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Abstrakt

Bakalafska prace je zamétena na ulohy regiondlnich znacek na spotiebitelském

trhu potravin.

V teoretické Casti je popsan marketing, marketingovy vyzkum, znacka, regionalni

znacka a spotiebni chovani.

Prakticka ¢ast je zaméfena na prizkum formou dotaznikového Setieni. Cilem

bylo zjistit, jak bézni spotiebitelé reaguji na regionalni znaceni potravin.

Kli¢ova slova: marketing, znacka, regionalni znacka, dotaznik.

Abstract

The bachelor work is focused on the tasks of regional brands in the food market.

The theoretical section describes marketing, marketing research, brand, regional

brand and consumer behavior.

The practical part is focused on a survey by questionnaire. The aim was to

discover how ordinary consumers are responding to regional food labeling.

Keywords: marketing, brand, regional brand, questionnaire.
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1. UVOD

Tématem bakalatské prace je ,,Regionalni znacky a jejich vliv na spotiebitelském
trhu potravin®“. Téma je to velice zajimavé, aktudlni a pro ekonomiku kazdého

regionu velmi dulezité.

V soucasné dob¢ obyvatelé i navstévnici vSech ¢eskych regionti Casto uptednostituji
pii svych nakupech potravinarské, zemédelské nebo femeslné vyrobky, které jsou
charakteristické pro tuto oblast. Zajimaji se o jeji historii i kulturni dédictvi a o to, co
je praveé pro dany region charakteristické. Vyhledavaji vyrobky a sluzby typické pro

ten ¢i onen region, dovoluji si fict o vyrobky oznacené regionalni znackou.

Projekt znaceni regiondlni znackou vznikl v roce 2005 a jako prvnim byly udéleny

certifikaty vyrobktim v Krkonosich, nasledovaly Beskydy a Sumava.

Cilem prvni ¢asti prace je snaha vSem CcCtendfm osvétlit pojmy souvisejici
S problematikou regionalnich znacek. Vysvétleny budou pojmy jako marketing,
marketingovy vyzkum, znacka ¢i spotiebni chovani. Jako zdroj k ¢erpani informaci

bude pouzita v§echna dostupna literatura.

Druhou ¢ast této prace bude marketingovy prizkum na dané téma. Snaha bude
kladena na ziskani informaci od respondentii o tom, jaky maji ptehled v problematice

regionalniho znaceni vyrobku a sluzeb.



2. LITERARNI PREHLED
2. 1 Marketing
2. 1. 1 Definice

Definic marketingu existuje celd fada, ale nejcastéji jsou pouzivany nésledujici

tvrzeni, co je to marketing:

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to,
co potiebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych vyrobki

s ostatnimi. (KOTLER, 1991)

Marketing predstavuje ¢innost vSech jedincl a organizaci zamétfenych na zjistovani a
uspokojovani lidskych potieb, a to na zakladé¢ smény. (SCHOEL, GUILTINAN,
1988)

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilti organizace. (SVETLIK, 1994)

Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy,
urcuje a méti jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym
trhim by podnik dokézal slouzit nejlépe, vybird pro tyto trhy vhodné vyrobky,
sluzby a programy a vyZzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustéle

na paméti zakaznika a slouzil mu. (KOTLER, 2003)

Marketing je uspokojeni potfeb zdkaznika na stran¢ jedné a tvorba zisku na strané
druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zdkazniky ptislibem ziskéni vyjimecéné
hodnoty a udrzet si stavajici zdkazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné

vytvaret zisk. (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)

Marketing je integrovany komplex ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy
prostiedi, prizkumu potfeb a piani zékaznikd, studia ndkupniho rozhodovaciho

procesu spotiebitel, pfes koncep¢ni ¢innosti, planovéni, tvorbu produktu, volbu



distribucnich cest, cenovou a kontraktacni politiku, promotion, marketingovy
management a dalii ¢innosti. JAKUBIKOVA, 2008)
Dalsi definice marketingu se stavi na nasledujicich zakladech:
- uspokojeni zakaznikovych potieb a piani,
- nepfetrzitost podstaty marketingu — marketing musi piedstavovat plynulou
éinnost fizeni,
- sled dil¢ich krokt v marketingu,
- klicova tuloha marketingového vyzkumu — pouzivani marketingového
vyzkumu k piedvidani a identifikaci potieb, ale i skrytych piani zakaznikd,
- Siroké a mnohostranné Usili organizace — u¢innost marketingu zajisti usili

vSech oddéleni. (HEALEY, 2008)
Obecné: Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz

prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot. (KOTLER, 2004)
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2. 2. Marketingovy vyzkum
2. 2. 1 Definice

Marketingovy vyzkum pfedstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici k
opatfeni (shromazdéni nebo nakupu) urlitych konkrétnich informaci. (KOZEL,
2006)
Marketingovy vyzkum je cilevédoma a organizovana Cinnost, které ovSem spociva
navic ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci, které
umoziuji:

- porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo hodla podnikat,

- identifikovat pfilezitosti, které se mohou vyskytnout,

- formulovat sméry marketingové ¢innosti,

- hodnotit jeji vysledky. (STAVKOVA, 2004)

Na jedné strané se hovoii o jedinec¢nosti, vysoké vypovidaci schopnosti a aktudlnosti
informaci, na druhé strané se zminuje vysokou finan¢ni naroc¢nost, narocnost na

kvalifikaci pracovniku a také ¢as a pouzité metody. (KOZEL, 2006)

2. 2. 2 Proces marketingového vyzkumu

Proces 1ze rozdélit na dvé hlavni Casti, které na sebe logicky navazuji. Jde o etapu
pfipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Ob¢ etapy pak v sob& zahrnuji bliZsi

faze. (STAVKOVA, 2004)

Pifipravna faze:

- definovani problému, cile,
- orienta¢ni analyza situace,
- plan vyzkumného projektu.

Realiza¢ni faze

- sbér udaju,

- zpracovani ziskanych tdajt,

- analyza udajt,

- interpretace vysledkl vyzkumu,

- zavéreCna zprava.
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2. 2. 3 Metody marketingového vyzkumu

Dotazovani

Dotazovani je typickou metodou marketingového vyzkumu. Umozni zobrazit rozdily
v minéni respondentd.

Smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondentiim. Vybrani respondenti, kteii
budou dotazovani, musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu. Vybér vhodného typu
dotazovani zavisi na riznych faktorech, piedevS§im na charakteru a rozsahu
zjistovanych informaci, skupiné respondentl, casovych a financ¢nich limitech,
kvalifikaci tazatele atd. V praxi se vétSinou jednotlivé typy navziajem kombinuji.

(STAVKOVA, 2004)

Typy dotazovani

Osobni dotazovani

Jeho hlavni vyhodou je pfimad vazba mezi tazatelem a respondentem. Tento typ
dotazovani ma nejvys$i navratnost odpovédi. Nevyhodou jsou vysoké Casové a
finan¢ni ndklady a také zavislost na ochoté nebo schopnosti respondentl

spolupracovat.

Pisemné dotazovani
V tomto ptipadé€ je vyuzivan dotaznik. Dotaznik je zpravidla doruc¢en postou a postou
se ocekava odpoveéd’. Dotaznik také mlzZe byt pfiloZzen k néjakému vyrobku nebo je

predan v ramci néjaké udalosti (prodejni vystava). (KOZEL, 2006)

Dotaznik

Patfi mezi nejpouzivangj$i nastroj pii sbéru primarnich udajl. Predstavuje formular s
otazkami, na néZ respondenti odpovidaji, pfipadné obsahuji také varianty jejich
odpovédi. Dotaznik je potieba dikladné sestavit, vyzkouSet a zbavit chyb pied
vlastnim pouzitim, tzv. pilotazi.

Dotazniky museji byt zajimavé, objektivni, jednoznacné, snadno vyplnitelné a
celkové nenarocné. Jen tak budou respondenti motivovani k jejich vyplnéni a udélaji
si na vyplnéni ¢as. Otazky mohou byt oteviené (vyzaduji, aby respondent odpovedél

vlastnimi slovy), uzaviené (respondent pouze zatrhdva vhodné moznosti z nabidky).
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Demografické otdzky by mély piijit na konec, kde budou vyplnény s vétsi
pravdépodobnosti. (SCHIFFMAN, 1998)

Telefonické dotazovani

Tento typ dotazovani mé mnoho spolecného s dotazovanim osobnim, pouze zde
chybi osobni kontakt. V tomto dotazovani se kladou vysoké naroky na tazatele.
Hlavni vyhodu je rychlost a ve srovnani s osobnim dotazovanim miva nizsi naklady z
divodu neptfesouvani tazatelll. Mezi nevyhody patii vysoké naroky na soustfedéni
respondentli, doba hovoru by neméla piekrocit deset minut, jinak za¢ne respondenta
unavovat. Dals$i nevyhodou je zvySujici se riziko nepochopeni dotazu vlivem toho, ze

nemiizeme pouzivat vizualni pomicky.

Elektronické dotazovani

Pti elektronickém dotazovani zjistujeme informace od respondentli prostfednictvim
dotaznikil v e-mailech nebo na webovych strankach. Vyhodu je minimélni finan¢ni a
Casova naro¢nost, adresnost, snizujici se riziko nepochopeni diky moznosti pouziti

grafickych pomucek.

Pozorovani

Pozorovani zpravidla probihd bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym, bez aktivni ucasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani
pozorovatele do pozorovanych skutecnosti. Pii pozorovani sledujeme, jak se lidé
chovaji, jaké maji pocity atd. Vyhodou pozorovani je nezdvislost na ochoté
pozorovaného spolupracovat. Naopak nevyhodou je to, Ze pozorovani je velmi
naro¢né na pozorovatele, hlavné na jeho schopnosti interpretace udajii z pozorovani.
Dale pozorovani byva ¢asové naro¢né. Jedna se o monotonni ¢innost, tudiz vyzaduje
vysoké naroky na pozornost pozorovatele. Pozorovani byva pouzivano piedev§im v

kombinaci s jinymi metodami sbéru tdaji, pfedevsim s osobnim dotazovanim.

Experiment

Pfi experimentu provozujeme zpravidla testovani, pii kterém se pozoruje a
vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou doptedu
nastaveny parametry, podle kterych nasledné experiment probihd. U experimentu je

typické, ze v jeho priab&hu zavadime urcity testovany prvek (nezéavisle proménna) a
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sledujeme a méfime jeho vliv na urcity jev nebo proces (zavisle proménnd).

(KOZEL, 2006)
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2. 3. Znacka
2. 3. 1 Definice

ZnaCka byla vzdy dualezitd, jiz od samotnych pocatki vyvoje marketingu.
Dlouhodobé a trvalé¢ investovani do znacky a jeji image smétfovalo ke vzniku
znamych znacek, které se i pies vSechny boufe vyvolané zménami marketingového
prostiedi staly u¢innymi a mocnymi nastroji marketingové strategie a vykonnym

motorem na cesté k dlouhodobé ziskovosti. (PELSMACKER, 2003)

Znacka je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro identifikaci vyrobki
nebo sluzeb prodejce nebo 1 skupiny prodejcti, kterd je bude odliSovat od zbozi a
sluZzeb konkurentt. Je to soubor slovnich anebo vizudlnich sdéleni, patiici do hmotné
vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky, ktera mize byt vyslovovana - jsou to
pismena, slova a ¢isla. Symbol, design ¢i specifické baleni jsou ¢astmi znacek a

nemohou byt vyjadiovany verbalné.

Znacka je v podstaté¢ prislibem prodejce, ze bude zakaznikim dodéavat zbozi
surCitym souborem vlastnosti, zarucenych funkci a sluzeb. Nejlepsi znacky
poskytuji zaruky na jakost zbozi. Pokud firma pecuje o znacku pouze jako o jméno,
nepochopila jeji vyznam pro firmu. Cilem je vybudovani souboru hluboce

zakofenénych pozitivnich asociaci, spojenych se znackou. (PELSMACKER, 2003)

V podstaté je znafka oznacenim vyrobce nebo prodejce. Za znackou se miize
skryvat jméno, ochrannd znamka, logo nebo uplné jiny znak. Znacka, lze fici, Ze
zaruCuje zakazniklim produkty s danym celkem vlastnosti, garantovanych funkci a

sluzeb.

Existuje n¢kolik odlisnych trovni, kterych je Sest:
1. vlastnosti — znacka zpusobuje vyvolani asociaci v nas$i paméti, které
charakterizuji dany vyrobek,
2. uzitky — zdkaznici musi pochopit, Ze vlastnosti, které produkt ma, lze
prakticky a funk¢éné ¢i citoveé vyuzit,
3. hodnoty — znacka prezentuje hodnoty, které uznava vyrobce,

4. kultura — dobra znacka prezentuje kulturu, ve které se spole¢nost nachazi,
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5. 0sobnost — znacka rovnéz mize symbolizovat urcitou osobnost,

6. uzivatel — wuzivatel pouzivajici znackovy produkt ukazuje ostatnim.

(KOTLER, 2001)

2. 3. 2 Tvorba znacky a jeji pojeti

Pro tvorbu znaCky je zapotfebi mit k dispozici fadu marketingovych a jinych

informaci kvantitativniho 1 kvalitativniho charakteru.

Je nutno provést analyzu trhu, identifikaci segmentt a cilovych skupin zdkazniki,
pro které¢ by méla byt znacka uréena. Rovnéz je nezbytné definovat cile znacky a
zamyslenou pozici znacky na trhu. Pfi vytvafeni znacky muze jit bud’ o vyuziti jiz
existujici znacky, nebo mize firma pfistoupit k vytvofeni znacky zcela nové. Tvorba
tedy probihd analogicky jako vyvoj nového vyrobku. Ma-li firma vytvofenou znacku,
musi se zabyvat budovanim a fizenim jeji pozice na trhu, tzn. umistovani znacky

v mysli spottebitele.

Znacka je jednim z fenoménidl ovliviiujicich nase spotfebni i nakupni chovéni.
K poznani tohoto jevu miiZze pomoci kvalitativni analyza s vyuZzitim psychologickych
poznatkl a pfistupll. Pfi této analyze se vychazi z funkéni urovné vyrobku ve vazbé
na zakladni potteby, v dalsi fazi pak jde o odliSeni znacky.

Kromé& znamych narodnich i mezinarodnich znacek vyrobcil se v poslednich letech
setkavame i u nas s maloobchodnimi znackami jednotlivych obchodnich fetézct. Jde
o znacky, které jsou kdispozici vzdy jen v uritych supermarketech ¢i

hypermarketech.

Privatni maloobchodni znacky jsou povazovany za jednu z cest jak Celit zvySujicimu
se tlaku konkurence 1 narokiim zakaznikd. K uspéSnému zavadeni privatnich znacek
je nutny soulad s celkovou marketingovou strategii prodejce a zajiSténi kontroly
kvality a sluzeb zdkaznikiim. Pfedpokladem pro pfijeti privatni znacky je predevSim
diivéra zdkaznikl v nabidku téchto znacek a schopnost uspokojit jejich potieby.

Kromé vyrobnich a privatnich znaek se mulZeme setkat i se znackami tzv.
ucelovymi. Jde piedevSim o znaCky garantujici kvalitu, ekoznaCky a znacky

souvisejici s ochranou Zivotniho prostfedi. Znacka kvalitniho vyrobku informuje
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zakazniky a obchodniky, Ze se jedna o produkt spliujici pozadavky dané obecné
zavaznymi, platnymi pravnimi pfedpisy a ze jeho vlastnosti odpovidaji nabidce

srovnatelnych produktii na ¢eském trhu. (SKOREPA, 2009)

2. 3. 3 Budovani znacky

Proces vyvoje a budovani novych znacek neboli brand building  zacina
shromazd’ovanim a analyzou informaci o trhu, segmentech a cilovém trhu, pro ktery
je znacka pfipravovana. Budovani znacek je komplexni proces vyzadujici
systematické planovani, pfesnou znalost trhu a pfedevsim marketingové schopnosti.
Na nékterych novych trzich musi byt mezi potencidlnimi zédkazniky povédomi o
znacce systematicky kultivovano. Na jinych trzich staci jasna a pfima komunikace.
S vytvafenim vérnosti znacce se musi zacit zahy po jejim uvedeni na trh. Vérnost
nové znacce je vytvafena predevSim na zakladé prozivané budouci ekonomické,
socialni a psychologické hodnoty, ktera je soucasti znacky samé, produkti a sluzeb,

které jsou pod znackou prodavany. (KOZEL, 2006)

Znackovani (branding) zboZi je pro vyrobce vyhodnéjsi, 1 kdyZ spolu nese vyssi
naklady na marketingovou propagaci produktl. Ve stfedov€ku se zbozi
neoznacovalo, prodavalo se ze sudi, polic a beden, bez jakychkoliv identifika¢nich
znakil vyrobce €i prodejce. Zakaznik tak musel spoléhat na poctivost prodéavajiciho,
ze vyrobky jsou nezavadné a kvalitni. Znacka s sebou nese ocekavani kvality,
technologické vyspélosti ¢i nezavadnosti k zivotnimu prostfedi. Znacka poméha
prodejci pii segmentaci trhu. Misto toho, aby vyrobce nabizel svym zdkaznikiim
jeden produkt, mize nabidnout pét ruznych produktl, z nichz kazdy ma odlisné
vlastnosti a je zaméfen na to, aby byl vhodny pro urcity segment zikaznikd.

(KOTLER, 2001)

ZnaCky uzivané v cestovnim ruchu utvaieji a podporuji identitu destinace jako
samostatné konkurenceschopné jednotky. Pokud je proces budovani a prosazeni
znacky uspésny, stdva se znacka skuteCnou cennosti a nejvyznamnéjSim prvkem
komunikacni strategie. Budovani znacky a politika znacky nejsou ani jednoduchou,

ani kratkodobou zalezitosti. (PALATKOVA, 2006)
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Dulezité je pii budovani znacky brat v ivahu rozhodovaci proces pred vlastnim

zavedenim znacky na trh. Rozhodovaci proces miizeme rozd¢lit do péti fazi:

1. Rozhodovani o znaéce — vyrobce si musi v prvni chvili ujasnit, zda pro
prodej jeho produktu je vhodné a ucelné znacku stanovit ¢i ne. Na prvni
pohled se zda, ze znacka byva velmi dilezitym atributem produktu a ze bez
ni neni samotny produkt prodejny. Nicmén¢ existuje zbozi, které svou znacku
nepotiebuje. Jedna se predev§im o rychlo obratkové zbozi potraviny.
Jednozna¢na hranice mezi rozhodnutim budovat nebo naopak nebudovat
znacku tedy neexistuje a zdlezi bud'to na intuici managementu nebo
vypovidaci schopnosti ptipadnych analyz ptinost.

2. Rozhodovani o sponzorovi znacky — kazdy subjekt distribu¢niho fetézce
byva zakazniky vniman mnohdy odlisné. Nekteti vyrobci maji renomé
kvalitni firmy a distributofi naopak v o¢ich zadkaznikii ztraceji. Proto musi
nutné vramci distribuéniho fetézce dojit k rozhodnuti, které presvedci
zakaznika o koupi daného vyrobku.

3. Ve tieti fazi procesu ptichazi rozhodnuti o nazvu znac¢ky, o tom, zda bude
znac¢ka produktu jedinecnd ¢i plijde o znacku rodiny vyrobki nebo dokonce
ponese pouze jméno firmy. VSechny tfi moZznosti maji v urcitych situacich
své opodstatnéni.

Jedine¢né znacky vyzaduji vEétsi ndroky na budovani znacky. Zakaznici vSak
vidi pod znackou konkrétni produkt s konkrétnimi vlastnostmi, které
uspokojuji jejich potieby a pfani.

Znacky nesouci nazvy rodiny produkti jsou méné naro¢né na vybudovani.
Nicméné jsou velmi citlivé na nekvalitni produkt, ktery mize znicit image
celé rodiny vyrobkil a znehodnotit jejich spole¢nou znacku.

Jméno firmy se vyplati, pokud image firmy ma vétsi pfidanou hodnotu, nez
by pfinesla jedinecnd znaCka ¢i znacka rodiny vyrobkd. Jméno firmy
predstavuje nejméné ndkladnou cestu k tvorbé znacky produktu.

4. Rozhodnuti o strategii znacky: Tato faze plynule navazuje na fazi
ptedchozi. Jde o pfimou aplikaci znacky na trhu. Obecné lze hovofit o:

a) Prodlouzeni fady — znacka jiz existuje, je pouze aplikovana na dalsi

vyrobek vychdzejici z vlastnosti produktli genera¢né predchazejicich.
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b) Rozsiteni znacky — vyrobek souvisi s ostatnimi produkty ve skuping,

nicmén¢ z pohledu vyrobce ¢i distributora je vhodné takovyto produkt
odlisit a vyrobek jednoznacné identifikovat, protoze ma specifické
vlastnosti.

€) Multiznacka — znacka je aplikovana na nékolik produktd, které spojuje
pouze vyrobce, nikoliv potfeba, kterou uspokojuji, jejich vlastnosti,
vzhled atd. Jde o znacku, kterd je nositelem silného image a zaruky
kvality ¢i uzitné hodnoty produktu, at’ uz se jedna o jakykoliv produkt.

d) Nové znacky — nova znacka vyzaduje velké naklady pfi uvadéni vyrobku
na trh, nicméné jeji vyhody spocivaji v potencialu, ktery nese.

e) Spojené znacky — spojené znacky jsou znackami spojujici naptiklad dvé

firmy produkujici jeden vyrobek, nebo se jednd o dvou ¢i viceslovni
znacku, kterd muze pojmout ndzev tady vyrobkil i jedine¢ny nazev
vyrobku.
Umisténi znacky: V zavéru rozhodovaciho procesu piichdzi konecné
rozfeSeni, zda znaCku ,pustit® nebo ,nepustit“ na trh. Vysledky
rozhodovaciho procesu jsou tak logickym vyusténim piredchozich fazi
rozhodovaciho procesu. Nicméné v tuto chvili se samoziejmé uplatni jakysi
Sesty smysl marketingového manazera, ktery by mél uvazit na zédklad€ svych

zkuSenosti Gspéch produktu pod danou znackou.

Veskeré vysledky rozhodovaciho procesu vSak musi nutn¢ sledovat funkce znacky a

pfedevSim vyhody, ze kterych mlZe vyrobce ¢i distributor, sponzor znacky, téZit.

Obecné se hovoii o téchto vyhodach: znacka pomaha segmentovat trh a pomaha

ziskavat a udrzovat stalé zakazniky. (SKOREPA, 2009)

Devatero hodnoty znacky: dle D. A. AACKERA

1.

Cenova vyhoda — v ramci metody se urcuje nejprve formou dotaznikového
Setfeni cena, kterou jsou ochotni zakaznici za produkt firmy platit.
Zakaznicka spokojenost a vérnost — zkouma se, do jaké miry jsou zdkaznici
vérni znace a do jaké miry jsou vykyvy v poptavce zplsobeny vlivem
cenové elasticity poptavky.

Vnimana kvalita — firma poté zjiSt'uje, jakym zpiisobem si zdkaznici asociuji

znacku s kvalitou, tzn., zda hodnoti spiSe cenu nez kvalitu ¢i naopak.
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4. Vedouci postaveni — firma zkouma postaveni znacky na trhu, do jaké miry ji
zakaznici znaji, do jaké miry ji berou jako viid¢i znacku v uréitém segmentu
produktii ¢i jaky je potencidl jejiho rhstu a rstu o jejim povédomi mezi
zékazniky a spottebiteli.

5. Vnimana hodnota — mé¢la by odrazet piedchozi aspekty — spokojenost,
vnimanou kvalitu atd. Nicméné veskeré postoje jednotlivce byvaji do jisté
miry ovliviiovany postoji a nazory jinych osob, proto nemusi hodnota znacky
nutn¢ korelovat s dosud ziskanymi vysledky vyzkumu.

6. Osobnost znacky — znamena piedev§im personifikaci znacky, znacka se tak
tvari ve vztahu k zakaznikovi piivétiveji, 1idstéji. Zakaznik tak neporovnava
produkty pod znackami mezi sebou ale znacky mezi sebou, jako dva soupete.

7. Asociace spojené s firmou — pro firmu je vzdy velice dulezité zjistit, jak je
v oCich zakazniki znaCka zapsana. Zkoumaji, zda je asociace z hlediska
dlouhodobych vztahl se zdkaznikem a prodeje piizniva ¢i naopak.

8. Znalost znacky — sponzor znacky zkoumd, do jaké miry se mu rentuji
naklady vynalozené do budovéani znacky, zkouma podil vynaloZzenych
nakladu a ziskany trzni podil.

9. Podil na trhu - vyjadfuje hodnotu znacky. Pokud trzni podil klesa, snizuje

se hodnota znacky a naopak.

Diky tomu mé znacka svij velky vyznam nejen na globalnim, mezinarodnim ¢i
celonarodnim trhu, ale pfedev§im na trhu regionalnim. Je zfejmé, Ze kazdy regionalni
trh ma sva specifika vychazejici z historie regionu, jeho produkénich moznosti a
samoziejmé miry vyuZiti zdroji regionu (vyrobnich faktorl). Regionalni trh je

mistem, kde se potkavaji celonarodni i mezinarodni hraci a soupeii s témi mistnimi.

Velci hraéi se snazi vyrobu unifikovat a standardizovat. PouZivaji stavebnicové
konstrukece, jejichz prostiednictvim dochazi pouze k lehké diferenciaci jejich
produkt. Zptsob jejich vyroby se tak piinasi co nejvétsi uspory z rozsahu. Diky
tomu jsou schopni snizit cenu mnohdy pod troven konkurencnich vyrobku ale stale
nad hranici celkovych nakladi na vyrobek. VétSinou cenova uroven vyrobki

odpovida znacce.
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Znacka tak reprezentuje nejen postoj firmy, kvalitu jejich produktd ale i cenu.
Zakaznik ma v jejich pfipadé¢ i povédomi o cenové hladiné, v niz se vyrobek
pohybuje, diive, nez se s vyrobkem a samotnou cenou seznami. Je vSak tfeba
konstatovat, ze ne vzdy je povédomi o cenové hladiné produktti firmy vyhodou.
Firma, pokud se chce odchylit z ur€itého obecné piijimaného intervalu, vzbuzuje

velmi Casto pochybnosti o své seridznosti nebo o kvalité svého vyrobku.

Co se tyka komunikace a znacky, velci hrac¢i vyuzivaji, vzhledem k velikosti
segmentu, jez cht&ji oslovit, celostatni média — rozhlas, televize, tisk. Stale castéji

upinaji svou pozornost i na internet.

Mali hréaci se snazi vétSinou maximalné diferencovat sviij produkt, snazi se kazdému
dat vlastni dusi. Je zadouci, aby zakaznik véd¢l, ze vyrobek vytvortila lidska ruka, ze

je kvalitni, Ze zosobiiuje region, v némz vznikl.

Cenu se nesnazi sniZzovat pod hranici svych nakladd, tj. na uroven velkych hraca.
Mali hraci presveédcuji zakazniky, ze Grovni kvality jejich produkti musi odpovidat i
cena. Distribuci si zajistuji mnohdy sami. Velmi vzacné oslovuji v regionu malé
vyrobce (maloobchodni fetézce). Komunikace se vétSinou odviji na Grovni osobniho
rozhovoru mezi vyrobcem a zidkaznikem ¢i vyrobcem a maloobchodnikem.

(SKOREPA, 2009)
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2. 4 Regionalni znacka
2. 4.1 Historie znaceni

Znaleni mistnich vyrobkt zavedlo Regionalni environmentalni centrum Ceska
republika, o. s. (REC CR, od &ervna 2008 funguje pod nazvem Apus) pod vedenim
Tomase Kazmierského a Ivy Dykové v ramci projektu Natura 2000 — Lidé pFirodé,
priroda lidem, jehoZ realizaci v letech 2004-2006 financovala Evropska komise
(DG Environment). Regionalni zna¢eni vyrobka bylo jednou z hlavnich ¢asti tohoto
projektu zaméteného na zvySovani povédomi obyvatelstva o celoevropské soustave

chranénych tizemi Natura 2000.

Pro znaceni mistnich vyrobkl byly vybrany 3 oblasti soustavy Natura 2000, které
jsou zndmé pro své prirodni bohatstvi a zaroven skytaji dostate¢né mnozstvi mistnich
tradi¢nich vyrobki a sluzeb — narodni parky Krkono$e a Sumavaa CHKO

Beskydy.

Zajem o regionalni znaCky exponencidlné roste a podnikatelé se dovolavaji také
kritérii pro znaceni sluzeb Vv cestovnim ruchu. Diky podpofe z Ministerstva
zivotniho prostfedi se podafilo na Sumavé v roce 2007 béhem nékolika jednani s
mistnimi  organizacemi a podnikateli vytvofit certifikaéni pravidla pro
znaceni ubytovacich a stravovacich sluzeb. S prvnimi certifikovanymi hotely,

penziony & restauracemi se mohou turisté na Sumavé setkat od léta 2008.

2. 4. 2 Regionalni znaceni vyrobki

Hlavnim cilem regionalniho znaceni vyrobki je zviditelnit tradi¢ni regiony (zndmé
napf. svou zachovalou pfirodou, zdravym prostfedim, lidovymi tradicemi) a vyuZzit
jejich socioekonomickych vyhod. Do systému regionalnich znafek ,,.Domaci
vyrobky” se od roku 2004 zapojilo jiz 15 regionti — Krkonose, Sumava, Beskydy,
Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravarsko, Gorolsko Swoboda, Vysocina,
Polabi a Podkrkonosi, Hand, Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky, Prachenisko a
Broumovsko. V kazdém z nich vznikla regionalni znacka pro vyrobky, ktera zarucuje
vedle jejich kvality a Setrnosti k ptirod¢ predevSim jejich pivod a vazbu na urcité

vyjimecné uzemi.
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V kazdém regionu piisobi regionalni koordinator, ktery zajistuje spravu dané
znacky, komunikuje s mistnimi vyrobci a s Asociaci regionalnich znacek. Znacku
vyrobkiim udéluje nezavisla certifikacni komise (v kazdém regionu samostatna) po

splnéni jednotnych pravidel, kterd ale mohou byt ptizplisobena potiebam regiontl.

ZnaCeni je uréeno nakupujicim piimo v regionech (turistim) kterym dovoluje
objevovat region a uzivat si jeho atmosféru novym netradicnim zpusobem,
a mistnim obyvateliim, ktefi mohou ndkupem znacenych vyrobka podporovat ,,své”
mistni vyrobce. Vyrobci ziskaji diky znacce rtizné vyhody, zejména jednotnou

propagaci své produkce, nové kontakty a moznost novych forem spolupréce.

Znaceni lze zavadét bez obav v dalSich regionech, protoze hlavni pisobeni znacky se
predpoklada v daném regionu, jednotlivé znacky by si tedy nemély konkurovat.
Nékteré vyrobky budou mit jist€ uspéch i na narodni a mezinarodni tirovni a ptispéji
tak ke zvySeni prestize znacky a celého regionu. Systém ,,Domaci vyrobky* je

otevieny kazdému regionu, ktery projevi zajem o zavedeni regiondlni znacky.
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2. 5 Spotiebni chovani

Chovani lidi spojené se spotiebou hmotnych a nehmotnych statkli predstavuje jednu
z rovin lidského chovéni viibec. Zahrnuje jak divody, které vedou spotiebitele k
uzivani urcitého zbozi, tak zplisoby, kterymi to provadéji, a to véetné vliva tento

proces provazejicich.

Spotiebni chovani neni tedy jen jednani spojené s bezprostfednim nadkupem nebo
uzitim vyrobku. Zahrnuje i okoli, které je podmiiuje. Odrazi se v ném jakasi
vSeobecnéjsi ,,spotiebni podstata® kazdého clovéka, jez je nam c¢asteCné nad€lena
geneticky a ¢asteéné ji ziskavame b&hem Zivota v dané spoleénosti. Radu uZite¢nych
informaci o spotfebnim chovani poskytuje psychologie, sociologie, socialni

psychologie, kulturni antropologie a dalsi obory. (KOUDELKA, 1997)

2. 5. 1 Chovani spotrebitele

Spotrebni chovani determinuje celd fada vlivi a faktord vyplyvajicich jak z osobnosti
zakaznika, tak z jeho okoli. Vyjmenovava vnéjsi Cinitele z $irSiho hlediska:

- ekonomické faktory,

- demografické faktory,

- politicko-pravni faktory,

- pfirodni a technologické faktory.

Mezi dalsi vlivy, které vyrazné€ ovlivituji chovani spottebitele, fadi faktory:
- kulturni,
- socialni,
- osobni,

- psychologické. (MACHKOVA, 1998)
Vaha a vyznam jednotlivych faktori se pfitom 1isi podle toho, jedna-li se o trh

spotfebniho zbozi a tudiz konecného spotiebitele, nebo o trh primyslovy, tedy o

organizované zékazniky.
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Spotiebni chovani obyvatelstva je ovlivnéno:

- schopnosti nakupovat (dana vyspélosti a bohatstvim zemé¢, kupni silou
spotiebitele),

- potifebami (hierarchii potieb, strukturou spotieby), protoze jeden ze
zakladnich principii Maslowovy pyramidy potieb tikd, zZe uspokojeni potteby
nizsiho fadu je podminkou, aby se vySe postavena potfeba mohla objevit (v
nekterych kulturach ovSem toto tvrzeni platit nemusi),

- nékupnim procesem,

- vzorkem spotteby (odlisSny zpisob spotieby v jednotlivych zemich).

2. 5. 2 Nakupni rozhodovani

Proces nakupniho rozhodovani lze rozdélit do tii fazi:

a) Vstupni faze — ovliviiuje zjisténi spotiebitele, Ze vyrobek potiebuje. Okolnosti,
které tato faze obsahuje, pravdépodobné ovlivni, co si spotiebitel koupi a jak to bude
pouZzivat.

b) Procesni faze — zaméfuje se na rozhodovani spotiebitele. Psychologické faktory
vrozené kazdému z nas ovliviiuji, jaky dopad maji vnéjs$i vstupy ze vstupni faze na
rozpoznani potieby, pfedndkupni vyhledavani informaci a vyhodnoceni alternativ.
Zkusenosti ziskané béhem vyhodnocovani alternativ naopak ovliviiuji stavajici
psychologické vlastnosti spotiebitele.

c) Vystupni faze — zahrnuje dvé cCinnosti po rozhodnuti: nékupni chovani a
ponakupni vyhodnoceni. (SCHIFFMAN, 1998)
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3. CILE A METODIKA
3.1 Cile

Hlavnim cilem préce je seznamit ¢tenafe s pojmem regionalni znacka a zjistit, co pro
né¢ znamend. Konkrétné se nevénuji zddné urcité regionalni znacce, ale regionalnimu
zna&eni jako takovému (napfi¢ celou Ceskou republikou).
Dil¢imi cili préace jsou:

- sbér dat dle vybrané metody vyzkumu a jejich nasledné zpracovani

- navrhy na zlepSeni dle ziskanych dat z vyzkumu.

3. 2 Metodika

Pro ziskdni odbornych informaci o regionédlnich znackéch byla pouzita odborna
literatura. K ziskavani informaci o regionalnich znackach od $iroké vetejnosti byla

vyuzita forma dotaznikového Setfeni.

Aby byl ziskan uceleny obrazek o této problematice, byla snaha obdrzet od vSech
zucCastnénych co nejvice informaci. Jelikoz se jedna o velmi ,,mladé” téma, kazda
informace, kazd4d odpovéd’, od n€koho ztad béznych spotiebiteldi, je pro rozvoj

velice dulezita.

Literarni reSerSe, kterd je uvedena v uvodni Césti prace, se zaméfuje na zékladni

pojmy jako je marketing, marketingovy vyzkum, znacka ¢i spotiebni chovani.

Prakticka cast se zamé&fuje na ziskané informace od respondenti. Po jejich ziskani se
informace zakoduji a zpracuji pomoci programu MS Excel. Vysledky se budou

prezentovat pomoci grafi.

3. 3 Predpoklady

Ptedpoklady tykajici se této prace jsou nasledujici:
- Znalost regionalni znacky u Siroké vefejnosti je na nizké urovni.

- Vliv regiondlni znacky na kupujici je velmi mala.
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4. ANALYZA ZiISKANYCH DAT
4. 1 Realizace vyzkumu

Pro prizkum u zakaznikt byla zvolena metoda osobniho dotazovani. Byl vypracovan
dotaznik, ktery obsahoval 14 otdzek. Z téchto 14 otdzek bylo 8 zaméfeno na
regionalni znacku jako takovou a zbylych 6 na identifika¢ni udaje o respondentovi.
Celkem se priizkumu zucastnilo 186 respondentti ze vSech 14 kraju. Zakladni soubor

byl tvofen muzi a Zenami bez rozliSeni véku a povolani.

Nejprve se uskutecnila zkusebni pilotaz s 10 ndhodnymi respondenty, aby byly
vylouéeny nedostatky v ptedkladaném dotazniku. Pilotazi byly zjistény nasledujici
nedostatky:
- u otazky ¢. 2, vpiipadé odpovédi NE odkazani na prvni identifikacni
otazku, tedy otazku ¢. 8
- u otazky ¢. 3 se rozhodovalo, zda nechat otazku otevienou ¢i nabidnout
néjakou moznost vybéru
- u otazky ¢. 6 doplnéni moznosti ,,vystavy*
- u otazky ¢. 7 doplné€ni moZnosti ,,mistni prodejna potravin*

- u otazky €. 11 doplnéni moZnosti ,,nezaméstnany*

Béhem dotazovani nebyly zaznamenany Zadné vaznéjsi nedostatky. Otazky byly pro

vSechny dotazované jasné a srozumitelné.
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4. 2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni
4. 2.1 Otazka €. 1: Preferujete pri nakupu potravin ¢eské vyrobky?

Prvni otazka z dotazniku se tykala toho, zda respondent pii nakupu potravin preferuje
Ceské vyrobky ¢i nikoliv. Z celkového poctu 186 respondentd odpovédélo 147 (tj. 79
%) kladn¢ a zbyvajicich 39 (tj. 21%) odpovédélo zaporné.

Graf 1: Preferujete pii nakupu potravin ¢eské vyrobky

Preferujete pii nakupu potravin éeské vyrobky?

W splSe ano: 115 (61.83%)
Osplée ne: 35 (18.82%)
B rozhodné anao: 32 (17.2%)
Erozhodné ne: 4 (2.15%)

Zdroj: vlastni vyzkum

Stale vice spotiebitell se zajima o slozeni potravin, ale také o zemi, z které potravina
pochazi. Jsou samoziejmé i ptipady, kdy dovoz z dalekého kraje je nutnost, protoze
kokosové ofechy, banany, citrusy ¢i kakaovniky u nas nerostou. A asi jen tak
neporostou. Pak jsou ale pfipady, kdy minimalné zGstava rozum stat nad tim, jaky je

potravina ,,cestovatel®.

U jahod, rajcat nebo Cerstvého saldtu v unoru by postacil selsky rozum, aby se
odhalilo, ze ovoce ¢i zelenina nebyla vypéstovana u nas a v mnoha ptipadech ani v
Evropé. U béznych potravin uz ale takova samoziejma logika nefunguje. Ptestoze se
Clovek obcas snazi zjistit, odkud kterd potravina pochazi, ¢asto se vSak z tohoto usili

stava nadlidsky vykon s nejistym vysledkem.
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Pokud by se zkoumalo slozeni potravin, je pravdépodobné, ze by nas zajimala i
zemé, kde byla potravina vyrobena. U neznamych potravin je to logické. Ale co
potraviny, které jsou na ¢eském trhu tradi¢ni a jejich ndzvy, loga a baleni se po
desitky let téméf nezménila a vzbuzuji mylny dojem, Ze jsou Ceské, tedy ze byly
vyrobeny v Ceské republice. A mnoho lidi to vede k dojmu, Ze firma je &eska, tedy

podporujiciceského vyrobce.

Bohuzel tomu tak jiz dlouho neni a v ,,dZzungli“ zemi vyrobcii a pivodu je hodn¢
tézké se zorientovat. A navic by si ¢lovék mél davat pozor a rozliSit pojem zemé

vyroby a zem¢ ptiivodu.

Pro¢ kupovat ¢eské potraviny
1. CERSTVOST. Ceské potraviny ke svym zakaznikim necestuji tisice kilometra,
nemaji za sebou skladovani, pfepravu na letist¢, mnohahodinovy let a prekladku v

zemi urceni. Dodéavka piimo od ¢eského farmare.

2. VUNE A CHUT. Ceska jablka, okurky nebo tieba rajcata dozravaji ptfirozenym
zpusobem na poli. Ovoce a zelenina dovdzené ze zahranic¢i se sklizeji nezralé, a tak
musi dozrat po cesté¢ v kamionech nebo po chemickém oSetfeni v dozravarnach. To

ovlivni nejen jejich viini a chut), ale také obsah vitamint.

3. VYZIVOVE HODNOTY. Cestovani zahrani¢nich potravin ni¢i mnoZstvi
vyuzitelnych zivin a vitaminti. Ceské potraviny jsou idedlni pro nis zdravy a

plnohodnotny Zivot.

4. KVALITA. Ceské normy pro kvalitu potravin jsou ve vétsing piipadi vyrazné
pfisn€j$i nez normy Evropské unie, kterymi se fidi dovozci a vyrobci, jejichz
potraviny se k nam dovazi. Casto se tak stava, Ze se na naSich pultech objevuji
potraviny, které by kvili nizké kvalité jinde neuspély. Cesti a moravsti farmati ale

nic jiného neZ prvotiidni kvalitu vyrabét nemohou.

5. EKOLOGIE. Za kazdou bramborou, litrem mléka ¢i platkem masa z dovozu stoji
také zbytecné litry nafty do kamiond, ucpané délnice a v neposledni fad€ chemie,

ktera zbozi na dalekou a dlouhou cestu pfipravi.

29



6. INVESTICE DO NAS. Volba domaciho zboZi je i investici do naseho okoli, a

tim vlastné 1 do nas samych.
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4. 2. 2 Otazka €. 2: Znate pojem regionalni znacka?

Z vysledkti prazkumu vyplyva, Ze ne vSichni znaji pojem regionalni potravina ¢i
regionalni znacka. Z celkového pocétu 186 dotazovanych znalo tento pojem 103 (tj.

55 %) a zbylych 83 (1j. 45 %) tento pojem neznalo.

Graf &. 2: Pojem regionalni znac¢ka

Znate pojem regiondlni znacka?

B ano: 103 (55.38%)
Ene: 83 (44.62%)

Zdroj: vlastni vyzkum

Velmi pravdépodobné bylo, Ze si respondent v tu danou chvili nevzpomnél, ¢i mél
néjakou zkreslenou piedstavu, o co se jednd, a uvedl radé€ji moznost, Ze pojem
regionalni znacka je pro néj cizi. Mozna by stacilo jich par vyjmenovat anebo
vyobrazit jejich loga a vysledek by byl naprosto jiny. Ale to jsou jen domnénky a ani
to nebylo tiéelem tohoto vyzkumu. Slo tedy hlavné o to, Ze kdyZ se fekne regionélni

znacka, zda je néjaka predstava u respondenta ¢i nikoliv.
Stalo by za to se podivat, jak které pohlavi se stouto otazkou popralo a jak

odpovidalo. Z celkového poctu 103 respondentti, ktefi znali pojem regionalni znacka

¢i regiondlni produkt, bylo 67 Zen (tj. 65 %) a 36 muzi (tj. 35 %).
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Graf ¢&. 3: Regionalni znacky podle pohlavi

Znalost regionalni znacky podle pohlavi

BZena: 67 (65.05%)
Emuz: 36 (34.95%)

Zdroj: vlastni vyzkum

V tomto grafu byla zjisténa naprosto jasna ptevaha Zen ve znalosti regionalni znacky,
ale bylo by dobré se na to podivat i z druhé strany. Tohoto prizkumu se zucastnilo

vice Zen nez muzu a tudiz tento graf je timto zkreslen.

Zeny:

Graf ¢&. 4: Regionalni znacky zeny

Znate pojem regionalni znacka?

Bano: 67 (54.47%)
Ene: 56 (45.53%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Muzi:

Graf &. 5: Regionalni zna¢ky muzi

Znate pojem regionalni znacka?

B ano 36 (57.14%)
Ene: 27 (42.86%)

Zdroj: vlastni vyzkum

Z téchto dvou grafii bylo vypozorovano, ze znalost ¢i neznalost pojmu regionalni
zna&ka je u obou pohlavi téméf stejné, co se tyce procentniho vyjadeni. Cim to bylo

zpusobeno, se zatim mizeme jen dohadovat.
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4. 2. 3 Otazka €. 3: Znate konkrétni regionalni zna¢ku potravin?

Tato otazka vzbudila asi nejvétsi zvédavost. A to z jednoho prostého divodu.
V ptipadé odpovédi ANO mél respondent odpovédét (napsat) konkrétni regiondlni

znacku, kterou znal anebo na kterou si zrovna v tu chvili vzpomnél.

Nejprve by bylo vhodné se podivat, kolik respondentii znalo néjakou konkrétni

znacku a kolik lidi si nevzpomnélo anebo prosté zddnou neznalo.

Ze 103 dotazovanych, kteii znali regionalni produkt ¢i znacku, odpovédelo 84 (tj. 82

%) Ze zna konkrétni znacku a zbylych 19 (tj. 18 %) konkrétni znacku nezna.

Graf ¢. 6: Znalost konkrétni regionalni zna¢ky

Znate konkrétni regionalni znacku?

Hano HEne

Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi cast této otazky se zaméfovala na jiz zminéné konkrétni regiondlni znacky.
Mezi nejéastéjsi odpovédi, které se sesly v dotaznicich, byla znacka Klasa, celkem
19 (tj. 23 %), nasleduje odpoveéd’ Madeta (ta by se ale jako regionalni produkt neméla
brat v Givahu), Sumava — originalni vyrobek, vyrobky z Hané, Olomoucké tvartizky,
Lhenicka ovocna stdva, Hotické trubicky, Ttebonsky kapr, Chutna hezky JihoCesky
a jiné (napf. pardubicky pernik, Vinium, Hamé, Krkonossky produkt).
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Graf &. 7: Jednotlivé regionalni znacky

Znalost regionalnich znacek
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Zdroj: vlastni vyzkum

Regionalni znacky z vyzkumu

Klasa

Od roku 2003 ud€luje ministr zemédélstvi kvalitnim domacim potravinaiskym a
zemédélskym vyrobkim narodni znacku kvality KLASA. Tuto prestizni znacku

spravuje od pocatku roku 2004 Oddéleni marketingu Statniho zemédélského

interven¢niho fondu (SZIF).

Narodni znacka kvality KLASA slouzi spotfebitelim a odbératelim k lepsi orientaci
pfi identifikaci typickych regiondlnich produktli, prezentaci jejich kvality v
porovnani s konkuren¢nimi potravinami. Znacka je proptij¢ovéana na tfi roky a jeji
vlastnictvi mtize byt po této lhite prodlouzeno, ale také mtze byt pti zhorSeni kvality
¢1 poruSeni podminek pro jeji ziskani odebrano. Pozadovanou kvalitu a sloZeni

vyrobklli mj. posuzuje a po jejim udéleni kontroluje Statni zemédélskd a

potravinafska inspekce.
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Program ud¢lovani znacek kvality je otevien vSem vyrobcim potravin, splitujicim

nasledujici zékladni podminky:

e Vyrobcem je fyzicka nebo pravnickéa osoba

e S prihlaskou ptedlozi technickou dokumentaci k danému vyrobku, ktera
bude obsahovat mj. parametry jakosti a zdravotni nezavadnosti, pozadavky
na zékladni surovinu, ze které je vyrabén

o Piihldseny vyrobek musi spliiovat pozadavky zdkona ¢. 110/1997 o
potravinach a tabakovych vyrobcich

 Zadatel musi predlozit certifikat ISO nebo certifikat systému kritickych
bodi

e Vyrobce musi dodrzovat pravidla spravné vyrobni a hygienické, ptipadné
zemeédelské praxe

e Pokud jina surovina nahrazuje zdkladni (napf. sdja maso), je tfeba tuto
skute¢nost uvést na obalu

o Drzitel znacky je povinen oznacit vyrobek logem KLASA

Kazdy vyrobek se znatkou KLASA bude zatazen do stitni propagacni podpory
zabezpeCované Oddélenim marketingu SZIF. Znacka garantuje, Ze jsou nabizeny
skute¢né kvalitni a zdravotné nezavadné potraviny. Jde o proces ziskani dlvéry
spotiebitelll a odbératell, udrzeni si této duvery, coz je nezbytny predpoklad rozvoje

potravinaistvi a zabezpeceni konkurenceschopnosti v rdmeci trhii doma i v zahrani¢i.
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Sumava — originalni produkt ®

Znacka ,,SUMAVA originalni produkt®*“ byla vytvofena v ramci projektu ,,Natura
2000 — Lidé prirodé, ptiroda lidem®, financovaného Evropskou komisi, DG
Environment a nyni funguje jako soucast systému regiondlnich znacek Domaci
vyrobky, ktery rozviji REC CR. Udéluje se vyrobkiim spotiebniho charakteru,
pfirodnim a zemédélskym produktim nebo sluzbam (ubytovéni, stravovani), které

splnuji certifikacni kritéria.

Jejim cilem je zviditelnit izemi chranéné soustavou Natura 2000 a vyuzit jeho
socioekonomickych vyhod. Znacka méa podpofit mistni producenty (zemédélce,
zivnostniky, malé a stiedni firmy) a poskytovatele sluzeb, ktefi v tomto ptirodné
hodnotném, zdravém tizemi hospodaii Setrné, tradicné a v souladu se z4jmy ochrany
pfirody. DalSim cilem znacky je pfispét k udrzitelnému cestovnimu ruchu —
zkvalitnénim rekreacniho zéazitku turistd tim, Ze znacka garantuje plivod vyrobku
nebo sluzby v regionu, Setrnost k Zivotnimu prostiedi, kvalitu a pfimou nadvaznost na
dané uzemi. Nakup mistnich vyrobkl, vyuzivani mistnich surovin a sluzeb také

snizuje zatéz zivotniho prostiedi vzhledem ke krat$im piepravnim vzdéalenostem.

O ud¢leni prav k uzivani znacky (certifikatu) pro urcity vyrobek nebo sluzbu
rozhoduje Certifikacni komise, kterd je ustanovena jednak pro vyrobky, a také pro
sluzby. Kazdd komise md& nejméné 10 clenl, a to zéstupci vyrobcl, resp.
poskytovatelti sluzeb a nésledujicich subjekti: Regiondlni rozvojova agentura
Sumava, Regionalni environmentéalni centrum CR, Sprava NP a CHKO Sumava,
Hospodaiska komora, krajské ufady (Plzenisky a JihocCesky kraj) a dalSi. Hosty v
komisich s poradnim hlasem mohou byt zastupci ministerstev (MMR, MZP) a

CzechTourism.

Préavo na uZzivani znacky (certifikat) je nepfenosné a neprodejné. Certifikat plati po
dobu 2 let od data vystaveni. Nejpozdéji 1 mésic pfed uplynutim této lhity je nutné
podat zadost o certifikdt znovu; v piipadé¢ vc€asného podani zadosti se platnost

certifikatu automaticky prodluzuje do nejbliz§iho zasedani komise.
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Hana — regionalni produkt®

LHANA — regionalni produkt®“ je znatka pro zdej§i vyrobky, ktera garantuje
zejména puvod vyrobki na Hané a jejich jedine¢nost vyplyvajici z vazby na tento
region (tradice, mistni suroviny, rucni vyroba apod.). Znacka je ud€lovana od fijna
roku 2009 femeslnym vyrobkiim, potravinaiskym nebo zemédélskym produktiim,
které musi byt dostatecn¢ kvalitni a nesmi poskozovat ptirodu a zivotni prostiedi. V
soucasné dob¢ vlastni znaCku prvni 4 skupiny vyrobkt z Hané, které prosly ptisnym

procesem certifikace a hodnocenim nezavislé certifikacni komise.

Pro¢ znacka vznikla?

Znaceni mistnich vyrobkil je jednou z moznosti, jak spojit ochranu pfirodniho a
kulturniho dédictvi s hospodafenim ¢lov€ka. Znacka mulze prosperovat diky
vyjimecnosti Hané jakoZto tizemi se svébytnou kulturou i zachovalou pfirodou, jejiz
luzni lesy Litovelského Pomoravi jsou chranénou krajinnou oblasti a zaroven
soucasti evropské soustavy chranénych tzemi Natura 2000. Znacka také pomaha
celit neptivodnim vyrobkiim, které zneuzivaji ndzvii a symbold spojenych s Hanou
pro svou vlastni reklamu. Znacené vyrobky a jejich propagace na druhou stranu
pomahaji zviditelnit cely region Hané a posilit jeho ,,image*. Samotn4 znacka ale
neni zdaleka to jediné, co v regionu pomahd. Snad jesté dulezitéjsi je skutecnost, Ze
diky systému znaceni dochazi ke kontaktim mezi podnikateli, zastupci vetejné
spravy, ochrany ptirody a cestovniho ruchu a nastavuji se nové formy spoluprace

uvnitt regionu.
Jak znacka ,,HANA — regionalni produkt®* pomaha mistnim vyrobctim?

Udéleni znaCky znamena pro vyrobek piedevSsim efektivni formu reklamy a
propagace. Znacka, a s ni 1 vSechny certifikované vyrobky, je propagovéana zejména v
cestovnim ruchu: budou pfipraveny katalogy znacenych vyrobki, letdcky apod. —
distribuované piedev§im pomoci turistickych informacnich center. Zna¢ené vyrobky
jsou prezentovany také na vlastnim samostatném webu www.domaci-vyrobky.cz.

Informace o systému znaceni je postupné Sifena také prostfednictvim mistnich i

narodnich médii.
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ProtoZe dalSim cilem znaceni je podpofit spolupraci mezi podnikateli v regionu, jsou
poradany spole¢né schiizky s vyrobci, kde se diskutuje o pravidlech systému znaceni
a 0 moznostech, kde Logo znacky ,,HANA — regionalni produkt® znazoriuje obilny
klas ve zlutohnédé barve zralého obili. Nepravidelna kontura ornamentu odkazuje na
ruéni praci, osobni pfistup a jistou historickou patinu, kterda je znamkou

dlouhodobého pouzivani a kvality.

Nejbéznéjsim zpiisobem, jak mohou byt vyrobky oznaceny, je umisténi visacky nebo
samolepky s logem na vyrobek nebo jeho obal. U nékterych vyrobkl je znacka
zaclenéna také ptimo do etikety nebo je soucasti samotného vyrobku. V ptipadech,
kdy nelze znacit kazdy vyrobek zvlast’ (napf. pecivo), miiZze byt oznacen spolecny

regal, box apod., ve kterém se vyrobky prodavaji.

Aby mohl vyrobek ziskat znacku ,,HANA — regionalni produkt®*, musi projit celym
procesem certifikace. Tento proces spoCiva v posouzeni vyrobku nezavislou
certifikacni komisi. Jestlize komise schvali udéleni znacky, vyrobek ziska certifikat,
ktery vyrobce opraviiuje k uzivani znacky, a to po dobu dvou let. Poté se proces
certifikace opakuje znovu. Vyrobce musi sidlit v regionu Hané, musi mit pro svou
vyrobu kvalifikaci, zaru€it plnéni vSech pfedpisii a norem ve svém provozu (kvalita,

hygiena, finance) a vyloucit nezddouci vlivy na Zivotni prostiedi.

Vyrobek musi opét spliiovat vSechny piedpisy a normy, musi byt kvalitni a Setrny k
Zivotnimu prostiedi (obé€ tyto vlastnosti posuzuje certifikacni komise) a musi byt
jedinecny ve svém vztahu k Hané. Toto posledni kritérium mize naplnit splnénim
alespon dvou z nasledujicich péti podminek: tradice (vyrobku, technologie, vyrobce)
na Hané, je vyroben z mistnich surovin, je vyroben ru¢né, nese n¢&jaky
charakteristicky motiv Hané, nebo je vyjimecné kvalitni (napf. ziskal néjaka ocenéni

v oboru).

Certifika¢ni komise ma devét ¢lend z fad vlastnich vyrobceli, zastupcli vyznamnych
organizaci a zastupcu regionalniho koordinatora (Olomoucky Kkraj, mistni akéni

skupina Moravska cesta, zastupce Asociace regionalniho znaceni, Aktiv+, o. S.).
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Komise se schdzi minimdln¢ dvakrat ro¢né a posuzuje, zda vyrobky spliuji tzv.
certifikacni kritéria. Certifikani kritéria tvoii soubor podminek, které musi byt
splnény, aby vyrobek ziskal certifikat. Kritéria plati jak pro vyrobek, tak pro

samotného vyrobce.
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4. 2. 4 Otazka ¢. 4: Co pro vas znamenaji vyrobky oznacené regionalni znackou

kvality?

U odpovédi na vySe zminénou otazku bylo zajimavé zjistit, co si pod pojmem
»regionalni znacka“ respondenti predstavi. Zdali néco. Z tohoto diivodu se pripravilo
k této otazce par odpovédi a to tak, aby si kazdy z nich nasel tu svou. Nejcast&jsi
odpovédi, co si pod timto pojmem piedstavi, byla odpovéd regionalni kvalitni
vyrobek, poté vSeobecnou kvalitu ¢i kvalitu, kterda se da ocekéavat. DalSimi
odpovéd’mi byly takové, ze to je pro né obycejny vyrobek, bez zvlastniho znaku ¢i
s lepsi kvalitou a posledni odpovédi, kterou si kdo vybral, byla odpovéd uspora

penez.

Co vsak stoji za zminku, ze zadny z respondentii si nevybral moznost nevim. To
jasn¢ ukdzalo na to, Ze oznaceni vyrobkd neni ¢eskym spotiebitelim lhostejné a
znacku néjakym zpusobem sleduji ¢i se oznacenim vyrobkl piimo tidi pti ndkupu

tak dilezitych vyrobk, jako jsou potraviny.

Graf &. 8: Vyznam regionalni znacky

Co pro vas znamenaji vyrobky oznacene regionalni znackou
kvality?

B regionalnl kvalitnl vyrobek: 67 (65.05%)
Okvalitu obecné& 30 (29.13%)

B obycejny vyrobek: 5 (4.85%)

Hispora penéz: 1 (0.97%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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4. 2. 5 Otazka &. 5: Davate prednost pii nakupu potravin vyrobkim z vaseho

regionu, tzn. oznacené regionalni znackou?

Dalsi v fadé otazek, které ¢ekaly na respondenty, byla otdzka tykajici se preferovani
potravin z regionu. A odpovéd’ byla nasnada, bud’ ano ¢i ne. V této otazce by bylo
dobré si povSimnout vzajemné propojenosti s predchozi otazkou. Pokud respondent
v predchozi otazce uvedl, Zze vyrobek oznafeny regionalni znaCkou povazuje za
regionalni kvalitni produkt, dalo se ocekévat, Ze na tuto otdzku odpovi ano. V feci
Cisel to znamend, ze 67 respondenti odpovédélo ano (stejné jako na odpovéd

regionalni kvalitni vyrobek u ptedchozi otazky), a zbylych 36 odpovédélo ne.

Graf ¢&. 9: Preference potravin z regionu

Davate pfednost, pfi nakupu potravin, vyrobkim z vaseho regionu, tzn.
oznacene regionalni znackou?

Hano & (4.85%)

Osplée ano: 62 (60.19%)
Esplée ne: 28 (27.18%)
Ene: 8 (7.77%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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4. 2. 6 Otazka €. 6: Odkud (z jakych zdroji) se nejcastéji o regionalnich
produktech dozvidate?

V dnesni dobé modernich technologii a nepfeberného mnozstvi periodik, reklamnich
letakt a ostatnich zdroju, byla tato otazka, ale hlavné jeji nasledné odpovédi, velice
dalezitou soucasti kazdé regionalni znacky. Nejde jen o to, o znacce veédet, ale
rovnéz také oznatené produkty kupovat a pozitivni odezvu $ifit dal. Ci se
pripomenout, ze na trhu stale existuji a je dobré uvazovat o jejich koupi. Vzdyt’ tim

prispivame k rozvoji svého vlastniho regionu, ve kterém ziji.

V této otdzce méli respondenti moznosti vybéru z nékolika moznosti, napt. moznost
zdroju z internetu, letakt, odbornych vystav, televizniho vysilani, novin ¢i z dobrych

zkuSenosti od kamaradu ¢i znamych.

Nejvice respondentd na vySe zminénou otazku odpovidalo tak, Ze se dozvida o téchto
produktech z internetu, coz je docela logické v dnesni moderni dob&. Velice dobra,
ale na druhou stranu pro nékoho otravna, byla propagace formou letaku. Ale jak je
vidét, 1 takto se da propagovat regionalni znacka. Asi jako nejlep§i moznost
propagace regionalni znacky se zda byt formou odbornych vystav (napf. Zemé
zivitelka v Ceskych Budg&jovicich), kde by se potencidlni zikaznik mohl setkat
s ohromnym mnoZstvim regionalnich produktl ze viech koutu Ceské republiky na
jednom misté. A co vic, dany produkt by si mohl ve vétSing ptipadi vyzkouset ¢i
ochutnat. A jak je vidét uz i televize neni takovym lakadlem a zdrojem informaci,

jak tomu bylo dlouha Iéta piedtim.

Graf &. 10: Zdroj informaci o produktech

Odkud se nejcastéji o regionalnich produktech dozwvidate?

M internet 31 (30.1%)
Oletaky: 25 (24.27%)
B vystava: 14 (13.59%:)
B televize: 14 (13.59%)
Hnowviny: 11 (10 .68%)
B kamaradi: 8 (7.77%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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4. 2.7 Otazka €. 7: V jakych typech obchodi se nejéastéji s regionalni znackou

setkavate?

Cilem této otazky bylo zjistit, jakym obchodiim davaji respondenti ptednost pfi
nakupu potravin. V této otazce m¢él kazdy dotazovany na vybér ze Ctyf moznosti, a to
supermarket, hypermarket, mistni prodejna potravin, ¢i dokonce obchodni centra.

Kazda z nabizenych moznosti méla svoje plus a méla i svoje minus.

Supermarket: + niz§i ceny, vétsi vybér, pievazna cast potravin k dispozici a
doplitkové drogistické zbozi a tisk
- men$i poradenska ¢innost (obc¢as problém néco zjistit od pracovnikii

prodejny), kultura prostiedi

Hypermarket: + nizsi ceny, vétsi vybér, vSe tzv. pod jednou stiechou, 1ze uskutecnit
»cely nakup® bez toho, abychom museli navstivit dal$i prodejnu,
doplnkové sluzby

- situovany na okraje mést (hor$i dostupnost), mensi poradenska

¢innost, kultura prostiedi

Mistni prodejna potravin: + osobni pfistup k zdkazniktim, propagace mistnich

vyrobcl, V mist¢ bydlisté zdkaznika, relativné dobra
dostupnost

- men$i vybér zboZi, cena, spiSe zboZi denni potieby, obcas
problém s Cerstvosti zboZi a provozni dobou, Cerstvé

pecivo k dostani pouze v dopolednich hodinach

Obchodni centra: + obrovské mnozstvi rGznorodého zbozi, velmi zajimava

architektura prostiedi, vSe na co si vzpomeneme pod jednou
sttechou (kazdy si najde to sv¢), vhodné pro celodenni rodinné
nakupy, rozsahlé parkovisté

- hor$i dostupnost (na okraji velkych mést), velké mnozstvi
nakupujicich 1idi, akumulace lidi z periférii mést (kapesni

zlodé&ji, pochybna individua)
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K této problematice a otdzce, stejné¢ jako u predchozich péti, se meélo moznost
vyjadrit 103 respondentd. Nejcastéjsi odpoveédi respondentli na tuto otazku byla
uréena mistni prodejna potravin, ndsledovdna odpovédi supermarket. Dohromady

tyto odpovédi daly uctihodnych 82, 5 %.

Graf €. 11: Obchody nabizejici produkty s regionalni znackou

A vjakych typech obchodl se nejéastdji s regionalni znaékou
setkavate?

B mistnl prodejna potravin: 51 (49.51%)
Osupermarkety: 34 (33.01%)
Bhypemarkety: 17 (16.5%)
B cbchodnl centra: 1 (0.97%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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4. 2. 8 Otazky ¢. 8 az 14: Identifikace respondenta

Na tyto otazky mélo moznost odpovidat vSech 186 dotazovanych respondentii bez
ohledu na to, jak odpovidali na pfedchazejici otazky, tykajici se regionalnich znacek.
Jako prvni na fadé¢ bylo dilezité zjistit, kolik se tohoto prizkumu zucastnilo muzi a

kolik Zen.

Graf &. 12: Pohlavi respondentu

Pohlavi:

BZena: 123 (66.13%)
Bmuz: 63 (33.87%)

Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledovala otazka véku respondentti, coz je také velice diilezita otazka pii

identifikace respondenta.

Graf ¢. 13: Vék respondentu

W20 - 29 let 119 (63 98%)
O do 20 let 24 (12.9%)
m30 - 39 let 18 (9. 68%)
w40 - 49 let 12 (6.45%)
w50 - 59 let 10 (5.38%)
Enad 60 let 3 (1.61%%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Dalsi identifikacni otdzkou bylo zjiSténi nejvySSiho dosazeného vzdélani
respondentt. I to ma veliky vliv na to, jak respondenti odpovidaji na pokladané

otazky.

Graf &. 14: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentu

Nejvyssi dosaZené vzdélani?

W stfednl s maturitou: 107 (57.53%)
OvS: 42 (22 58%)

W stfednl (vyucen): 20 (10.75%)

B zakladnl: 9 (4.84%)

BvOS: 8 (4.3%)

Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi na tad€ bylo zjisténi, které se tykalo povolani dotazovaného. Tato otazka byla

velice zajimava a v pfipadé podavani dotazniku docela jednozna¢na odpovéd'mi.

Graf &. 15: Povolani respondenti

Fowvolani:

W student: 113 (60.75%)

Odéalnlk: 16 (8.6%)

Emanazer: 15 (8.06%)

B podnikatel: 11 (5.91%)

| statnl zaméstnanec: 11 (5.91%)
H nezaméstnany: 10 (5.38%)
Hrodié na matefske: 6 (3.23%)
B dichodce: 4 (2.15%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Velmi dulezitou otazkou byla i ta, ktera se tykala piijmové skupiny dotazovanych,
respektive pfijmové skupiny rodiny, v niz zije a kterd obstarava bézné nakupy celé

rodiny. A pfijem znamend, jaké jsou moznosti nakupu.

Graf &. 16: Pfijmova skupina domdacnosti

Do jaké pfijmové skupiny Vase domacnost patii?

EZ20.001-50.000 K& 91 (48.92%)
O010.001-20.000 K& 60 (32.26%)
Edo 10.000 K& 20 (10.75%)
E50.001 KE a vice: 15 (8.06%)

Zdroj: vlastni vyzkum
Ptedposledni otazkou prizkumu se zjistovalo, kde respondenti bydli, v jak velikych

meéstech a s tim souvisejici moznosti ndkupu.

Graf &. 17: Bydlisté respondenta

Velikost bydlisté podle podtu obyvatel:

B 50.001 a vice: 46 (24.73%)
Odo 500 41 (22.04%)

E 5001 -20.000: 39 (20.97%)
H1.001 - 5.000: 35 (186.82%)
EZ20.001 - 50.000: 13 (6.99%)
E 501 - 1.000: 12 (6.45%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Posledni otazkou v prizkumu bylo zji§téno, z jakého regionu respondent pochdzi.
Tato otazka byla polozena z jednoho jediného diivodu (regiondlni znacka). Velkym

pfinosem byl zisk respondentl z kazdého regionu.

Graf &. 18: Kraj respondenta

Z jakého jste kraje:

B Jihotesky: 91 (48.92%)
OPraha: 19 (10.22%)

B Jihomoravsky: 12 (6.45%)

B Stfedoéesky: 10 (5.38%)

B Moravskoslezsky: 10 (5.38%)
B Plzefisky: 10 (5.38%)
OZlnsky: 7 (3.76%)

H Olomoucky: 6 (3.23%)

B Pardubicky: 5 (2.69%)
mVysotina: 5 (2.69%)
OKarovarsky: 4 (2.15%)
OKralovehradecky: 4 (2.15%)
O Ustecky: 2 {1.08%)
Oliberecky: 1 (0.54%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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5. VLASTNI NAVRHY A DOPORUCENI

Znaceni vyrobki a sluzeb regionalni znackou je projekt, ktery je teprve na zacatku, a
proto jesté neni tolik znam u Siroké vetejnosti. A to byl jeden z problémd, ktery se

nejcastéji vyskytoval pii vyplnovani dotaznikd.

Z tohoto diivodu by bylo na misté navrhnout vétsi propagaci regiondlnich znacek.
Jednoznacné nejvétsi a nejlepsi Sanci na zviditelnéni se, porad predstavuje televize,
ale na druhou stranu se jedna o Sanci znacné drahou. A to je nejvétsi problém vSech
regiondlnich vyrobcii. Prostfedky na propagaci znacky jsou az na tfeti koleji, na

prvnich dvou je samotné uziveni vyrobct a n¢jaky, alespont minimalni, zisk.

Jako jednu z moznosti, jak zvysit povédomi na domacim trhu, je vydavat regionalni
noviny, ktera by vychazela jednou za ¢tvrt roku. Lidem by se ptedstavovaly noveé
certifikované vyrobky a navic by se jim pfipomnély jiz zavedené. Formou finan¢niho
sponzorstvi by se mohlo do tohoto déni zapojit ministerstvo zemedélstvi a jednotlivé

kraje.

A i vlastni vyrobci a nositelé této znacky by se mohli vice zapojit do propagace, a to
hlavné svoji Gcasti na riznych tematickych veletrzich a vystavach. Dalsi z moznosti
je ucast na riznych venkovskych slavnostech, kde je velikd moznost oslovit mistni
obyvatele i ptespolni. Pravé tyto akce si ziskavaji posledni dobou velikou oblibu u

lidi vSech veékovych kategorii.
Jako dal$i moZnost se jevi ndvrh na posileni spoluprace s informacnimi centry

Vv okoli. Informacni centra by mohla nabizet turistim informacni letaky, poptipad¢ na

svych internetovych strankach propagovat mistni vyrobce.

50



6. ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace, a to prace s nazvem ,,Regionalni znacky a jejich
uloha na spotiebitelském trhu potravin®, bylo sezndmit Sirokou vetejnost s hlavnimi

vvvvvv

S tématem regionalni znacky uzce souvisi.

Soucasti prace byl i marketingovy priizkum formou dotaznikového Setteni, kde méli
respondenti za ukol odpovédét na 14 tematickych otdzek k dané problematice.
Prvnich 7 otazek se tykalo regionalni znacky, zbylych 7 byly otazky identifikacni,

kde se zjistovaly informace o respondentech.

Byla kladena snaha na zjiSténi pohledu respondentii na regionalni znacku jako
takovou ale 1 na problematiku tykajici se toho, jakym vyrobctim davaji pfednost pfi
nakupu potravin. Zda tuzemskym ¢i zahrani¢nim. Ddle s tim souvisi snaha zjistit, zda
vibec respondenti znaji pojem regionalni znacka a pokud ano, zda znaji néjakou

konkrétni, naptiklad z jejich regionu.

Uz béhem ziskavani informaci o regionalnich znackéch se narazilo na problém, a to
problém nedostatecné informovanosti béznych spottebiteli (potencidlni zakaznici).
A tento problém se projevil i ve vysledcich prizkumu, kde mél dotazovany

odpovédét na otazku, zna pojem regiondlni znacka.

Jedna z moznosti, jak zvysit informovanost, je vyc€lenit V siti obchodnich fetézca
misto jenom pro mistni vyrobce nebo pro vyrobky, typické pro ten dany region.
Myslenka se to zda byt dobra. AvSak v dnesni dobé, kdy lidé davaji spiSe prednost
levnéjsimu zbozi odkudkoliv pfed drazS$im a kvalitngj$im z mistnich zdroju, je to

myslenka k hlub§imu zkoumani.

Pivodné jsem Sel do této problematiky s minimem informaci, ale s urCitou

pfedstavou, jak bych tuto préci chtél pojmout. A to doufam, ze se mi povedlo.
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7. SUMMARY

The main aim of this Bachelor work is acquainting a broad public with the main and
important terms in the issues of regional brands. The topic of my work is: “Regional
brands and their function in a customer’s marketplace of food”. Mainly, it was about

the most important ones which are closely joined with the topic of regional brand.

The part of the work is the marketing survey. Everybody of respondents had to
answer 14 thematic questions which are connected with the topic. The first 7
questions are concerned with the regional brands and remaining 7 ones are

identification of people who were questioned.

| try to found out how people look up on regional brand and problems about
choosing brand during buying food. Do people prefer inland or external
marketplace? Another effort was find out if people know the term “regional brand”.
If they know it, what specific ones they know. For example, the brand from their

region.

The problem came during retrieval information about a regional brand. I got known
that customers (potential buyers) are insufficiently informed about the regional
brands. This problem evinced in results of the survey where people should answer if

they know the term “regional brand”.

We have some possibilities how improve the knowledge about regional brand. One
of theme is singled out special place for regional brand (a products of region, typical
products or local producers) in supermarkets. This idea seems good but nowadays
people prefer cheaper goods from anywhere instead of more expensive fine goods

from local origin. I think that this idea is for a deeper research.

When | started the research | had minimum information but | had concrete idea how

approach the work. I hope that | was successful.
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Ptiloha &. 2: Dotaznik

1. Preferujete p¥i nakupu potravin ¢eské vyrobky?

o rozhodné ano O spiSe ano O spiSe ne o0 rozhodné ne

2. Znate pojem regionalni znacka? 0 ano 0 ne — na otdzku ¢. 9

3. Znate konkrétni regionalni znacku potravin?

0 ano, jakou............cooieneenn. O ne

4. Co pro vas znamenaji vyrobky oznacené regionalni znackou kvality?

o kvalitu obecné O regiondlni kvalitni vyrobek O Gspora penéz o obycejny
vyrobek

O nevim onécojiného ...l

5. Davate prednost pri nakupu potravin vyrobkim z vaseho regionu, tzn.
oznacené regionalni znackou?

0 ano ospiSe ano ospiSe ne one
6. Odkud se nejcastéji o regionalnich produktech dozvidate?

O internet O noviny O vystavy O televize

o letdky 0 kamaradi 0 jinak, jak?.......cccocvvvevinrennnnn.

7. AV jakych typech obchodii se nejéastéji s regionalni znackou setkavate?
O supermarket

o hypermarkety

o obchodni centra

0O mistni prodejna

Identifikace respondenta:

8. Pohlavi:

O muz O Zena



9. Kolik je Vam let:

odo20let 020—291let 030—-391let 040—-491let o50-591let o60leta
vice

10. NejvysSsi dosazené vzdélani:

o zakladni o stfedni (vyuen) o stiedni s maturitou o VOS m
VS

11. Jaké je VaSe povolani:

0 délnik o dichodce O podnikatel o student © manazer O statni
zameéstnanec

O nezaméstnany O rodi€ na matetské o jiné...........................
12. Do jaké prijmové skupiny Vase domacnost patri:

o do 10.000 K¢ 0 10.001 —20.000 K¢ ©20.001 —50.000 K¢ o 50.001
K¢ a vice

13. Velikost bydlisté podle po¢tu obyvatel:

o do 500 o501 —1000 © 1001 —5000 o 5001 — 20000 0 20001 —
50000

0 50001 a vice
14. Z jakého jste kraje:

o Jihocesky

o Plzensky

o Karlovarsky

o Ustecky

o Stfedocesky

o Praha

o Liberecky

o Kralovehradecky
o Pardubicky

o Vyso€ina

o Jihomoravsky

g Olomoucky

0 Moravskoslezsky
o Zlinsky






