalnich znackach ptsobicich v Ceské republice a ujasnil jsem si, co presné

znamena pojem regiondlni znacka.
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9. Priloha

Dotaznik

Dobry den,

Jsem student 3. rocniku oboru Pozemkovych uprav a ptevodu nemovitosti
zemédglské fakulty Jihoeské univerzity v Ceskych Budgjovicich a touto formou
bych vas chtél pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se sklada z 6-ti otazek.
Vyplnénim tohoto dotazniku mi vyrazné¢ pomizete pii tvorbé bakaldiské prace na
téma: Regionalni znacky potravin v Ceské Republice. Veskeré informace jsou

anonymni.

Piedem dékuji za vyplnéni, s pozdravem Martin Zak

1) Slyseli jste nékdy o regionalni znacce potravin?

O ANO ONE

2) Znate n€jakou konkrétni regionalni znacku potravin?

(O ANO, jakou? ......oovieieiiiiiiiieiieean ONE

Pti odpoveédi NE — odpovéd’ €. 4
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3) Ovlivnuji vas pti koupi takto oznacené vyrobky?

(OANO, ajak? ... ONE

4) Upfiednostiiujete vyrobky vyrobené Vv kraji vaseho bydliste?

O ANO O SPISE ANO (O SPISE NE ONE

5) Odkud k vam ptichazeji informace o regionalnich znac¢kach potravin?

(O Internet

(O Televize

(O Tiskoviny

(O Radiové vysilani

(O Jina moznost
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6) Uptednostiiujete pii koupi vyrobku vyrobky vyrobené v Ceské Republice?

O ANO O SPISE ANO (O SPISE NE ONE

7) Jakého jste pohlavi?

OMUZ (O Zena

8) Jakého jste dosahl/la vzdélani?

O zakladni O stiedni O stiedni s maturitou O VoS O VS

9) Jaky ptijem ma vase domacnost?

O do 10 000 K& (O 10 00020 000 K& (O 20 000 — 40 000 K& (O nad 40 000 K&
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