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Abstrakt

Bakalatska prace se zamétuje na analyzu regiondlnich znacek v JihoCeském kraji na

spotfebitelském trhu potravin.

V teoretické Casti jsou popsany pojmy, jako je marketing, marketingovy vyzkum,
kupni chovani zakaznik®, znacka, regionalni znacka a kvalita potravin. Déle je

vytvofena analyza regionalnich znacek, které se nachézeji v Jihoceském kraji.

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na dotaznikové Setfeni. Cilem je od respondentl
zjistit nejvyznamnéjs$i regionalni znacky v JihoCeském kraji a jejich pozici na

spotiebitelském trhu potravin.

Kli¢ova slova: marketing, znacka, regionalni znacka, dotaznikové Setfeni.

Abstract

This thesis focuses on the analysis of regional brands in South Bohemia in the

consumer food market.

In the theoretical section describes concepts such as marketing, marketing research,
purchasing behavior of customers, brand, regional brand and quality of food.
Furthermore, the analyzes of regional brands, which are located in the South
Bohemian Region.

The practical part is focused on questionnaire survey. The aim is to identify
respondents from most regional brand in the South Bohemian Region and their

position in the consumer food market.

Keywords: marketing, brand, regional brand survey.
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1. Uvod

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza regionalnich znacek, piisobicich na

spotrebitelském trhu v JihoCeském kraji.

Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace ptedchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny
prodejcti od zbozi nebo sluzeb konkuren¢nich prodejcti. Nejlepsi znacky poskytuji
zaruky na jakost zbozi (KOTLER, 2001). Projekt regionalnich znaéek byl zaveden v
ramci projektu Natura 2000 v roce 2004. V soucasné dobé poptavka po regionalnich
produktech roste. Spotiebitelé Casto uptednostiuji takové vyrobky, které prislusi
urcitému regionu a jsou pro tento region charakteristické. Regionalni potraviny jsou
oproti béZnym potravindm cCerstv€j$i a chutnéj$i a to diky krat§im distribu¢nim
cestdm. Nakupem regionalnich potravin spotiebitelé také podporuji ekonomickou
situaci dané¢ho regionu a Setfi zivotni prostfedi, protoze se potraviny nemusi
dopravovat z jinych stat a tim se vyrazné uSetii nerostné suroviny, jako je naptiklad

ropa.

V teoretické Casti této bakaldiské prace budou vysvétleny pojmy tykajici se
problematiky regionalnich znacek. Jedna se o pojmy jako je marketing,
marketingovy vyzkum, kupni chovani zakaznik®, znacka ¢i kvalita potravin. Dale
budou poskytnuty informace k regionalnim znackam, které se nachéazeji v

Jihoceském kraji. Zdrojem informaci bude dostupnd literatura.

V praktické casti mé bakalaiské prace se budu zabyvat dotaznikovym Setfenim.
Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bude od respondentil zjistit nejvyznamné;jsi

regionalni znacky v Jiho€eském kraji a jejich pozici na spotiebitelském trhu potravin.



2. Teoreticka Cast

2.1 Marketing

Marketing lze definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziské&vaji
prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, piredvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb

zdkaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace (BOUCKOVA, 2003).

Marketing je Uzce spjat s rozvojem trhu, je to dynamicky a integrovany komplex
funkei, ktery umoznuje efektivné fesit problematiku rozvoje firmy a jeji stabilizaci
na trhu. Nejedna se o soubor nezavislych ¢innosti, ale o koordinovany komplex
mnoha znaéné& propojenych aktivit NENADAL a kol., 2008).

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spolecné prvky:

- Jde o integrovany komplex Ccinnosti, komplexni proces, nikoliv jen

fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti,
- vychazi z pochopeni problému zakaznikt a nabizi feSeni téchto problému,

- marketing jako proces zacind odhadem potieb a utvafenim piedstavy o

produktech, které by je mohly uspokojit, a konci jejich plnym uspokojenim,

- spokojenost zakaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspésného podnikani,

- marketing je spojen se sménou (BOUCKOVA, 2003).

Marketing je manazersky proces, ktery je zodpovédny za vyhledavani, pfijimani a
uspokojovani pozadavkli zdkaznikli zpisobem, pii kterém vznika zisk (MAJARO,
1996).

Marketing je obvykle chapan jako vytvareni, propagovani a poskytovani zbozi a

sluzeb spotiebitelim a podnikiim. Ve skuteCnosti se marketingovi pracovnici



zabyvaji deseti entitami: zbozim, sluzbami, zkuSenostmi, udalostmi, osobami, misty,

vlastnictvim, organizacemi, informacemi a idejemi (KOTLER, 2001).

Predpoklada se, ze marketing vyznamné posunuje podnikatelskou strategii.
Marketéti museji pro firmy vyhleddvat nové marketingové prilezitosti, svédomité
provadét segmentaci trhu a dalsi ¢innosti tak, aby bylo podnikani vedeno spravnym
smérem. Poté marketéti vytvareji tzv. marketingovy mix a zabezpecuji, aby
jednotlivé prvky marketingového mixu byly vzajemné propojeny a aby byly v

souladu se zvolenou strategii (KOTLER, 2005).

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva v systematickém ziskavani, analyzovani a
vyhodnocovéani informaci, které umozni poznat a feSit problémy. Tyto informace
jsou zakladem pro zpracovani, realizaci a kontrolu marketingového prostiedi
(KALKA, 2003).

Vyzkum je pro marketing odrazovym mistkem. K dobrému marketingu patii také
peclivy vyzkum trznich pftileZitosti a pfiprava finan¢nich odhadi, zaloZenych na

strategii naznacujici, zda bude navratnost odpovidat finan¢nim ciltim.

Vyzkum dovede podnik k pochopeni skute¢nosti, Ze za normalnich podminek se

kupujici na kazdém trhu 1i$i svymi potfebami, vnimanymi hodnotami a preferencemi

(KOTLER, 2000).

Proces marketingoveho vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se sklada z péti fazi:

1. Definovéani projektu

Poslani projektu musi byt definovano s ohledem na stanoveny zamér a odpovidajici

ukoly marketingu.
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2. Plan vyzkumu

Plan musi obsahovat: cile, stanovené ukoly, nevhodnéj$i metodologii a podrobny

plan akci a kontrolni mechanismy.

3. Shromazd’ovani iidaju

Toto je velmi dulezitd etapa realizace programu. Je tieba vyhledavat zdroje

informaci.

4. Interpretace udaju

Toto je faze pro analyzovani ziskanych udaja, jejich tfidéni, hodnoceni a uspotadani.

Vyuzitelné udaje jsou sestavovany do vhodnych vystupti.

5. Souhrnné zprava a zavéry

V této etapé se provétuje schopnost u€inné komunikace. Zavérecna zprava musi mit

formu, kterd je pfevoditelna na snadno pochopitelné prohlaSeni (MAJARO, 1996).

Metody marketingového vyzkumu

Dotazovani

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentim. Jejich odpovédi jsou
podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich udaji. Vybrani respondenti, ktefi

budou dotazovani, musi odpovidat cili a zaméram vyzkumu.

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na rtznych faktorech, piedev§im na
charakteru a rozsahu zjistovanych informaci, skupiné¢ respondent, Casovych a
finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele atd. V praxi se vétSinou jednotlivé typy

navzajem kombinuji (KOZEL, 2006).

Dotazovani se provadi riznymi technikami, dotazovany jsou rtizné segmenty. Jejich

odpovédi se také riznymi zpisoby zaznamenavaji a nasledné analyzuji.

Techniky dotazovani:

- Ustni
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- Pisemné

- Telefonicke

- On-line

- Kombinované (BOUCKOVA, 2003).

Ustni dotazovani

Je nejcastéjSim typem dotazovani. Osobni styk je zalozen na pfimé komunikaci S
respondentem. Jeho hlavni vyhodou je pravé existence pfimé zpétné vazby mezi
tazatelem a respondentem. Ten muze respondenta motivovat k odpovédim, muiize
uptesnit vyklad otazky, dle situace mize ménit potradi otazek. Vyuzitim nazornych
pomticek se také zvysuje pravdépodobnost pochopeni otazky. Tento typ dotazovani
ma nejvyssi navratnost odpovédi. Nevyhoda spociva v cCasovych a finan¢nich
nakladech. Navic je tento typ dotazovani zavisly na ochoté nebo schopnosti

respondentl spolupracovat.

Pisemné dotazovéani

Pisemné dotazovani nebo také dotazovani poStou patfi mezi rozsitené typy
dotazovani. Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi posStou a stejnou cestou od
n¢j dostaneme odpovéd’. Prevazné mtize byt dotaznik ptilozen k né€jakému vyrobku
nebo je piedan v ramci néjaké udalosti. Vyhodou pisemného dotazovani jsou jeho
relativné nizké nédklady v porovnani s jinymi typy dotazovani. Respondent ma
casovy prostor na promysleni odpovédi a neni negativné ovliviiovan tazatelem.

Nejvétsi nevyhodou pisemného dotazovani je nizka navratnost.

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt. Tazatel
musi projit dikladnym Skolenim, protoze kontakt mize byt kdykoli pferusen a
ukon¢en mnohem jednodus$eji nez pii osobnim dotazovani. Hlavni vyhodou je
rychlost, se kterou ziskavame potfebné udaje. Navic dovoluje v pfipad¢ nezastizeni

respondenta opakovat dotazovani v kteroukoli denni dobu (KOZEL, 2006).
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On-line dotazovani

Firma mutze dat dotaznik na webovou stranku a nabidnout potencidlnim
respondenttim za jejich odpovédi urcitou vyhodu, nebo miize umistit dotaznik na
n¢jakou Casto navstévovanou stranku a v ném informovat o moznosti ziskani odmény
za navstévu webové stranky s dotaznikem. Pfi on-line shromazd'ovani dat je tfeba

opatrnosti pii jejich interpretaci (KOTLER, 2001).

Komhinované dotazovani

Kombinované dotazovani je kombinaci nékterych pifedchozich technik

(BOUCKOVA, 2003).

Druhy otézek v dotazniku:

Otazky v dotazniku maji riznou funkci i podobu:

oteviené otazky — nenabizeji zddnou variantu odpovédi, dotazovany volné odpovida;

nekdy kladou znacné naroky na pamét’ dotazovaného, na jeho verbalni schopnosti,

obtiznéji se zpracovavaji, zejména pii velkych souborech,

uzaviené otazky — nabizeji varianty odpovédi, dotazovany urcitou z nich vybere;

naro¢na je piiprava odpovédi, mély by pokryt celou skalu moznosti; vzdy by méla

byt nabidnuta alternativa ,,nevim*, ,,néco jin¢ho* apod.,

piimy dotaz — otadzka se tyka podstaty véci, nema skryty vyznam; je vhodna vSude
tam, kde se dotaz nedotyka prestize, kde neni pfili§ velkym atakem na pamét’, kde
jsou véci prozité, kde nejde o spolecenskd tabu apod.; je typicky pro kvantitativni

vyzkum,

nepiimy dotaz — pta se jakoby na néco jiného, svou formulaci zastird vlastni smysl
dotazu; pouziva se v piipad¢, kde by piimy dotaz mohl narazit na bariéry, dotknout
se prestiZe, ale i pfetizit pamét’; ptd se na véci, které nejsou prozity nebo na néz neni
nazor (Napf. nespravné je ptat se ditéte: ,,Koho mas radéji, maminku, nebo tatinka?*
Vhodnégjsi je formulace: ,,Kdyz t€¢ néco trapi, za kym jde§?*); patii spiSe do

kvalitativniho vyzkumu (BOUCKOVA, 2003).

13



Pozorovani

Pozorovani zpravidla probihd bez piimého kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym, bez aktivni ucasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani
pozorovatele do pozorovanych skuteénosti. Pii pozorovani tedy nepokladame lidem
otazky, ale sledujeme, jak se chovaji, jaké maji pocity aj. Nejcastéji pozorovani
vyuzijeme tam, kde sbirdme eviden¢ni udaje. Vyhodou pozorovani je, Ze neni zavislé
na ochoté¢ pozorovaného spolupracovat nebo odpovidat na otazky. Pozorovani je
velmi narocné na pozorovatele, pfedevsim na jeho schopnosti interpretace udaji z
pozorovani. Navic byva pozorovani ¢asové naro¢né. Pozorovani byva pouzivano
predevs§im v kombinaci s jinymi metodami sbéru udaji, predevSim s osobnim

dotazovanim (KOZEL, 2006).

Experiment

Pfi experimentu provozujeme zpravidla testovani, pii kterém se pozoruje a
vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou doptfedu
nastaveny parametry, podle kterych nasledné experiment probiha. U experimentu je
typické, Ze v jeho pribchu zavadime urcity testovany prvek a sledujeme a méfime
jeho vliv na urcity jev nebo proces. Pro uspéch experimentu mé velky vyznam
prostiedi experimentu, a proto je do n& zdmérné zasahovano, aby bylo dosazeno
stejnych podminek pro vSechny pokusné subjekty. Velky vyznam pii experimentech
ma validita Setfeni. Vnitini validita pfedstavuje schopnost zajistit, aby vysledek
neovlivnily jiné vstupy mimo testovany prvek. Vnéjsi validita se tyka
aplikovatelnosti vysledk, tj. moznosti zobecnit vysledky a promitnout je do realné

situace (KOZEL, 2006).

2.3 Kupni chovani zakazniki

Kupnim chovanim zdkazniki rozumime takové chovani jedinct ¢i instituci, které se

vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produkti.

Znalost kupniho chovani zdkaznikll je jak vychodiskem, tak zasadni podminkou

isp&$né marketingové orientace na trhu (BOUCKOVA, 2003).
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Chovani spoti‘ebitele

Spotiebni chovani zahrnuje vSe, co se vaze na proces vedouci k vysledné nakupni
trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sdm pribéh uzivani produktii. Patii sem ale i
okolnosti, které jsou spojeny se zanikem uzivani spotiebnich produktii. Spotfebni

chovani neprobiha izolovan¢ od ostatnich slozek lidského jednéni, ale ve vzajemném

propojeni (BOUCKOVA, 2003).

Spotiebni chovani zédkaznikii je ovliviiovano kulturnimi, socialnimi, osobnimi a

psychologickymi faktory.

Kulturni faktory

Kultura zasadnim zptsobem ovlivituje ptani a chovani spotiebitele. Prostfednictvim
rodi¢t a kli¢ovych instituci ziskavaji déti od narozeni vlastni soubor hodnot,

poznani, preferenci a zplisobli chovani (KOTLER, 2001).

Kultura, jako umélé zivotni prostiedi, tedy vysledek lidskych civilizaénich aktivit,

pfedstavuje zdkladni ramec spotiebniho chovani.
Pro marketing jsou vyznamné zejména nasledujici kulturni rysy:

Kultura je ucend — kulturu si spotiebitelé v pribéhu své socializace osvojuji.

Podstatnou roli pfi tom sehravaji rizné kulturni zdroje, mezi které patii narodni

prostredi, jazyk, ndboZenstvi, rodinné zazemi, profesni prostredi a dalsi.

Kultura se ptenasi z generace na generaci — hlavnim vyrazem tohoto kulturniho rysu

je tradice. Urcité produkty, znacky jsou tradi¢ni, v dané kultuie zaujimaji relativné
trvaly a zfetelny prostor. Tradice urcité znacky piedstavuje jednu ze slozek jeji

image.

Kultura je sdilena — velka skupina spotiebiteld sdili, ma podobné spotiebni projevy,

podobnou spotiebni kulturu. Homogenita kultury je podminéna zdroji kultury a
dal$imi okolnostmi. Mezi méfitka homogenity patii jazyk, nabozenstvi, etnikum,

klima, geografie, spole¢na historie atd.
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Kultury jsou diferencované — soucasné existuji rizné kultury, rizna kulturni

prostiedi. Jejich ¢lenové se ve svych kulturnich projevech navzijem zietelné odliSuji.

Hodnoti se kulturni heterogenita daného trzniho prostoru.

Kultura je adaptivni — kultury se méni v ¢ase. Pfestoze kulturni prostiedi predstavuje

pomérn¢ stabilni rdmec lidského chovani, i ono prochdzi zménami, které maji
vétSinou relativné pozvolny charakter. K vnitinim kulturnim zménam dochazi na
zéklad¢ vlastniho rozvoje dané kultury. Zietelnym ptikladem jsou zmény jazyka.
Naopak vngj$i zmény jsou vysledkem plisobeni vnéj$iho prostfedi napi. migraci

(BOUCKOVA, 2003).

Sociélni faktory

Mezi socialni faktory patfi referen¢ni skupiny, rodina a spolecenské role a statusy.

Referenc¢ni skupina — zahrnuje vSechny skupiny, které maji pfimy nebo neptimy vliv

na chovani jednotlivce. Skupiny, které maji na jeho chovani pifimy vliv, se nazyvaji
Clenské skupiny. Primérni ¢lenské skupiny jsou takové, které piisobi na jednotlivce
nepfetrzit¢ a neformalné. Jsou to napiiklad rodina, ptatelé, sousedi nebo

spolupracovnici.

Rodina — piedstavuje nejvyznamnéjsi spotiebitelskou jednotku ve spolecnosti, a
proto je intenzivné zkoumana. Rodinnou orientaci vytvareji rodi¢e a sourozenci. Od
rodici ziskava ¢lovek svou prvni ndzorovou orientaci v otdzkdch nébozenstvi,
politiky, ekonomiky, smyslu pro osobni ambice, sebelcty a lasky. Dokonce i pak,
kdyz rodie ptestanou zasahovat do zivota kupujiciho, jejich vliv v podvédomi

pietrvava a muze byt velmi vyznamny.

Role a statusy — role zahrnuje takové aktivity ¢loveka, které jsou od ného ocekavany.
Kazda role vytvaii urcity status. Marketéfi jsou si dobfe védomi toho, Ze nékteré

vyrobky a znacky jsou symbolem urcitého spolecenského postaveni.
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Osobni faktory

Rozhodnuti zédkaznika zavisi také na jeho osobnich faktorech, k nimz pocitame vék,
obdobi zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl, osobnost a

sebepojeti.

Psychologické faktory

Kupni chovani spotiebitele ovliviiuji CEtyfi psychologické faktory — motivace,
vnimani, uceni a postoje (KOTLER, 2001).

Motivace - jadrem motivace jsou potieby, na jejichZ uspokojovani je vlastné cely
marketingovy koncept zalozen. Na vlastni proces motivace je mozné pohlizet jako na

uptednostiiovani potteby smérem k jejimu uspokojeni.

Vnimani - je proces vybéru, organizovani a interpretace stimulll. Aby spotiebitel
mohl marketingovy podnét vnimat, musi se tento podnét v dosahu jeho vniméni
vyskytnout. Poté podnét musi ziskat pozornost spottebitele. Jestlize je podnét
zpracovan, kategorizovan jako relativné pro spotiebitele vyznamny a uzitecny, je

zapamatovan a podchycen v dlouhodobé paméti.

UcCeni - lze ho chapat jako zmény v jedincové chovani zpusobené zkuSenosti,

informacemi a myslenim.

Postoje - predstavuji predispozici odpovédét na objekt piiznivym nebo nepfiznivym
zpisobem. Jde tedy o kladné nebo zaporné zabarveny vztah k ur€itému objektu

(BOUCKOVA, 2003).
Kupni rozhodovaci proces spotrebitele:

Vlastni rozhodovani spotiebitele je mozné rozdélit do péti fazi:

rozpoznani problému

- hledani informaci

- hodnoceni variant

- nékup, nakupni rozhodnuti

- ponakupni chovani (BOUCKOVA, 2003).
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Rozpoznani problému

Kupni proces je zahajen v okamziku, kdy spotiebitel zjisti n¢jaky problém nebo
potiebu — rozdil mezi stavem skuteénym a stavem pozadovanym. Potieba mutize byt

vyvolana vnitinimi nebo vné&jSimi stimuly (KOTLER, 2001).

Hledani informaci

Aby mohl spotiebitel dany problém vyfesit, vyhledava informace potiebné k
rozhodnuti. Zvazuje jednak své dosavadni znalosti a zkuSenosti, jednak vyhledava

informace dalsi.

Hodnoceni variant

Na zaklad¢ ziskanych informaci spotiebitel zvazuje, ktera z variant trzni nabidky je
pro n¢j nejvhodngjsi. Ve svém hodnoceni pak sleduje podle okolnosti funként,
symbolické, popf. estetické vlastnosti, charakteristiky vyrobku, nékupni kritéria

(ceny, zaruky, servis), na jejichz zaklad¢ se rozhoduje.

Nékup, ndkupni rozhodnuti

Vybranou variantu produktu spottebitel jest€ nemusi zakoupit. Vysledkem vlastni
nakupni akce tak mize byt koup€ zvolené varianty, popt. koupé€ jiné varianty nebo
odloZeni nakupu. K témto zménam v chovani dochéazi vlivem dan¢ho ndkupniho
prostiedi, a to pfedev§im socialniho, obchodniho, situa¢niho a pod tlaky vnimaného

rizika.

Ponékupni chovéani

Ponakupnim chovanim se rozumi vlastni uziti produktu a souvislosti, které jsou s
nim spojeny. Zakladem je vazba mezi ocekavanim a jeho naplnénim. Teprve
pondkupni chovani ukazuje, zda a jak byl dany marketingovy postup Uspésny.

Disledky jsou pro dalsi ptisobeni firmy na trhu zasadni (BOUCKOVA, 2003).

Spokojenost zakaznika

Pojem spokojenost zakaznika je definovan souhrn pocitti zakaznika, odvozeny od

rozdili mezi jeho ocekavanim a vnimanou realitou na trhu.
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Pozadavky zakaznik deklaruje na zakladé okamzitych vlastnich potfeb, minulych
zkuSenosti a informaci z okoli. Pokud se tyto pozadavky plné kryji s tim, co zdkaznik

na trhu nachézi a vyuziva, je naprosto spokojen (NENADAL a kol., 2008).

Mnoho firem usiluje o vysokou spokojenost zakaznika, protoze piimérené spokojeni
zakaznici jsou vétSinou ochotni kupovat obdobné nové, dokonalejsi vyrobky od
jinych firem. Vysoce spokojeni zakaznici naopak obvykle nemivaji zdjem zaménit
svlj stavajici vyrobek za dokonalejsi od jiné firmy. Vysoké uspokojeni nebo radost z
pouzivani produktu vytvaii u zdkaznika emocionalni vztah k jeho znacce a vérnost
firmé. Vysoce spokojeni zdkaznici byvaji spole¢nosti dlouhodobé vérni a nakupuji

od ni mnohem vice vyrobki nez zdkaznici praimérné spokojeni (KOTLER, 2001).

Ke zvladnuti procesi méfeni a monitorovani spokojenosti zdkaznikd by méla
organizace realizovat urcité kroky. Prvnim krokem je definovéni, kdo je pro firmu
zakaznikem, dale pak definovani znakl spokojenosti zdkaznikli. Smyslem je vymezit
vSechny podstatné pozadavky zakaznikti. Dal§im krokem k méfeni spokojenosti
zakaznikut je navrh a tvorba dotazniki. Otazky, které se objevi v dotazniku, by mély
s dostateCnou presnosti umoznit analyzu pociti zédkaznika. Déle je tieba zajistit
velikost vybéru, tzn. vybér urcitého poctu respondentd. Poté nasleduje vybér vhodné
metody sbéru dat. Ureni vhodné metody zavisi zeyjména na rozsahu vybéru
respondentli, zdrojich, technickych moZnostech dodavatele a poZadavcich na
navratnost dotaznikti. Poté nasleduje vyhodnocovani ziskanych dat. Vysledky méfeni
spokojenosti zakaznikli maji byt stfedem soustavné pozornosti vSech fidicich
pracovniki. Jakékoliv negativni trendy ve vyvoji indexi spokojenosti maji byt
chdpany jako jednoznacné varovani pifed blizkymi ekonomickymi problémy
(NENADAL a kol., 2008).

2.4 Znacka

Definice Americké marketingové asociace fika, ze znacka je jméno, ndzev, znak,
vytvarny projev nebo kombinace piedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejci od zbozi nebo sluzeb

konkurencnich prodejcti.
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Znacka se stala alfou a omegou marketingovych komunikaci, je sklofiovana ve vSech

padech, znacky jsou zkoumany, analyzovany a hodnoceny z riznych thli pohledu
(VYSEKALOVA, 2004).

Znacka byva vyjadiena kombinaci riznych prvki:

- verbalni vyjadieni, kdy je jejim zadkladem jméno

- grafické a barevné vyjadieni
Obvyklé je 1 vyuziti dalSich prvki, zejména:

1. loga

2. sloganu

3. predstavitele
4

melodie

Znacka plni 1 fadu funkci jak pro vyrobcee, tak pro kupujici. Zakladni funkce znacky,
jak je zname z marketingu na narodnim trhu, jsou platné i na zahraniénim trhu,
presto se tu vyskytuji urCitd specifika, ktera jsou dana pravé specifickym

charakterem internacionalniho prostiedi.

Funkce znacky:

- 1identifikacni — slouzi k rozpoznani vyrobku ¢i firmy, umozZiuje spotiebiteli
orientaci mezi vyrobky,

- diferenciacni — slouzi k vymezeni nositele ve vztahu k ostatnim subjektim
trhu,

- diverzifikacni — slouZi k vytvofeni riznych Grovni,

- Casové a vécné kontinuity — nazvy vyrobkl se mohou v ¢ase ménit, objevovat
se nov¢, ale znacka mezi nimi vytvari pevné spojeni,

- nositel tradice a zaruky kvality,

- tvlirce image spotiebitele - urcitd znacka deklaruje urcité spolecenské
zafazeni uzivatele a podili se na jeho image,

- reprezentant zivotniho stylu,

- nositel ur¢ité kultury — napt. Pepsi Cola je nositel americké kultury,
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- nositel vztahu mezi lidmi — napt. znacka Fischer vzbuzuje pocit sounalezitosti

- symbol doby — napt. Windows.

Znacka tedy slouzi nejen k identifikaci vyrobku, ale napomahd k vytvareni jeho

individuality a je vyte¢nym prostfedkem komunikace (BOUCKOVA, 2003).

Ze vSech hmotnych aktiv vlastnénych spolecnostmi jsou pravdépodobné znacky témi
nejvice cenénymi. Silnd znacka pomaha generovat vyssi trzby a uctovat si prémiové

ceny a vlastnosti vyrobkil (KUMAR, 2008).

Dobie zavedena znacka zakaznikovi zarucuje, Ze ziska produkt takové kvality, jakou
pozaduje. Znacku produktu se nam nepodaii vybudovat pies noc. Vyzaduje to zna¢né
usili, fadu investic a mnozstvi prace. Jakmile se ndm vSak podafi prosadit znackovy
produkt, ziskdme za to cenovou prémii, kterd ma velky psychologicky vyznam,
spojovany se znackou produktu (MARAJO, 1996).

Tvorba a budovani znacky

Pro tvorbu znacky je tfeba mit k dispozici fadu marketingovych a jinych informaci
kvantitativniho i kvalitativniho charakteru. Je nutno provést analyzu trhu, identifikaci
segmentl a cilovych skupin zakaznikd, pro které by méla byt znacka urc¢ena. Rovnéz
je nezbytné definovat cile znaCky a zamysSlenou pozici znacky na trhu. Pied vlastni

tvorbou znacky je ti€elné ovéfit, zda jsou zamery firmy spravné.

Pokud hovotime o vytvoreni znacky, mize jit bud’ o vyuZiti jiz existujici znacky, tj.
o0 jeji prevzeti ¢i pfizpusobeni danému trhu, nebo mize firma pfistoupit k vytvotfeni
znacky zcela nové. Tvorba znaCky probihéd analogicky jako vyvoj nového vyrobku

(VYSEKALOVA, 2004).

Nékup znacky a s ni spojeného trzniho podilu je ¢asto podstatné rychlejsi a levnéjsi
nez jeji budovani od nuly. Spolecnosti jako L'Oreal nebo Nestlé vytvaiely své pozice
ziskavanim menSich hra¢h. Kromé toho probiha mnoho fuzi mezi velkymi
spolecnostmi v ramci t€hoz odvétvi. V dasledku téchto fuzi disponuje najednou fada

firem Sirokym portfoliem zna¢ek (KUMAR, 2008).
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Mimotadnou pozornost je tfeba vénovat vybéru znackového jména, pii kterém by
méla byt respektovana fada pozadavki. Piedevsim je tieba ovéfit, zda je vybrana
znacka disponibilni, tedy pravné volna v zemi, resp. v zemich, kde hodla podnikatel
své vyrobky prodavat. Znacka by méla mit schopnost vyvolavat pozitivni asociace a
vyjadfovat povahu c¢innosti firmy. Nezbytnd je 1 snadnid vyslovitelnost a
zapamatovatelnost, s ¢imz souvisi preference spi§ kratkych jmen. Ma-li mit znacka
schopnost odlisit produkt od konkurence, musi byt rovnéz origindlni. Vyhodné je,
pokud riizné znacky, které firma pouziva, jsou vzdjemne kompatibilni, tj. tvofi urCity

systém, resp. maji néco spole¢ného (BOUCKOVA, 2003).

Ma-li firma jiz vytvofenou znacku, musi se zabyvat budovanim a fizenim jeji pozice
na trhu, tzn. umistovani znacky v mysli spotiebitele. K tomu je zapotiebi dat
odpovéd’ na otazky cilii existence znacky ve vztahu k cilové skupiné a jeji odliSeni
od konkurence. Pro efektivni fizeni znacky je nezbytna zpétna vazba, coz znamena v
pribéhu Casu zjist'ovat, jak znaCku vnima cilova skupina zakaznikd, jak je znacka na

trhu Gspés$nd, pricemz hodnoceni se musi zamé&fit na vSechny vrstvy znacky.

Image znacky je pfirozenou zalezitosti, elementem, kterym mohou byt docileny
kratkodobé vysledky. Hodnota znacky je naproti tomu strategickou zalezitosti,
hodnotou majetku, ktery je soucasti konkurencni vyhody a podporuje dlouhodobé

rentabilitu firmy (VYSEKALOVA, 2004).

Budovani znacky proto vyZaduje vice nez jen budovani image znacky. VyZaduje
tfizeni vSech znackovych kontakti, pfi nichz mize zakaznik pfijit s danou znackou do

styku (KOTLER, 2000).
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konkurence v ramci odvétvi, tak uplatnénim v odvétvi, kde dosud nebyla znacce
pfiznana jeji Uloha. Navic je potfeba vychdzet z nesporné vyvojové tendence
charakterizované tim, Ze spotiebitel je pfipraven uspokojit svoji potiebu zejména
takovym produktem, ktery odpovidad jeho hodnoté uzitku. Noveé utvarend znacka
musi uspéSn¢ absolvovat cestu znamost, image a nakupni pohotovost

(VYSEKALOVA, 2004).
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Vérnost znacce

Lidé si vypéstovavaji preference pro urcité znacky. Tyto znacky jsou jim dobie
znamé a vytvareji ur¢ité ocekavani. Znacky predstavuji vice nez jen produkt.
Predstavuji urcitou konfiguraci sluzeb, hodnot a pfisliba prodavajiciho (KOTLER,
2000).

Podle nazoru nékterych marketingovych odbornikli dochazi v zemich se zavedenou
trzni ekonomikou, tj. zejména v zapadni Evrop¢ a v severni Americe, k poklesu
vyznamu znaCky a ke snizovani jejiho vlivu na spotiebitele. Projevuje se to
predevsim odklonem od vérnosti znackam a dale rostoucim podilem spotiebiteld,
ktefi jsou presvédceni, Ze mezi riznymi znackami vyrobkl v podstaté nejsou zadné

rozdily.
Soucasna situace tak byva oznacovana jako obdobi eroze znacky.
Mezi hlavni pficiny patii:

- sblizovani kvality vyrobkl riznych producentt a efektivni ptisobeni trhu
- sniZovani u¢innosti reklamy, zejména televizni
- zvySovani nakladl na podporu prodeje

- riist vyznamu maloobchodnich znagek (BOUCKOVA, 2003).

Vérnost znacce je také nc¢kdy nahrazovéna preferenci znacky. To znamend, Ze
zakaznik dava prednost urcitému produktu od ur¢itého dodavatele pred jinym hned z
nékolika diivodl. Napft. kvili vzhledu, uzitnym vlastnostem, snadnosti pouzivani atd.
Preference pfesto neni totoZznéd s pojmem vérnost. Vérnost piedpoklada, Ze kupujici,
ktery nenajde v obchod¢ vyrobek své oblibené znacky, nekoupi ani vyrobek
konkuren¢ni. To vSak vétSinou neplati. Vyrobce, ktery zjisti, ze dodaci lhity jeho
soucasného dodavatele nejsou tak spolehlivé jako lhity konkurenta, s nejvetsi
pravdépodobnosti zvoli jeho. Nastupci na pramyslovych trzich podrobuji své
dodavatele stale tvrdSimu hodnoceni, jehoz vysledkem je napiiklad i1 ukonceni
spoluprace s takovym dodavatelem — tento piistup umoziuje vysoka dostupnost
produktli srovnatelné kvality z vice rtiznych zdroji (CHRISTOPHER, 2000).
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Baleni vyrobki

Baleni pfedstavuje ¢innosti spojené s navrhovanim a vyrobou obald na produkty
(KOTLER, 2001).

Rozlisuji se ¢tyti druhy obalt:

— prepravni — slouzi k prepravé, manipulaci a skladovani zbozi (palety,
kontejnery),
— spottebitelské — zajist'uji prodej vyrobku spotiebitelim (plechovky, lahve),
— obchodni — umoziuji dodavku zbozi obchodnikovi (krabice, kartony),
— servisni — nabizi je obchodnik pro usnadnéni prodeje a zajisténi hygieny
(sa¢ky na pegivo, tacky na zakusky) (BOUCKOVA, 2003).
Obal chrani nejen uzitné vlastnosti produktu. Pfi dopravé a skladovani jej chrani
rovnéz pied poskozenim nebo znehodnocenim. Velmi dilezitou funkci obalu je jeho
komunikativnost. Poskytuje nejen dilezité informace o vyrobku, jeho slozeni a
vlastnostech, mlze vSak vzbudit i zajem kupujiciho o produkt, podpofit urcitou

image produktu nebo rozsifit jeho uziti (SVETLIK, 2003).

2.5 Regionalni znacka

Znaceni produkti

Kazdy region v Ceské republice ma sviij vlastni neopakovatelny charakter, dany
prirodnim bohatstvim, kulturou a staletymi tradicemi jeho obyvatel. Také vyrobky a
produkty pochazejici z ur€ité oblasti nesou ¢ast tohoto charakteru — je do nich
vlozena prace tamnich femeslniki a zemédélcd 1 cast jejich duse

(http://www.regionalni-znacky.cz).

Hlavnim cilem regiondlniho znaceni je zviditelnit jednotlivé regiony (jak tradi¢ni,
zname napi. svou zachovalou piirodou, zdravym prostiedim, lidovymi tradicemi,
nebo 1 "nové" ¢i zapomenuté) a upozornit na zajimavé produkty, které zde vznikaji.
Do systému regionalnich znacek se od roku 2004 zapojilo jiz 22 regionti — Krkonose,
Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravaisko, Gorolsko
Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské SV}'/carsko, Jeseniky,

Pracheiisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiit, Zelezné hory, Moravskd bréna,
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Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko a Kru$nohoti. V kazdém z nich
vznikla regionélni znacka pro vyrobky, kterd zarucuje vedle jejich kvality a Setrnosti

k ptirod¢ piedevsim jejich ptivod a vazbu na urcité vyjimecné uzemi.

Systém regionalniho znaceni vyrobki a sluzeb je koordinovan na narodni Urovni
Asociaci regionalnich znacek, o. s. (ARZ), kterd je sdruzenim regionti s vlastni
znackou. Cinnost ARZ je upravena stanovami a vnitinim #adem. V kazdém regionu
pusobi regionalni koordinator, ktery zajisStuje spravu dané znacky, komunikuje s
mistnimi vyrobci a s ARZ. Znacku vyrobkum udéluje nezavisla certifika¢ni komise

po splnéni jednotnych pravidel.

Znaceni je uréeno jak navstévnikim regiond, kterym dovoluje objevovat region a
uzivat si jeho atmosféru novym netradicnim zplsobem, tak i mistnim obyvatelim,
kteti mohou ndkupem znacenych vyrobkd podporovat mistni vyrobce. Vyrobci
ziskaji diky znacce rizné vyhody, zejména jednotnou propagaci své produkce, nové

kontakty a moznost novych forem spoluprace.

Systém regionalnich znacek je otevieny kazdému regionu, ktery ma jasné¢ vymezené
hranice. Inicidtorem vzniku nové znacky musi byt né&jakd mistni organizace ¢i
instituce, ktera se na zaklad¢ konsensu potencidlnich drziteld znacky a dalSich
zapojenych subjekti ujme role regionalniho koordinatora (http://www.regionalni-

znacky.cz/arz/cs/o-nas/).

Historie znaéeni

Znadeni mistnich vyrobkii zavedlo Regionalni environmentlni centrum Ceska
republika, 0. s. (REC CR, od &ervna 2008 funguje pod nazvem Apus) pod vedenim
Tomése Kazmierského a Ivy Dykové v ramci projektu Natura 2000 — Lidé pfirode,
ptiroda lidem, jehoZ realizaci v letech 2004-2006 financovala Evropska komise.
Regionalni znaceni vyrobki bylo jednou z hlavnich ¢asti tohoto projektu zaméfeného
na zvySovani povédomi obyvatelstva o celoevropské soustavé chranénych uzemi

Natura 2000.

25



Pro znaceni mistnich vyrobkl byly vybrany 3 oblasti soustavy Natura 2000, které
jsou zndmé pro sv¢ prirodni bohatstvi a zaroven skytaji dostate¢né mnozstvi mistnich

tradi¢nich vyrobki a sluZzeb — narodni parky Krkonose a Sumava a CHKO Beskydy.

Béhem roku 2005 uskutec¢nil Apus v téchto regionech nékolik setkdni s mistnimi
vyrobci a dal§imi subjekty, pii nichz byla stanovena podrobna pravidla a kritéria
znaceni vyrobkl, vcetné nazvu a podoby samotné znacky a zvoleni mistniho
koordinatora. Ke konci roku 2005 byly udéleny prvni certifikaty vyrobkum v
Krkonosich, nasledovaly Beskydy na zacatku roku 2006 a v 1ét¢ 2006 se ptidaly

prvni znacené vyrobky i na Sumavé.

Pravidla certifikace a principy znaceni se osvédCily a bylo mozné je aplikovat i v
dalSich regionech. Béhem roku 2006 se piidal Moravsky kras a diky poradenstvi
Apusu tu vznikla ¢tvrtd regiondlni znacka. V pribchu roku 2007 byly zavedeny diky
grantu z finan¢nich mechanismii EHP a Norska regionalni znacky v Moravském
Kravaisku a v preshrani¢nim mikroregionu Gorolsko Swoboda. Zaroven vznikla

také osma znacka, a to na tzemi celého kraje Vysocina a pokracovaly dalsi.

Zajem o regionalni znacky exponencidlné roste a podnikatelé se dovolavaji také
kritérii pro znaceni sluzeb v cestovnim ruchu. Diky podpofe z Ministerstva zivotniho
prostiedi se podafilo na Sumavé v roce 2007 béhem nékolika jednani s mistnimi
organizacemi a podnikateli vytvofit certifikacni pravidla pro znaceni ubytovacich a

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

2.6 Kvalita a bezpe¢nost potravin

Odhaduje se, ze lidstvo jako celek pfijima potravou asi ptl milionu riznych latek,
nebo jinymi slovy chemickych slou€enin. Jejich neSkodnost ¢i Skodlivost si lidé
historicky ovéfovali systémem pokus — omyl a jako potravu si vybrali ty, které jim
chutnaly, a zdalo se jim, Ze neposkozuji jejich zdravi. U nékterych si vyzkouseli
jejich pfiznivé ucinky na zdravi — i kdyz spiSe neZ o potraviny §lo o pfirodni latky s
lécivymi GCinky. Lidstvo tak béhem své existence nashromazdilo obrovské
zkuSenosti. Ani ty mu vSak nezarucily, aby se potraviny, zejména mikrobialné

narusené nevhodnymi upravami a skladovanim, nestaly obcas pti¢inou rizn¢ silnych

26



otrav. Navic ve 20. stoleti do hry vstoupily Cetné syntetické latky, at’ jiz jako tzv.
latky piidatné (aditiva, jako jsou konzervacni latky, emulgatory, antioxidanty a
mnohé dalsi), ¢i jako cizorodé latky kontaminujici. Védecky ovéfit vzajemné reakce
obrovského poctu slozek potravin a jejich biologické ucinky na lidsky organismus je
nesmirn¢ pracovné, Casové a financné narocnd zalezitost, jejiz horizont je v

nedohlednu. (KALAC, 2003)

Kazdy vyrobce potravin a poskytovatel stravovacich sluzeb ve vlastnim zijmu
usiluje o zajiSténi trvalé kvality potravin a zdravotni nezdvadnosti svych produkta.
Vyroba potravin a poskytovani stravovacich sluzeb patii do kategorie vyrob, které
podléhaji zvysené kontrole ze strany statu. Zakladni pozadavky na jakost a zdravotni
nezavadnost stanovi evropskd nafizeni, Nafizeni 178/2002 ES o =zasadach
potravinového prava, Evropského Gfadu pro bezpeénost potravin a systému RASFF,
Naftizeni tzv. hygienického balicku ¢. 852/2004 ES a 853/2004 ES a dalsi evropské
predpisy. Vefejnopravni ochrana zahrnuje i1 sankce za poruSeni stanovenych
povinnosti, které uplatiiuji spravni organy k ochrané vefejnych z&jma. Jsou-li pii
statnim dozoru zjiStény nedostatky, pracovnik organu statniho dozoru (hygienik,
inspektor CZPI) je povinen nejen zasahnout (napf. vyloudenim potravin z obé&hu,
zékazem cinnosti do doby odstranéni zavad, nafizeni sanitace ¢i1 zmeny technologie
apod.), ale také postihnout toho, kdo povinnosti porusil, penézitou sankci. Vyse
pokut mliZe v téchto piipadech dosdhnout nékolika miliont K¢ (KADLEC a kol.,
2009).

Pozadavek na absolutni bezpecnost potravin mé kotfeny v nasi netoleranci ke vSemu,
co nas miiZze atakovat zevnitf. Takovy atak nemusi mit zrovna formu akutni otravy,
ale mize zpisobit pouze malou chemickou zménu zplisobenou produkovanym
toxinem ¢i karcinogenni latkou, jejichz efekt se mlze projevit za fadu let. Muze
dokonce ovlivnit i vyvoj zarodecné bunky a efekt se projevi az v nasledujici
generaci. Z toho vyplyva, Ze zdravotni riziko z pozivani potravin je témef
neomezené, kdyz se nevénuje dostatecnd pozornost odstranéni vSech pficin a faktort,
které mohou pii technologickém procesu kvalitu a zdravotni nezavadnost potravin

negativné ovlivnit.
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Dle podstaty a pluvodu tedy mizeme rozdélit rizikové faktory do tii skupin:

biologické, chemicke a fyzikalni (KADLEC a kol., 2009).

Biologické vlivy jsou dany pfitomnosti mikroorganismu a ptipadné vyskytem Skadci
potravin. Mikroorganismy mohou zplisobit onemocnéni z potravin piimo po

ptechodu do lidského organismu.

Chemické vlivy predstavuji predné cizorodé latky v pozivatinach, a to latky
kontaminujici a latky aditivni. K chemickym vliviim je nutno poditat téz toxické
latky, které se v pozivatinach vyskytuji piirozené (SINDELAROVA, 1991).

Fyzikalni nebezpeci z potravin piedstavuji zejména mechanické necistoty, tj. ostré a

tvrdé predméty, které mohou vést k poskozeni zdravi konzumenta (KADLEC a kol.,
2009).

28



3. Analyza regionalnich znacek v JihoCeském Kraji

3.1 Regionalni potravina

V roce 2010 zacalo Ministerstvo zemédé€lstvi udé€lovat znacku ,,Regiondlni
potravina®“. Za cil ma ptedevsim rozsifit povédomi o regionélnich potravinach vsech

krajti Ceské republiky.

Regiondlni potravina se udéluje kazdoroéné. V Karlovarském, Usteckém,
Plzenském, JihoCeském,  Stfedofeském, Libereckém, Kralovéhradeckém,
Pardubickém, Jihomoravském, Olomouckém, Zlinském, Moravskoslezském kraji a v

kraji Vysocina.

Cilem je ukazat a nabidnout ¢eskému spotiebiteli a trhu tradi¢ni i netradiéni, kvalitni,
chutné a predevsim Ceské potraviny (http://zapisnik.ceskykos.cz/2011/10/regionalni-

potravina-oceneni-ceskych-potravin-2/ ).

Diky kratkym distribuénim cestdm od vyrobce ke spotiebiteli jsou tyto produkty
Cerstveéjsi, maji lepsi chut’ i vini. Potraviny dovezené ze zahrani¢i musi stravit
dlouhou dobu na cestach. To neprospiva jejich Cerstvosti a chuti a doprava ze

vzdalenych mist navic zatéZzuje zivotni prostiedi.

Ocenéné Regionalni potraviny spliiuji ty nejpiisnéjsi evropské i narodni pozadavky
na kvalitu potravin. Domaci producenti jsou oproti dovozciim vice vystaveni tlaku na

kvalitu jak ze strany spotiebitelt, tak ze strany kontrolnich inspekci.

Vyrobky ocenéné znackou Regionalni potravina prokazuji jedine¢nost v porovnani s
béznou produkci dostupnou na trhu. At uz se jedna o tradi¢ni recepturu typickou pro

dany kraj, origindlni vyrobni postup nebo vyuziti specifické regionalni suroviny.

Nakupem potravin oznacenych logem Regionalni potravina zakaznik ziskava nejen
zaruku kvality a chuti, ale podpoti také svij kraj (http://eagri.cz/public/web

/regionalni-potraviny/o-projektu/).
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Od roku 2010, kdy zacala byt znacka ,,Regiondlni potravina“ udélovédna, se do

soutéze o toto prestizni ocenéni piihlasilo nékolik stovek vyrobcl se svymi vyrobky.

Ne¢kolika desitkim z nich pak oznaceni ,,Regionalni potravina® bylo ud¢€leno.

Vyherci mohou oznaceni vyuzivat nasledujicich 6 let.

Z JihoCeského kraje byly vybrany jako vitézné produkty napiiklad Hruskovice

(vyrobce Lihovar Lzin, spol. s.r.0.) nebo Chléb podmaslovy (vyrobce marek Bastyt)

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

2/).

Znacka ,.Regiondlni potravina® je udélovana v nésledujicich kategoriich:

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

9)

Masné vyroby tepelné opracované, véetné uzenych mas (Sunkovy salam,

gothajsky salam, parky, Spekacky, Sunky apod.).

Masné vyrobky trvanlivé (fermentované a tepelné opracované vyrobky -

poli¢an, paprikas, vysocina apod.).
Syry v&etné tvarohu (piirodni, tavené a syrovatkoveé syry a tvarohy).
MIlécné vyrobky ostatni (mléko, kysané mlééné vyrobky, maslo apod.).

Pekatské vyrobky, vcetné téstovin (chléb, bézné pecivo, jemné pecivo,

trvanlivé pecivo, téstoviny).
Cukrafské vyrobky, véetné cukrovinek.
Alkoholické a nealkoholické napoje, s vyjimkou vina z hroznu révy vinné

(piva, lihoviny, ostatni alkoholické népoje, $tavy, nektary, ochucené

nealkoholické napoje, mineralni vody apod.).

Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované formée (Cerstva, susena,
proslazena nebo nakladana ovoce zelenina, kompoty, dZzemy, povidla,

protlaky apod.)

Ostatni  (med, lahtdkarské vyrobky, skotapkové plody apod.)
(http://eagri.cz/public/web/file/150270/Metodika_2013_25. 2. 13 final 201

3.pdf).
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S potravinami oznacenymi jako ,,Regiondlni potravina“ se mizeme setkat predevs§im
ve specializovanych prodejnach, na lokalnich trzich a zdravych vyzivach. Do
povédomi se znacka dostala zejména diky tzv. farmarskym a selskym trhim
(http://zapisnik.ceskykos.cz/2011/10/regionalni-potravina-oceneni-ceskych-potravin-
2/)

Obrézek 1 - Regionalni potravina
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(http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/)

3.2 Sumava - originalni produkt®

Regionalni environmentalni centrum CR realizovalo v obdobi 2003 — 2005 projekt,
ktery byl zaméfen na zvySovani povédomi o soustavé Natura 2000. Projekt byl
podpofen v ramci grantového fizeni vyhlaSeného Evropskou komisi, Generalnim
feditelstvim pro Zivotni prostiedi. V ramci projektu byla zavedena znatka Sumava -
origindlni produkt®. Znaceni regiondlnich produktli nema nahrazovat Zadné dosud
zavedené certifikaty, jeho hlavnim smyslem je zdlGraznéni a garance plivodu vyrobkl

v urcitém regionu.

Znacka je propagovéana formou c¢lankli v mistnim tisku a prezentaci v dalSich
médiich dale na spole¢nych akcich vyrobcti — naptf. na jarmarcich a poutich.

Dilezitou formou propagace jsou webové stranky projektu, obsahujici podrobné
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informace urcené jak zakaznikim, tak vyrobcim a dal§$im moznym partnerim v

regionu.

Znacené vyrobky, jejich propagace a prodej zaroven posiluji turistickou atraktivitu
regionu a dotvafi jeho charakter. V neposledni tadé také piispivaji ke zvySovani
povédomi o chranénych uzemich a soustavé Natura 2000 a ptiznivé ovliviuji jejich
vnimani vetejnosti (http://www.nature.cz/natura2000-design3/sub-text.php?id=215
9).

Znatka Sumava - originalni produkt® znamend, e vyrobky prosly piisnym

procesem certifikace, ktery zakaznikovi garantuje jejich skute¢ny ptivod na Sumaveé.

Mistni ptivod vSak neni jedinou podminkou pro udé€leni znacky. Znacené vyrobky

musi prispivat k dobrému jménu regionu, proto musi byt také:

- dostatecn¢ kvalitni
- Setrné vuci Zivotnimu prostiedi
- jedine¢né ve vztahu k Sumavé - vyrobené tradi¢ni technologii, ru¢né nebo z

mistnich surovin, vyjimecné svou vysokou kvalitou.

Cilem znaeni mistnich vyrobki je zviditelnit region Sumavy a pomoci zdej$im
vyrobciim. Znacka usnadni orientaci zadkaznikim — a to jak turistim, ktefi si chtéji
odvézt skute¢nd pravy suvenyr ze Sumavy, tak mistnim obyvatelim, ktefi cht&ji
nakupem podpofit pfedev§im Sumavské vyrobce. Znaceni pomilize zamezit vyrobciim

mimo region ve zneuzivani ndzvii a symboll spojenych se Sumavou.

Znacku udéluje Regionalni rozvojova agentura Sumava femeslnym vyrobkiim,
zemédelskym a pfirodnim produktim (http://www.regionalni-znacky.cz/sumava

/cslo-znaccel).
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Obrazek 2 - Sumava originalni produkt
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(http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/o-znacce/)

3.3 Chutna hezky. Jihoc¢esky

V roce 2007 zahgjila Regiondlni agrarni komora JihoCeského kraje s podporou
Jihoceského kraje soutéz o nejlepsi regionalni potravinovy vyrobek s ndzvem Chutna
Hezky. JihoCesky. Hlavnim cilem soutéZe Chutnd Hezky. Jihocesky je zvySeni
poptavky po vyjimecénych potravinach vyrobenych v JihoCeském kraji z
maximalniho podilu jihoceskych surovin. Prohloubeni spoluprace mezi jiho¢eskymi
zeméde¢lci, zpracovateli a maloobchodem a moderni névrat k tradicnim hodnotam

posilujicim krajovou svébytnost a prosperitu.

Ptfinosem znacky Chutna Hezky. JihoCesky je zvySeny odbyt produkce JihoCeskym
zem&délclim a zpracovatelim, uleva JihoCeské ptirodé€ a krajiné od Skodlivych emisi
a vyvazeny vzhled krajiny a dobra chut’ a kvalita potravin (http://www.facebook.com
/pages/CHUTN%C3%81-HEZKY -Jiho%C4%8Desky/228026667221679?id=2
28026667221679&sk=info).

Néstrojem je kaZzdoro¢ni realizace soutéZe Chutnd Hezky. Jihocesky, vzajemné
srovnavajici kvalitu mistnich potravindiskych vyrobkl a zarovenn propagace vSech
zapojenych subjekti spliujicich podminky ucasti  (http://www.jiznicechy.cz
/jihocesky-kompas/konference/chutna_hezky jihocesky - ing._hana_hricova.pdf).
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O vysoké prestizi soutéze Chutnd Hezky. JihoCesky sveédéi stale rostouci pocet
zapojenych uchazecli o tuto znacku. V pribéhu minulych ro¢niklt hodnotila komise
vice nez 500 vyrobki. Do soucasné doby byla znacka ud€lena celkem 66 vyrobkam.
Ocenéné produkty Chutna Hezky. JihoCesky ziskaji moznost bezplatného zatazeni do
celorocni propagacni kampané. Na slavnostnim vyhldseni vysledki obdrzi
ptihlaSovatelé ocenénych produktii certifikat a cenu z rukou hejtmana Jihoceského
kraje. Odménou bude téz bezplatnd medializace, zatazeni do reklamniho katalogu a
moznost zapojit se do planované série vetejnych ochutnavek a prodejii na
vyznamnych akcich (Zem¢ zivitelka, méstské slavnosti, farmaiské trhy, veletrhy
cestovniho ruchu apod.). Dal$im bonusem je zafazeni do prodejniho sortimentu
partnera projektu, spoleénosti Jednota, spotfebni druzstvo Ceské Budgjovice. U
vSech ptihlaSenych produkti budou potizeny profesionalni fotografie pro bezplatné
vyuziti v marketingovych aktivitdich pfihlasovateli. Kromé& popularizace nositelti
znacky byl vypracovan aktualizovany plan systémovych krokt k Sifeni dobrého
jména jihoceskych zemédélct a potravinaru (http://www.chutnahezkyjihocesky.cz
/obr/file/CHJ_tiskovka(1).pdf).

Znacka Chutna Hezky. Jiho¢esky je udélovana v nasledujicich kategoriich:

1. Masné vyrobky tepelné opracované, véetné uzenych mas (Sunkovy salam,

gothajsky salam, parky, $pekacky, Sunky apod.).

2. Masné vyrobky trvanlivé (fermentované a tepelné opracované vyrobky —

poli¢an, paprikas, vysoc€ina apod.).
3. Syry, véetné tvarohu (pfirodni, tavené a syrovatkové syry a tvarohy).
4. Mlécné vyrobky ostatni (mléko, kysané mlécné vyrobky, maslo apod.).

5. Pekatské vyrobky, vcetné teéstovin (chléb, bézné pecivo, jemné pecivo,

trvanlivé pecivo, téstoviny).
6. Cukraiské vyrobky, vcetné cukrovinek.
7. Alkoholické a nealkoholické népoje (kromé piva a vina).

8. Ovoce a zelenina v cerstvé nebo zpracované form¢, vcéetné suSeného,

proslazeného nebo nakladaného ovoce.
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9. Ostatni (med, ryby, lahtidkarské vyrobky apod.).
(http://www.chutnahezkyjihocesky.cz/metodika.html).

Logo Chutna Hezky. Jihocesky vyjadfuje uznani regionalnim vyrobctim za kvalitu,
ekologicky a ekonomicky ptinos JihoCeskému kraji. Je zaroven podékovanim za
nevsedni chutové zazitky a zdravi konzumenti (http://www.jiznicechy.cz/jihocesky-

kompas/konference/chutna_hezky_jihocesky - ing._hana_hricova.pdf ).

Obrézek 3 - Chutna hezky. Jihoc¢esky
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(http://www.chutnahezkyjihocesky.cz/docs/logotyp/logo_CHJ_barevne.jpg)

3.4 Z naSeho regionu

Projekt Z naseho regionu vznikl v ramci spoleéného projektu Jednoty, s. d., Ceské
Budgjovice a firem, sidlicich v oblasti jiznich Cech. Cilem projektu Z naseho regionu
je piinést zdkaznikiim Cerstvé, kvalitni a biologicky hodnotné potraviny, které navic
pochézeji ptimo z mistniho regionu. Tyto potraviny mohou spotiebitelé¢ zakoupit v
siti  Geskych prodejen Trefa a supermarketu Terno Ceské Budgjovice

(http://www.pekarstvi-mpm.cz/index.php?categoryid=4).

Poptavka ¢asti nakupujicich po mistnich produktech v posledni dobé roste.

Obchodnici proto zacinaji na tento trend reagovat a mensi regionalni dodavatele,
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které doneddvna piehlizeli, sami vyhledavat (http://www.denik.cz/ekonomika/z-

naseho-kraje-zakaznici-poznaji-produkty-vyrobene-v-regionu-20120815.html).

Zakoupenim potravin Z naSeho regionu zakaznik ziska Cerstvé a kvalitni vyrobky,
podpoii mistni vyrobce, a tim i zaméstnanost a rozvoj jiznich Cech. Finance
investované¢ do nakupu tak zlstanou v regionu. Potraviny Z naSeho regionu neni
nutné dovazet do obchodl vzdalenych stovky kilometri. Tim se projekt snazi
regulovat dalkovou kamionovou dopravu a snizovat zatizeni krajiny zplodinami z
vyfukovych plynd. Tak napomdha uchovat krasnou jihoceskou krajinu i pro dalsi

generace (http://www.pekarstvi-mpm.cz/index.php?categoryid=4).

Odbornici se shoduji, ze mezi hlavni divody zajmu o lokalni potraviny patii jejich
vEtsi Cerstvost oproti produktim dovazenym zdaleka. Naptiklad ovoce nebo zelenina
se kvili nasledné ptepravé sklizeji v nezralém stavu a chemicky se oSetfuji. Z
chutového i zdravotniho hlediska proto podle experti za mistnimi vypéstky
zaostavaji. O zvySené poptavce po mistnich vypéstcich a vyrobcich svéd¢i naptiklad
také uspéch farmaiskych trhi. Podle informaci Statni veterinarni spravy (SVS) se
béhem loniského roku farmarské trhy konaly nejméné na 170 mistech a letos
piibyvaji dalsi (http://www.denik.cz/ekonomika/z-naseho-kraje-zakaznici-poznaji-
produkty-vyrobene-v-regionu-20120815.html).

Projekt Z naSeho regionu klade diiraz na to, Ze zékaznici maji pravo veédét, které
vyrobky jsou ty poctivé. Vyrobky skvéle chutnajici, pfipravované podle tradi¢nich
receptur. Takové vyrobky jsou vybirdny hodné pfisn¢ a to predevSim z pohledu
zékaznikl. Tedy smyslovym hodnocenim tak, Ze se v bézném obchod¢ koupi nékolik
vzorki stejné polozky od vice dodavateli. Specialisté si pozvou par kolegt laiki,
vysvétli jim, jak hodnotit podle kritérii a udélovat body za vlastnosti jako vzhled,
barva, konzistence, viing, chut’ a tyto body zapisovat do tabulky. Hodnoceni probiha
anonymné, auditované vyrobky jsou oznaceny pouze ¢isly. Na konci hodnoceni se

sectou body a vyhodnoti vitéz (http://www.znasehoregionu.cz/?m=10&/o-projektu).

Projekt Z naSeho regionu puasobi hned v néckolika krajich. V Jihoceském,
Kréalovéhradeckém, Olomouckém, Zlinském a na Vysoliné. Mezi vyrobky z

JihoCeského kraje patfi uzeniny, mlééné vyrobky, lahiidky nebo pecivo od vyrobct
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jako je naptiklad Madeta, a.s., Pekdrna Srnin, Vltavotynské lahtidky nebo Maso
Plan, a. s.

Vyrobky Z naSeho regionu jsou pfimo na prodejni ploSe oznaceny zlutou visackou se

zelenym logem Z naSeho regionu.

Obrazek 4 - Z naseho regionu

(http://www.znasehoregionu.cz/?m=10&/0-projektu).
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4. Cile a metodika

4.1 Cil

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je analyza regionalnich znacek v Jihoceském
kraji. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjistit nejvyznamnéjsi regionalni znacky
a jejich pozici na spotiebitelském trhu. DalSim cilem je zjistit, zda se spotiebitelé

zajimaji o regionalni potraviny a jak tyto potraviny vnimaiji.

4.2 Metodika

Prvni ¢asti prace bylo vyhledat z odborné literatury informace, vztahujici se k tématu
a zpracovani literarniho ptehledu. Teoretickd Cast, kterd je v vodni Césti prace se
vztahuje na pojmy jako je marketing, marketingovy vyzkum, kupni chovani
zakaznik®, znaCka a kvalita potravin. Pro ziskani informaci od vefejnosti byla

pouzita metoda sbéru dat formou dotaznikd.

V analyze regionalnich znacek v JihoCeském kraji se zamétuji predevSim na znacky
Regionalni potravina, Sumava - originalni produkt®, Chutn Hezky. Jihogesky a Z

naSeho regionu.

V praktické ¢asti jsem ke zpracovani cilil prace zvolila formu dotaznikového Setieni.
Dotaznik tvoii 14 otazek. V prvni €asti dotazniku jsem se zaméfila na znalosti o
regiondlnich znackdch. Zde bylo cilem zjistit, jak regiondlni znacky ovliviiuji
rozhodovani o koupi a jaké jsou nejvyznamnéj$i regiondlni znacky z pohledu
spotiebitele. Posledni Ctyfi otazky se tykaly obecnych informaci o respondentech —

jaké je jejich pohlavi, v€k, dosaZzené vzdélani a mésicni piijem.

Poté byly otazky vyhodnoceny ze ziskanych dat od respondentd. Pro vytvoieni grafti

jsem pouzila program Microsoft Word. Vysledky budou prezentovany pomoci grafu.

4.3 Predpoklady

Ptedpokladam, ze znalost pojmu regionalni znacka je u respondentii na nizké tirovni.
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Predpokladam, Ze vysoké procento dotazovanych pii nakupovani hledi na cenu

produkta.

Ptredpokladam, ze oznaCeni regionalni znaCkou neovliviiuje respondenty ke koupi

téchto potravin.
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5. Vysledky a diskuze

5.1 Hodnoceni dotaznikového Setieni

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

Prvni otazka z dotazniku se tykala toho, jak Casto respondenti nakupuji potraviny.
Respondenti u této otazky méli uvést, zda nakupuji potraviny denné, obden, dvakrat

tydné, jednou tydné nebo méné Casto.

Z celkového poctu 191 respondentii odpovédelo 44 (22,8 %), ze nakupuji denné. 73
(38,6 %) respondenti nakupuje obden, 44 (22,8 %) dvakrat v tydnu, 27 (14,3 %)

dotdzanych nakupuje pouze jednou tydné a zbyly 3 (1,4 %) méné Casto.

Graf 1 - Jak ¢asto nakupujete potraviny?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vysledkiit mého dotazniku vyplyva, Ze nejveétsi pocet spotiebitelti nakupuje obden
(38,6 %). Pokud bych tento vysledek méla porovnat s vysledkem Krejcové (2013),
ktera k nému dospéla ve své bakaldiské praci na téma , Tvorba a uplatnéni
regionalnich znacek potravin®, tak je zde patrny urcity rozdil. Podle jejich vysledkt
nejvice dotazovanych nakupuje denné (tj. 26,6 %). Poté nésledovala moznost obden

s 26 %, dvakrat tydn¢ ziskalo 24,1 %, néasledovalo jednou tydné s 15,5 % a méné
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casto se 7,8 %. Tento rozdil neni podle mého nazoru tak dilezity. Mize zde hrat
vyznamnou roli finan¢ni situace respondentd, jejich vek, ¢asova vytizenost nebo

pristupnost k obchodiim.

5.1.2 Otéazka ¢. 2: Co je pro Vas diilezité pri nakupu potravin?

Druha otazka se zamétovala na to, co je pro respondenty pii nakupu potravin
dulezité. Respondent musel u kazdé z nabizenych odpovédi urcit jedineéné poradi
chut’ a vzhled produktu, cena, slozeni, zda je produkt vyroben v Ceské republice &i

néco jin¢ho.

Odpovéd chut’ a vzhled produktu ziskala primérné poiadi 1,6, poté nasledovala
cena, kterd ziskala potadi 2,4, ddle se umistilo sloZeni vyrobku s dulezitosti 3.
Moznost, zda je produkt vyroben v Ceské republice ziskala priimérné potadi 3.6 a

jako posledni se umistila jind moznost s pofadim 4,3.

Graf 2 - Co je pro Vas dulezité pti nakupu potravin?
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Z vysledkti vyzkumu tedy vyplyva, Ze nejvétSi pocet respondentd pifi ndkupu
potravin hledi pfedev§im na chut a vzhled produktu. Poté nésleduje cena, kterd je

podle vysledkl také dulezita, za ni se v Zebticku dilezitosti umistilo slozeni. Zda je
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produkt vyroben v Ceské republice nepiipada spotiebitelam pii nakupu potravin az
tak dilezité. Respondenti mohli vyjadfit i vlastni hledisko dilezitosti pfi nadkupu

potravin. Jako jiné hledisko volili znacku, datum trvanlivosti ¢i obal.

5.1.3 Otazka ¢. 3: Preferujete pfi nakupu potraviny, pochazejici z mistniho

regionu?

Treti otazka se zaméfovala na to, jestli respondenti preferuji nakup potravin
pochézejicich z mistniho regionu. Na tuto otdzku mohli odpovidat vybérem z

moznosti ano, spiSe ano, spiSe ne a ne.

Graf 3 - Preferujete pfi nakupu potraviny z mistniho regionu?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak je vidét na grafu, tak 82 (42,9 %) respondentii odpovédélo spise ano, dalSich 27
(14,3 %) se vyjadiilo, ze preferuje potraviny pochéazejici z mistniho regionu. Spise
nepreferuje tyto potraviny 60 (31,4 %) dotazanych a 22 (11,4 %) respondentl tyto
potraviny nepreferuje vibec. Z vysledki tedy vyplyva, Ze nejvyssi procento

dotazanych tyto potraviny spise preferuje.

Kdybych méla opét porovnat s praci Krejcové (2013), tak by se vysledky na tutéz

otazku opét lisily. Podle jejiho dotaznikového Setfeni potraviny z mistniho regionu
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spiSe nepreferuje celych 44,6 % dotdzanych. 35,2 % spise preferuje, 10,5 %

respondenttl tyto produkty viibec nepreferuje a 9,7 % je naopak rozhodné preferuje.

Rozdil je tedy patrny predev§im ve sloupecku spiSe ano a spiSe ne. Miize to byt
zpusobeno rozdilnym po¢tem respondentl nebo napiiklad nizkou znalosti produktt z

mistnich regiond.

5.1.4 Otazka ¢. 4: Co podle Vas pojem regionalni znacka znamena?

Tato otazka méla za kol zjistit, co si spotfebitelé pod pojmem regiondlni znacka
predstavuji a co pro né znamenaji takto oznaené vyrobky. Vybirat, co pro né tato
znaCka znamend, mohli z n€kolika moznosti: regiondlni kvalitni vyrobek, kvalitu

obecné, obycejny vyrobek, néco jiného, neznamena pro mé nic nebo nevim.

Graf 4 - Co znamena pojem regionalni znacka?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na obrazku je vidét, Zze 124 (64,7 %) dotazanych odpovédélo, Ze pro né regionalni
znaCka znamena regionalni kvalitni vyrobek. Pro 38 (20 %) respondenti tato znacka
znamena kvalitu obecné, pro 13 (7,1 %) neznamena viibec nic a pro 10 (5,6 %)
dotazanych znamena néco jiného. Jako jinou odpovéd’ respondenti uvadéli Setrnost
vuci zivotnimu prostiedi ¢i ptirodni produkt. Na poslednim misté se shodné umistila

odpovéd’ nevim a obycejny vyrobek, kterou oznacili 3 (1,4 %) respondenti.
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Tato otazka byla diilezita pro celkovy vyzkum, protoze zjist'ovala, co pro spotiebitele
regionalni znacka viibec znamend. Vysledek ukazuje, ze pro vétSinu spotiebitelll tato
znacka ptedstavuje kvalitni vyrobek. To znamena, Ze roste z4jem o tyto potraviny a

jejich vyznam na spotiebitelském trhu se zvysuje.

Vysledek pruzkumu Krejéové (2013), byl u této otdzky velmi podobny. Regionalni
kvalitni vyrobek ziskal 38 %, kvalita obecné 22 %. Déle se umistila odpovéd’ nevim
s 19 %. Pro 10 % respondentli neznamenaji regionalni potraviny viibec nic a pro 9 %

obycejny vyrobek.

5.1.5 Otazka ¢&. 5: Znate néjakou regionalni znacku?

Tato otazka byla zaméfena na znalost regionalnich znacek potravin. Na otdzku bylo
mozné odpovédét ano nebo ne. Pokud dotdzany odpovédél ano, mél napsat, jakou

konkrétni regionalni znacku zna.

Graf 5 - Znate né&jakou regionalni znac¢ku?
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Na obrazku je vidét, ze celych 55,7 % tedy 106 respondentii odpovédélo, ze neznaji
Zadnou regiondlni znacku. Zbylych 85 (44,3 %) dotazovanych uvedlo, ze konkrétni

znacku znaji.
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Respondenti uvadéli rtizné znacky, proto jsem vybrala ty, které se objevovaly
nejCasteji. Nejvice uvadénou znaCkou byla MADETA. Tuto znacku uvedlo 24
respondentl. Déle se umistila znacka Klasa, na kterou si vzpomnélo 12 dotdzanych.
Jako dal$i znaCky respondenti uvadéli Budéjovicky Budvar, ktery se objevil v osmi
odpovédich, Vodnanské kutre nebo Jihoceské maslo. Objevila se zde 1 znacka Chutna

Hezky. JihoCesky a Z naseho regionu.

Graf 6 - Jaké znate regionalni znacky?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

5.1.6 Otazka €. 6: Je pro Vas oznaceni regionalniho piivodu produktu zarukou

kvality?

Tato otazka byla zameéfena na to, zda spotiebitelé vnimaji oznaceni regionalni
potravinou jako zaruku kvality. Mozné odpovédi byly opét ano, spiSe ano, spise ne a

ne.
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Graf 7 - Je pro Vas oznaceni regionalniho produktu zarukou kvality?

120

0
100 51,43 %

80

28,57 %

60

40

14,29 %

20 ~

Ano Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na obrazku je vidét, ze 98 (51,4 %) respondentli spiSe vnima oznaceni ptvodu
regionalni znackou jako zaruku kvality. 55 (28,6 %) dotdzanych toto oznaceni jako
zaruku kvality spiSe nevnima. 27 (14,3 %) respondentil znaceni rozhodné vnima jako

kvalitni a naopak 11 (5,7 %) dotazanych ho jako zaruku kvality rozhodné nevnima.

Z toho je patrné, Ze si vétSina respondentll uvédomuje kvalitu potravin oznac¢enych
regionalni znackou. Ale potad je zde cca 34 % spotiebiteld, ktefi nevnimaji
regionalni pivod jako zaruku kvality. Dle mého nédzoru, by se mélo vice hovofit o
téchto potravinach jako o velmi kvalitnich produktech, které jsou navic Cerstv§jsi a

chutngjsi nez bézné potraviny.
5.1.7 Otazka ¢ 7: Ovliviluje Vas pii nakupu potravin oznaceni regionalni
znackou?

U této otazky se dotazovani museli zamyslet, zda viibec regionalni znacky nakupuji a
zda takové znacce davaji pii nakupu prednost. Na otazku mohli odpovidat ano, spiSe

ano, spise ne ¢i ne.
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Graf 8 - Ovliviiuje Vas pfi ndkupu potravin oznaceni regionalni znackou?
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Jak je patrné z obrazku, tak nejvyssi pocet dotazovanych, konkrétné 101 (52,9 %)
odpovédélo, Ze je oznaCeni regionalni znackou pii ndkupu spiSe neovliviiuje. 49
(25,7 %) respondentt toto oznaceni spiSe ovliviiuje a 33 (17,1 %) neovliviiuje viibec.

Jenom 8 (4,29 %) dotazanych regionalni znacka pti nakupu rozhodné& ovliviiyje.

Z vysledki tedy vyplyva, ze vétSinu spotiebitelli oznaceni regiondlni znackou pfi
nakupu spiSe neovlivituje. Podle mého nazoru je to dano cenou a neznalosti téchto
produktli. Spotiebitelé by se méli vice zajimat o regionalni potraviny, protoZe nejen
ze jsou tyto produkty chutnéjsi, ale také nakupem téchto potravin podporuji

ekonomickou situaci svého regionu.

Pfi porovnavani vysledki této otazky s vyzkumem Krejéové (2013), se procenta
zésadné nelisi. Odpoved’ spiSe neovliviiuje, ziskala 44 % a spise ano 36 %. Ostatni
moznosti byly ne s 13 % a ano se 7 %. Z toho vyplyva, Ze oznaCeni vyrobkl
regiondlnimi znackami spotiebitele bohuzel neovlivituje dostatecné. Méla by se proto

zvysit propagace téchto vyrobku, aby se dostaly do povédomi spotiebitele.
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5.1.8 Otazka ¢. 8: Kupujete regionalni potraviny?

V otazce ¢islo 8 byli respondenti dotazovéni, zda regionalni potraviny nakupuji.
Dotazovani museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se jim zobrazily
dalsi otazky. Pokud odpovédé€li ano, pokracovali na otdzku 9 a pii odpovédi ne

pokracovali az na otdzku 11.

Graf 9 - Kupujete regionalni potraviny?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak je vidét na obrazku, tak 98 (51,4 %) dotdzanych odpovédélo, ze regionalni
potraviny nakupuje. 93 (45,6 %) respondentli naopak uvedlo, ze tyto potraviny
nenakupuje.

5.1.9 Otazka ¢. 9: Jaké druhy regionalnich potravin nejcastéji nakupujete?

Na tuto otazku odpovidali respondenti, kteti v pfedchozi otazce uvedli, ze regiondlni
potraviny kupuji. Dotazovany musel u kazdé z nabizenych odpovédi urcit jedinecné
poradi kde 1 = nejcastéji a 5 = nejméné Casto. Nabizené moznosti byly maso a masné

vyrobky, mléko a mlécné vyrobky, pe€ivo, ovoce a zelenina a jiné.
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Graf 10 - Jaké druhy regionalnich potravin nej¢astéji kupujete?
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Z grafu je patrné, ze nejvice lidi nakupuje pecivo, které ziskalo potadi 2. Nasleduje
mléko a mlééné vyrobky s pofadim 2,1, poté maso a masné vyrobky s 2,7. Ovoce a
zelenina ziskaly pofadi 3,4 a nakonec se umistily jiné druhy vyrobku s potfadim 4,3.

Jako jiné uvadéli respondenti zmrzlinu z Opoc¢na a Hofické trubicky.

5.1.10 Otazka ¢. 10: Pro¢ regionalni potraviny nakupujete?

Na tuto otazku odpovidali ti respondenti, ktefi u otazky 8 oznadili kladnou odpovéd'.

Respondenti se mé¢li zamyslet nad divody kupovani regionalnich potravin. Nabizené
odpovédi byly ze, regionalni potraviny zvySuji ekonomiku daného regionu, jsou

Cerstvejsi a chutnéjsi, jejich vyroba je ekologicka ¢i jiné diivody nakupu.
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Graf 11 - Pro¢ regionalni potraviny nakupujete?
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Graf ukazuje, Ze nejvice dotazovanych, konkrétné 84 (44,4 %) uvedlo, Ze regionalni
potraviny kupuji, protoze zvySuji ekonomiku dané¢ho regionu. 64 (33,3 %)
respondentll odpovédelo, Ze tyto potraviny kupuji z divodu jejich cerstvosti a
chutnosti. 11 (5,6 %) dotazovanych uvedlo, Zze potraviny kupuji, protoZe jejich
vyroba je ekologicka. 32 (16,7 %) respondentti odpovédelo, ze maji pro nakup téchto
potravin jiné divody. Jako jiné divody uvadéli pratelsky ptistup prodavajicich,

kvalitu nebo cenu vyrobkad.
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5.1.11 Otazka €. 11: Jaky je Vas vék?

Graf 12 - Jaky je Va3 vek?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejpocetnéjsi skupinou byla kategorie 18-30 let, ve které se nachéazelo 150 (78,6 %)
respondenti. V druhé skupiné 31-40 let bylo 25 (12,8 %) dotazovanych, ve tieti
kategorii 11 (5,7 %). Do nejstarSi skupiny 51-60 let patfilo pouze 5 (2,9 %)

respondenttl.

5.1.12 Otazka ¢. 12: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Tato otdzka byla zaméfena na dosazené vzdélani dotazovaného, i to mé velky vliv na

odpovédi respondentd.
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Graf 13 - Nejvys$si dosazené vzdélani?
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Bylo zjisténo, Ze dotazniku se zucastnilo nejvice respondentti se stiedoskolskym

vzdélanim s maturitou a to 93 (48,6 %). Vysokoskolsky vzdélanych dotazovanych
bylo 71 (37,1 %), stiedoskolsky vzdélanych bez maturity bylo 16 (8,6 %). Vyssi

odborné vzdélani mélo 8 (4,3 %) respondentd a se zdkladnim vzdélanim odpovidali

pouze 3 (1,4 %) dotazovani.

5.1.13 Otazka ¢. 13: Jaky je Vas§ mési¢ni pFijem?

Tato otazka je také velice dilezita, protoze mési¢ni pfijem ma velky vliv na nakupni

rozhodovani spotiebitele.
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Graf 14 - Jaky je V4§ mési¢ni piijem?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na obrazku muzeme vidét ptijmy domacnosti. Nejvice respondentti pochazeji z rodin
s pfijmem 0 - 10 000 K¢ a to 101 (52,8 %) respondentii. Skoro vyrovnané jsou
pfijmy 15 - 20 000 K¢ a 10 - 15 000 K¢ s 36 a 30 dotazovanymi. 30 000 K¢ a vice je
v domacnostech u 16 (8,6 %) respondentt a 8 (4,3 %) dotazovanych Zije s mesi¢nim

ptijmem 20 - 30 000 K¢.

5.1.14 Otazka ¢. 14: Pohlavi?

Posledni otazka dotazniku se zamétovala na pohlavi respondent. Bylo dulezité
zjistit, zda mé&li pfevahu zeny nebo muzi. Z obrazku jasné vyplyva, Ze dotazniku se

zuCastnily pfevazné Zeny a to celych 80 %.
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Graf 15 - Jaké je Vase pohlavi?
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6. Zaveér

Hlavnim cilem mé bakalarské prace, s nazvem Regionalni znacky a jejich uloha na
spotfebitelském trhu potravin, byla analyza regionalnich znacek v JihoCeském kraji.
Cilem bylo tedy zjistit, jak zdkaznici vnimaji pojem regionalni znacka a jaké jsou

nejvyznamnéjsi regionalni znacky z pohledu spotiebitele.

Soucasti této prace byl marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni. V
dotazniku méli respondenti odpovédét na 14 otdzek, které se tykaly problematiky
regionalnich znacek. Prvnich 10 otdzek bylo zaméteno na regiondlni znacky a zbylé

4 se tykaly identifikace dotazovanych.

Pti sestavovani dotazniku byl kladen diiraz na zjisténi, zda spotiebitelé viibec védi,
co pojem regiondlni znacka znamena. Jednotlivé otdzky byly pokladdany tak, aby se
zjistilo, jak tyto vyrobky spotiebitelé vnimaji, zda oznaeni regionalni znackou

ovliviiyje jejich nakupni chovani a jestli znaji konkrétni regionalni znacku potravin.

Béhem vyhodnocovani dotazniku jsem narazila na nékolik problémi. Tyto problémy
poukazovaly na nizkou informovanost respondenti ohledné problematiky
regionalnich znacek. VétSina dotazovanych Zadnou regionalni znacku nezna a ti co ji
znaji, uvadéji znacky jiné ve smyslu znacky regionalni. Dospéla jsem tedy k zavéru,
Ze na spotiebitelském trhu potravin neni nejvyznamnéjsi regiondlni znacka, protoze
vétSina znacek, které respondenti uvedli, vlastné regionalnimi zna¢kami nejsou. Dle
mého nazoru to poukazuje na problém nizké propagace regionalnich znacek.
Spotiebitelé si uvédomuji, Ze oznaceni regionalni znaCkou je zarukou kvality ale
piesto tyto vyrobky spiSe nenakupuji. Diivodem muze byt, jak jsem predpokladala,
vy$$i cena téchto produktli. NavysSeni prodeje regiondlnich potravin muize byt
uskutecnéno piedevsim zvySenim informovanosti spotiebitelli a vyclenénim mista

pro tyto potraviny v obchodnich fetézcich.

Z vysledka dale vyplyva, ze kvalita a chut’ potravin je pro spotiebitele zasadni, ale
pfesto pro né zlstava i cena dalezitym faktorem. Pro konkrétni region je velice

dilezité, Ze si spotiebitelé zacinaji uvédomovat fakt, Ze koupi regiondlnich potravin

55



zaroven podporuji ekonomickou situaci daného regionu, zaméstnanost a Setii zivotni

prostiedi.
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P¥ilohy
Priloha ¢. 1 dotaznik

1. Jak casto nakupujete potraviny?
e Denné
e Obden

Dvakrat tydné

Jednou tydné

e M¢éné Casto

2. Co je pro Vas dulezité pii ndkupu potravin?

e Chut a vzhled produktu

Cena produktu

Slozeni

Zda je produkt vyroben v Ceské republice

Né&co jiné¢ho

3. Preferujete pti nakupu produkty pochazejici z mistniho regionu?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

4. Co podle Vas pojem regiondlni zna¢ka znamena?
e Regionalni kvalitni vyrobek

Kvalitu obecné

Obycejny vyrobek

Néco jiného
e Neznamend pro mé nic

Nevim
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5. Znate n¢jakou regionalni znac¢ku? (Pokud ano, uved'te jakou)
e Ano
e Ne

6. Je pro Vas oznaceni regionalniho pivodu produktu z&rukou kvality?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

7. Ovliviluje Vas pii ndkupu potravin oznaceni regionalni znackou?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

8. Kupujete regionalni potraviny?
e Ano (pokud ano, pokracujte na otazku €. 9)

¢ Ne (pokud ne, pokracujete na otazku €. 11)

9. Jaké druhy regionalnich potravin nejcastéji nakupujete?
e Maso a masné vyrobky
e Miléko a mlécné vyrobky
e Pecivo
e Ovoce a zelenina

e N¢éco jiného

10. Pro¢ regionalni potraviny nakupujete?
e Jsou CerstvEjsi a chutnéjsi
e Jejich vyroba je ekologicka
e Zvysuji ekonomiku daného regionu

e Néco jin¢ho
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11. Jaky je Vas veék?

18 — 30 let
31—40 let
41 —50 let
5160 let

12. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou
Vyssi odborné (dis.)
Vysokoskolské

13. Jaky je Vas mésicni piijem?

0-10000 K¢
10 — 15 000 K¢
15 -20 000 K¢
20— 30 000 K¢
30 000 K¢ a vice

14. Pohlavi?

Zena

Muz
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