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Regionalni znaceni potravin ve vybranych regionech CR a
SR

Souhrn

Diplomové prace se zabyva regionalnimi znackami a trhem potravin s diirazem na
regiondlni potraviny a jejich ulohu na spotiebitelském trhu. V konkrétnim prostredi popisuje
ulohu regionalnich organizaci, certifikaci pivodu a znaceni regionalnich tradi¢nich potravin a
vymezeni kvality. Nasledné byly vysvétleny pojmy: znacka, hodnota znacky, regionalni
znacka, kvalita potravin a vyznam znacky pro marketing.

Cilem préace bylo ziskat nazor spotiebitelli na regiondlni znaceni, regionalni produkty a
jejich motivaci pii nakupu potravin. Pro porovnani byly vybrany dva kraje, Kralovéhradecky
kraj v Ceské republice a Trenéinsky kraj ve Slovenské republice. Vyzkum byl proveden
formou osobnich rozhovord a dotaznikového Setieni mezi spotiebiteli. Nasledné probihaly
rozhovory a dotaznikové Setfeni mezi drziteli certifikatd v danych regionech. Dale jsou v této
praci definovany hypotézy. Prvni hypotéza zni, ze zdkaznici upfednostiiuji regiondlni
potravinu z mistniho regionu. Druhd hypotéza se zaobira otazkou, zda regionalni potravinu
vyhledéavaji spiSe mladsi generace nez starsi. Tteti hypotéza se zabyva otazkou, zda regionalni
znacku vice preferuji ¢esti spotiebitelé oproti slovenskym spotiebiteliim.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 212 respondentli. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Zze obyvatelé v Tren¢inském kraji maji vét$i zajem o regionalni produkty nez
obyvatelé Kralovéhradeckého kraje. Je to dano tim, ze obyvatelé v tomto kraji kladou vétsi
diiraz na Cerstvost a pitvod potravin. V Kralovéhradeckém kraji je o regionalni produkty také
zajem, ale v daleko menSim rozsahu. Spotfebitelé je vnimaji jako kvalitni, ale pfi ndkupu
potravin nehraje jejich ptivod tak vyznamnou roli, jako v Trenéinském kraji.

V dnes$ni dobé¢ jsou regionalni znacky a produkty stile vice propagované zbozi. To
napomaha i vétSimu zajmu spotiebiteli o tyto produkty. Kvalita a chut’ s kladenim dirazu na
zdravi Clovéka pomaha regionalnim potravindm prorazit v uZ tak zahusSténém segmentu
potravin. Ty se stavaji stale vyhledavangjsim zbozim. Rozdily napti¢ Ceskou republikou a
Slovenskou republikou jsou ale vyrazné. V kraji Kralovehradeckém je vnimdna regionalni
potravina spiSe jako doplitkové zbozi. Naopak v Trencinském kraji je vidét z vét§i miry
regionalni potravina v domacnostech ve vétsSiné ptipadd. Tradice v tomto regionu ma velky

vliv a to se odraZi ve vysoké mife na vyhledavani a prodeji regionalnich potravin.



V dalsi ¢asti vyzkumu bylo osobné a telefonicky osloveno 15 firem, které jsou ¢i byly
drziteli certifikatu ,,regionalni potravina“. Samotni drzitelé certifikati vidi udélovani znaceni
jejich produktim jako pozitivni, jejichz zasluhou se jejich vyrobky zviditelni a zdiirazni se
samotny region. V podvédomi spotiebitele je pak firma vnimana tak, ze nabizi kvalitni
domaci vyrobky a to napomaha K rozvoji regionu.

Z vysledkli hypotéz vyplyva, ze spotiebitelé v obou krajich sice uptfednostiuji
potraviny z mistniho regionu, ale preference v TrenCinském kraji jsou znaénéj$i nez
v Kralovéhradeckém kraji. Déle bylo zjiSténo, ze star$i generace vice Ipi na regionalnich
potravinach oproti mladsi generaci, jelikoz jsou pro né potraviny garanci kvality, chuté a
tradice. Obyvatelé Trencinského kraje jako spotiebitelé vice uptfednostiiuji nakup potravin
S regionalnim oznacenim.

Zavérem se da fict, Ze regiondlni vyrobky oznacené certifikaci vnimaji spotiebitelé
jako kvalitnéjsi a Cerstvéjsi. Negativem v systému znaceni je, ze spotiebitelé se v téchto
znackach piestavaji orientovat. Je to dané tim, Ze téchto znadek je jiz v Ceské republice
mnoho. Proto, jako doporuceni, by bylo vhodné zaméfit se na zpiehlednéni a zredukovani

znacek a jejich lepsi propagaci.

Klicova slova: marketing, spotiebitel, nakupni chovani, regionalni potraviny, regionalni

znaceni



Regional food labelling in selected regions of the CZECH
REPUBLIC and SLOVAKIA

Summary

The thesis is concerned with regional brands, market of foods with emphasis on
regional products and their function in consumer market. It describes the role of the regional
organization, the certification of origin and marking of regional traditional food and the
definition of quality in two particular areas of Czech republic and Slovakia. It also explains
the primary terms and their concepts such as brand value, quality of food, what you can
imagine under the concept of brand and regional brand, on the importance of branding for
marketing.

The aim of this work is revealed the opinion of the consumers to regional brands,
regional products and their behavior during shopping. There are two areas for comparison:
Hradec Kralové region in the Czech republic and Trenc¢in region in Slovakia. Sociological
research was conducted through interviews and questionnaire survey among consumers.
Subsequently started running through the interviews and the questionnaire survey among the
holders of certificates in the regions concerned. In this work there are defined by the thee
hypothesis. The first hypothesis is that customers prefer regional food from the local region.
The second hypothesis deals with the question of whether regional food seeking rather
younger generations than the older. The third one deals with the question of whether the
regional brand more prefer Czech consumers compared to Slovak consumers.

In total, it has been evaluated the 212 questionnaires from the respondents. The
research shows that residents in Trencin region have a greater interest in regional products. It
is more interesting the freshness and the origin of the products for residents. The residents of
the Hradec Kralové region are also interested about regional products, but on a smaller scale.
Consumers in this area perceive them as high-quality products, however this is not so
important for them during the shopping.

Regional brands and regional product are more promoted now than in history. It helps
to higher interests of consumer for these products. High-quality and good taste helps local

food thrust one's way to overfull market of food and make them more popular. Differences



between the Czech republic and Slovakia are much larger. In Trencin region is regional food
used every day in most cases, while in Hradec Kralové region it is only supplement of other
food. Traditions in Trenc¢in region are more important and it has bigger impact on local food.

The next step of the research was person or telephonic asked to 15 holders of the
holders of the certificates to their experience with "certificates". The holders of the certificates
see the award marking their products, as a positive, which make their products more visible
and will highlight the region. Another advantage is psychological. Consumers mind perceive
them as producer of the high-quality good.

The results of the hypotheses show that consumers in both regions prefer food from
the local region, but the preferences in the Trenc¢in region are more pronounced than in the
Hradec Kralové region. It was also found that older generations are more likely to stick to
regional food than the younger generation, as food is a guarantee for quality, tastes and
traditions. The inhabitants of the Trenc¢in region, as consumers, prefer the purchase of foods
with regional designation.

In conclusion, one can say that regional products marked with the certification is
perceived by consumers as better quality and fresher. On the negative side in a marking
system is that consumers in these tags cease to navigate due to the fact that these brands is too
many in the Czech Republic. Therefore, as a recommendation would be to focus on

streamlining and reducing the brands and their better promotion.

Keywords: marketing, consumer, shopping behavior, regional food, regional brand
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1 Uvod

V Ceské republice se nachazi spousta mist se svym specifickym charakterem, ktery je
déan ptirodou, kulturou a dlouholetymi tradicemi.

Vstupem do Evropské unie vyznamné vzrostl pozadavek rozvoje regionu. Stale stoupa a
stava se soucasnym trendem, k némuz patii i velka podpora regionélnich produktu.

Evropské zemé& maji v oblasti regionalniho znadeni zna¢ny naskok oproti Ceské
republice. V Evropé za¢alo regionalni znaGeni jiz pied nékolika lety. V Ceské republice toto
znaceni teprve zacina.

Regionalni znacka podporuje piedev§im malé a stfedni firmy, které podnikaji pod
znaCkou v daném regionu. Poskytuje vyhody mistnim podnikatelim pfedev§im v oblasti
jednotné prezentace, jenz je znama pro své kulturni, potravinaiské a piirodni dédictvi a
podporuje mistni ekonomiku a rozvoj. V neposledni fad¢ se podili na ochrané Zivotniho
prosttedi a trvale udrzitelném rozvoji, jelikoz vlozené prostiedky na vyrobky ¢i sluzby
zUstavaji v daném regionu.

Regionalni produkty zaruCuji v prvni fad¢ kvalitu, Cerstvost a dohromady ochranu
zivotniho prostiedi. Takovéto potraviny, které jsou vyrobeny v daném regionu, jsou
specifické pro svou nezaménitelnou chut’ a kvalitu.

V dnesni dobé spotiebitelé vice uptednostnuji potraviny z mistniho regionu, jelikoz
maji vetsi jistotu o slozeni a piivodu dané potraviny. Regiondlni potraviny se oproti jinym
nemuseji dovazet z cizich statli a to ma vyrazny vliv na uspory pohonnych hmot a ostatni
naklady spojené s pfepravou. Spotiebitelé se dale zajimaji o historické a kulturni dédictvi,
jenz je pro dany region charakteristické. Vice sleduji, zda je potravina vyrobena v zemi ve,
které ziji. Dale je zajima, zda je vyrobek Cerstvy, kvalitni a chutny. Problematickou zalezitosti
je znacné mnozstvi raznych typt oznaceni a spotiebitelé se v téchto znackach prestavaji
orientovat.

Lidé se snaZi jist zdravéji a vice pfemysleji nad dopadem na Zivotni prostiedi. Proto by
méla Ceska republika vice vyuzit své sobéstacnosti v produkci regionalnich produkti a
obyvatele ujistit o jejich ptinosu. Tento dopad by mél velmi pozitivni vliv na dany region,

jeho zivotni prostfedi 1 samotné vyrobce produkta.



2 Védecké hypotézy a cile prace
Diplomova prace pojednava o vyhod¢ regiondlniho znaceni potravin a jejich vyuziti
pro rozvoj regionu.

Hlavnim cilem diplomové prace je ziskat nazor spotiebitelli na regionalni znacky a
regionalni produkty ve dvou konkrétnich krajich v Ceské republice a Slovenské republice.
Dalsim cilem prace je posouzeni pifinosu certifikace potravin pro vybrané vyrobce v oblasti
potravinaiského primyslu.

Cilem je definovani pojmu regionalni znacky, vyznam regionalni znacky pro
spotfebitele a marketing. Nasledujicim cilem je posouzeni vymezeni kvality, certifikaci
pavodu, znaceni regionalnich tradi¢nich produktti a vztah spotiebitele k regionalnim znackam
potravin a divodu nakupovani potravin s regionalnim zna¢enim.

V ramci diplomové prace jsou definované tfi hypotézy:
e zakaznici upfednostiiuji regionalni potravinu z mistniho regionu
e regionalni potravinu vyhledavaji spiSe mladsi generace nez starsi

e regiondlni znacku vice preferuji cesti spotiebitelé oproti slovenskym spotiebitelim



3 Literarni reSerse

3.1 Znacka

Znacka je pouzivana po staleti coby prostiedek k odliSeni zbozi jednoho vyrobce od
ostatnich. K nejstarSim projeviim brandingu v Evrop¢ patii pozadavky cechti, aby femeslnici
oznacovali své vyrobky znackami a chrénili tak sami sebe a také spotiebitele pred podifadnou
kvalitou.

Pod pojmem znacka si miizeme piedstavit kombinaci rtiznych symboll, slov nebo
designu, ktera svym specifickym zptisobem odliSuje produkt jedné firmy od produktu druhé
(Clemente, 2004).

Kotler (2004) uvadi, ze znacky dnes hraji n€kolik dulezitych roli, které zlepsuji zivot
spotiebitelll a zvySuji finan¢ni hodnotu firem. Znacka je jméno, znak, pojem, symbol, design
nebo libovolna kombinace téchto pojmd, ktera slouzi k identifikaci zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce ¢i vice prodejct, a odliseni od konkurence.

Dulezitost znaCky je spojena se samymi pocCatky vyvoje marketingu, kdy zajisténi
dlouhodobych a trvalych investic do konkrétni znacky vedlo ke vzniku znamych znacek, které
se 1 pfes vSechny mozné zmény v marketingovém prostfedi staly dilezitymi ndstroji
marketingové strategie. Slouzi pfedevsim jako nastroj K zajisténi dlouhodobého zisku. Znacka
je forma slibu prodejce. Zakaznici dostanou zbozi s ur€itym souborem zaruc¢enych vlastnosti,
na které nejlepsi znacky poskytuji zaruky. NejdulezitéjSim cilem pii produkci kazdé znacky
by mélo byt vytvofeni souboru hluboce zakofenénych pozitivni asociaci, které jsou se
znackou spjaty (Pelsmacker, 2003).

Bauer (1960) interpretuje znaCku zriznych hlG, patfil mezi prvni autory, ktefi
zkoumali znacku jako prostfedek sniZeni rizika. Vysledek jeho vyzkumu ukazal, Ze zakaznici
si téZ mohou vybirat mezi konkuren¢nimi znackami podle toho, které produkty vidi jako
nejméné rizikové a predpokladaji pfiznivy efekt. Hodnota znacky je naproti image znacky
strategickou zalezitosti, hodnotou majetku, ktery je soucasti konkuren¢ni vyhody pied
ostatnimi. Hodnota znacky dlouhodob¢ podporuje rentabilitu firmy (Vysekalova, 2004).

Hodnota znacky by méla byt definovana na zékladé¢ marketingovych vysledki, které
Ize nesporné pripsat dané znacce, jak uvadi Kotler (2004).

Vytvateni hodnoty znacky zavisi na tfech hlavnich faktorech:

e plvodni vybér znacky nebo identit, které tvoii znacku

e zplsob, jimZ je znacka integrovana do podpiirného marketingového programu



e asociace nepfimo pienasSenych na znacku jejim spojenim s jinou entitou (napi. zemi

puvodu, spoleénosti, jinou znackou ¢i distribu¢nim kanalem)

3.2 Historie znaceni

Znacené potraviny se bezpochyby vyskytuji uz cela tisicileti. Low et al. (2011) uvadi,
ze znacka reprezentuje a odliSuje produkt od ostatniho konkuren¢niho zbozi.

Keller (2007) uvadi, Ze v antickém Recku obchodnici oznadovali amfory, aby své
vyrobky odli$ili od ostatnich a kupujici pfesné védéli, od koho vyrobek pochazi a spojili si
snim své jméno a zavazek kvality. Ve stfedovéku v Anglii pouzivali symboly na zbozi
napiiklad pekari, ktefi oznacovali své bochniky chleba, aby bylo dohledatelné ptipadné Sizeni
vahy.

Low et al. (2004) uvadéji, Ze soucasna forma obchodni znacky se prvné objevila ve
Spojenych statech v druhé poloving 19. stoleti. Znacky v t¢ dobé oznafovaly potravinarské
produkty, které byly na regionalni tGrovni a distribuovany lokaln¢ (Strasser, 1989), tento
pojem se postupné rozsitil do celého svéta.

Nasledujicim krokem bylo dale vytvofeni systému ochrany produkce prostiednictvim
certifikace, které se ve Francii pouziva od 20. let 20. stoleti. Tento systém se dosud pouziva —
Appelation d’Origine Controlée. Zasluhou cerpani ze zakladnich principi Appelation
d’Origine Controlée byl v roce 1992 zaveden novy evropsky systém znaceni regionalnich
produktii — Chranéné oznaceni ptivodu a Chranéné zeméepisné oznaceni (Watts et al., 2005).

Keller (2007) uvedl, ze dnesni forma obchodni znacky se prvné objevuje v druhé
poloving 19. stoleti ve Spojenych statech. Velice stoupa produkce, zvySuje se pocet obyvatel,
zleviiuje logistika, baleni vyrobkl a dochdzi k vzniku prvnich masovych médii. Klesa vliv
lokalnich vyrobct a zvySuje se vliv nadnéarodnich firem a velkovyroby. Bezprostfedni kontakt
mezi vyrobcem a spotiebitelem proto nahrazuje znacka, ktera se zavazuje kvalitou. Znacky
plnily pfedev§im prakticky vyznam do druhé poloviny 20. stoleti. O hodnoté znacky
vypovidaji i piipady padélani znacek. Nasledné se zavade€ly registrace u patentovych uradu.
Od roku 1891 je mozné podle Madridské dohody registrovat znacky mezinarodné i pro uzemi
Ceské republiky.

Historie ochrany zemé&pisného oznatovani potravina a zemédélskych produktii v Ceské
republice saha az do 19. stoleti. Tato ochrana se tykala jen n¢kterych produkti a vyrobkd,
které byly chranény zédkony a vyhlasky. V té dob¢ se jednalo naptiklad o kapra z Treboné ¢i
chmel ze Zatce (Kolaiik a kol., 2014).
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Znateni mistnich vyrobki zavedlo Regiondlni environmentalni centrum Ceska
republika, o. s. (REC CR, od ¢ervna 2008 funguje pod nazvem Apus) pod vedenim Tomése
Kazmierského a Ivy Dykové v ramci projektu Natura 2000 — Lidé piirodé, pfiroda lidem,
jehoz realizaci v letech 2004 — 2006 financovala Evropska komise (DG Environment).
Regionalni znaceni vyrobkl bylo jednou z hlavnich ¢asti tohoto projektu zaméfeného na
zvySovani povédomi obyvatelstva o celoevropské soustaveé chranénych uzemi Natura 2000.

Zajem o regionalni znacku stale roste. Podnikatelé apeluji téZ o znaCeni cestovniho
ruchu a sluzeb. Zasluhou podpory Ministerstva zivotniho prostiedi se zdafilo v roce 2007 na
Sumavé béhem mnoha jednani s mistnimi organizacemi a podnikateli vytvofit certifikaéni
pravidla pro znaceni stravovacich a ubytovacich sluzeb. Od 1éta 2008 se mohou turisté setkat

S prvnimi certifikovanymi penziony, hotely ¢i restauracemi.

3.3 Vyznam znacky pro spotiebitele

Hes a kol. (2008) uvadéji, ze zfady vyzkumu se velka cast spotiebitelti pii svém
nakupu orientuje podle zbozi a dava prednost vyrobkiim od konkrétnich producenti ¢i
oznacenym urcitou preferovanou obchodni znackou. Proto i znacka patfi mezi dilezita
hlediska ptsobici na ndkupni rozhodovani.

Podle Piibové a kol. (2003) nektefi spotiebitelé podporuji znacku tim, Ze méni svij
zivotni styl, do kterého znacka organicky patii a stava se jeho jednoznacnou soucasti. Podle
povahy znaCky se pak mulZe stat signalem socidlniho statusu, image jejiho uZivatele, atd.
Hodnoty znacky, které jsou do ni zabudované, musi odraZet povahu a podstatu cilového trhu,
pro ktery byla znacka navrZena a ktery se znacnou identifikoval.

Identita znacky miize byt vniméana spotiebitelem jako image znacky. Uvadi, ze
z psychologického hlediska se mlize podstata a image znacky definovat ve dvou rovinéch:

e Hodnota znacky (brand values) — pfijmuti ¢i odmitnuti znacky, které se dale déli na t¥i
zakladni skupiny:
o instrumentalni — funkéni, praktické vlastnosti sluzeb a vyrobki
o piimé ve vztahu k uzivatelské image, vyjadiujici osobnost znacky, jako je
napf. moderni ¢i tradi¢ni
o zékladni (Core Values) nepiimo vyjadiuje vlastnosti znacky, jako je napf.
vernost, jistota a bezpeci
e Styl znacky (brand style) — jednotny styl znacky v komplexnim pfestaveni, ne jen
v grafickém a barevném ztvarnéni (Vysekalova, 2004).
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Cova et al. (2007) uvadéji, ze globalni znacky umoziuji spotiebitelim, kteti se rozhodnou
byt soucasti globalniho svéta, aby se stali soucasti ,,komunity* lidi, které spojuje spotieba
totoznych vyrobkl Hold et al. (2004). Nékteré vyzkumy uvadéji, ze globalni znacky nabyvaji
dojmu globalniho ob¢anstvi, je to zpisob, jak se stat globalnim obfanem (Holt et al., 2004).
Spotiebitelé maji na vybér z velké skaly znackovych a neznackovych produktl, dale se
mohou rozhodnout, zda si koupi produkt s regionalni ¢i globalni znackou (Zhou et al., 2010).
Nekteti spottebitelé s vétsi virou v globalni obcanstvi vnimaji spotiebu globalnich produkta

vvvvvv

regionalnimi (Hold et al., 2004).

3.4 Nova znac¢ka a nové trhy

Proces vyvoje a budovani novych znacek je podobny vyvoji novych produktii nebo
sluzeb, tento nazor maji (Tesar a kol., 2003). Proces za¢ina shromazd’ovanim a analyzou
informaci o trhu, segmentech a cilovém trhu, pro ktery je znacka piipravovana. Koncept
znacky je potfeba testovat v cilovém trhu, protoZe je potieba zjistit podstatné atributy a
benefity znacky, relevantni pro cilovy trh.

Tomek a kol. (2003) povazuji vytvoifeni, péci, zavedeni, obnoveni nebo opétovné
budovani pozice znacky za jeden z hlavnich utkoli managementu firmy. Image znacky je
elementem, kterym jsou dosahovany kratkodobé vysledky. Hodnota znacky je naproti tomu
strategickou zélezitosti, hodnotou majetku, ktery je soucasti konkurenéni vyhody a podporuje
dlouhodobou rentabilitu firmy.

Podle Vysekalové (2004) je pro fizeni znacky tfeba mit k dispozici fadu
marketingovych a jinych informaci kvantitativniho 1 kvalitativniho charakteru. Dale je nutné
provést analyzu trhu, identifikaci segmentl a cilovych skupin zakazniki, pro které ma byt
znacka ur€ena. Také je nezbytné formulovat cile znacky a zamySlenou pozici znacky na trhu.
Produkce znaCky probiha analogicky jako vyvoj nového produktu. Jestlize mé firma
vytvofenou znacku, musi se zabyvat budovanim a fizenim jeji pozice na trhu, coz je vStipenim
znacky do mysli spottebitele.

Piibova a kol. (2003) uvadéji, ze budovani znacek je komplexni proces, ktery
vyzaduje systematické planovani, pfesnou znalost trhu a obzvlasté marketingové schopnosti
firmy. Firma, ktera pfipravuje novou znacku, bude muset rozvijet image znacky
vV budoucnosti uvadénim novych produkti a sluzeb pod tuto znacku. Firma musi mit

dostate¢né zdroje, aby byla schopna budovat znacku, a také musi rozumét své konkurencni
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pozici, aby odlisila svoji znacku od konkurenc¢nich znacek. Vyvoj nové znacky vyzaduje
velkou angazovanost vrcholového managementu. Jestlize vrcholovi manazefi nejsou ochotni

podporovat znac¢ku, potom znacka — diive ¢i pozdé&ji — propadne.

Skofepa a kol. (2009) uvadéji, ze z marketingového hlediska souvisi vyvoj znacky
s nasledujicimi koncepty:

1. potencialni zakaznici musi védét o znacce

2. musi se vytvorit loajalita ke znacce

3. spotiebitelé se musi identifikovat se znackou

4. spotiebitelé musi akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuje

Podle Tesara a kol. (2003) firmy zpravidla vyvijeji znacky pro soucasné spotiebitele a
zjistuji informace o soucasnych cilovych trzich, které by byly ochotny a schopny kupovat
znackové zbozi ¢i sluzby. Nicméné musi myslet na to, ze znacka reprezentuje budouci
investice na novych trzich, kde se mohou objevit novi spotiebitelé, ktefi dosud z n&jakych
divodii nemohou znacku kupovat. Pro spoustu globaln¢ orientovanych firem znacky
ptedstavuji hlavni investice, jak do soucasnych, tak do budoucich trha.

Nejdulezitéjsi je fidit smeéfovani znacky z ptivodnich novych trhii k jinym zavedenym
trhiim, které nemusi byt pro znacku vhodné. Jestlize je poc¢atecni uznani znacky akceptovano
a hodnotovy fetézec nebyl dostatecné pripraven na distribuci produktu, cilovi zdkaznici, kteti
nem¢li pfilezitost koupit znaCku, mohou byt nespokojeni a mohou koupit konkurencni
znacku. Z toho diivodu néktefi marketingovi manazeti doporucuji organizovat rozhovory se
zakazniky, ktefi prestali kupovat znacku.

Pro fizeni nové znacky je nejdulezitéjsi stimulovani nové kultury, ktera je pro znacku
typickd. Tato kultura mlZe byt zalozena na spotfebnim procesu, ktery se vaze na znacku.
Spotfebitelé mohou preferovat vysokou Uroven okézalé spotieby, predevS§im u znacek
s vysokou socialni hodnotou. Spottebitelé, kteti preferuji mensi okédzalost a spotiebovavaji
znacku pro své vlastni psychologické uspokojeni, se mohou rozhodnout pro neokdzalou
spotiebu. Pro kulturu znacky je dobré, aby zaryti pfiznivei zna¢ky komunikovali ptimo s t€mi,
kteti znacku tidi. Manazefi znacky by méli znat tyto spotiebitele a odménovat je urcitym
zpusobem za jejich vérnost.

vvvvv

ucinné propojeni vztahli mezi zamérem (poslani znacky) a pozadavky cilového trhu.
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Marketingovi manazefi jsou odpovédni za piesné identifikovani, jak poslani znacky, tak
cilového trhu. Jakmile je takové vytvoteno, produkty a sluzby mohou byt cilovému trhu

nabidnuty.

3.5 Rozsifeni znacky

Rozsifenim znacky je pouziti zavedené znacky k uvedeni nového produktu do provozu
(Aaker, 1990; Volckner et al., 2007), ktery slouzi jako kriticka a roz$ifena strategie propagace
produktu v podniku (Hem et al., 2003; Voélckner et al., 2007). Velké mnozstvi stavajicich
dikazi podpofilo predstavu, ze rozSifeni znacky ziskalo vysSi miru pfijatelnosti, kdyz
kategorie matefskych znacek a rozsiteni byly podobné, nez kdyby byly odlisné (Ma et al.,
2008). Nicméné strategie odlisného rozsifeni znacky také hraje dilezitou roli pfi vstupu na
nové trhy pro podniky.

Podle Aaker (1990) lze znacku povazovat za umélou duSevni kategorii, ktera se pouziva
k odliseni vyrobkl jedné spolecnosti od vyrobkil jiné, a to tim, ze vykazuje jejich zvlastni
vlastnosti. K rozsiteni znacky se pouziva existujici znacka k prodeji nového produktu. Kdyz
spotiebitelé narazi na znackovy novy produkt, zhodnoti vztah mezi znackou a produktem z
hlediska podobnosti atributt (Boush et al., 1991). Jak cituji Aaker et al. (1990) rozsifeni
znacky lze povazovat za proces hodnoceni a zafazovani.

Pracovnici v oblasti marketingu Casto zafazuji nové vyrobky svych spolecnosti
z ekonomickych a strategickych divodu. Jak uvadéji Fiske et al. (1986) rozsifeni znacky
poskytuje ptilezitost ke studiu kognitivniho procesu kategorizace. Kategorizace naznacuje, jak
spotiebitelé zatazuji objekty do riznych kategorii, aby jim dobie porozuméli.

Barone (2002) udava, Ze pokud je novy vyrobek zatazen do zndmé znacky, spotiebitelé
posuzuji vyrobek procesem kategorizace, v némZ hodnoceni rozsifeni je uréeno vnimanim

zafazovani mezi novym clenem a neodlucitelnou vlastnosti znacky.
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3.6 Ochranna znamka

Je pravni nastroj ochrany znacky. Prostfednictvim této znamky firmy identifikuji samy
sebe, své vyrobky a sluzby. Timto zptisobem se odliSuji od ostatnich firem, které pfinaseji na
trh podobné, ¢i stejné vyrobky a sluzby.

Podle Bauera (2004) mize byt ochrannou znamkou jakékoliv oznaceni schopné
grafického zndzornéni, jestlize splni podminky stanovené ptislusSnym pravnim piedpisem. Je
vytvareno napiiklad logem, slovem, frazi, barvou, tvarem vyrobku ¢i obalem, kterym se
vyrobené zbozi oznacuje. Vyznamem zamkové ochrany je zietelnd ochrana obchodnich
znacek a jejich symbolid. V zadném piipad¢ se obchodni znacka ¢i nazev ani ,,brand* nestavaji
ochrannou znamkou automaticky, ale pouze pii zapsani do ptislusSného rejstiiku ochrannych
znamek. Ale mnohdy jsou zapsany jako ochranné znamky 1 nazvy, které nelze povazovat za

obchodni znacku ¢i ,,brand*.

3.7 Marketingovy vyznam a vyzkum

Marketing se zabyva zajiStovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb.

Americkd marketingova asociace definuje takto: ,,Marketing je funkci organizace a
souborem procesii k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty zdkaznikum a k rozvijeni
vztahu se zdkazniky takovym zpuisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich
akcit.

Marketing je fidici a spolecensky proces, kterym skupiny a jednotlivci ziskavaji to, co
potfebuji a pozaduji prostiednictvim nabidky a smény hodnotnych vyrobkil s ostatnimi
(Kotler et al., 2007). Marketing ptedstavuje ¢innost vSech organizaci a jedinct, ktefi se
zamé&fuji na zkoumani a uspokojovani lidskych potieb, na zakladé smény (Schoell et al.,
1988). Podle Svétlika (1994) je marketing proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviilovani a v kone¢né fazi téZ uspokojeni potieb a prani zdkaznikd takovym
zpusobem, ktery zabezpecuje splnéni cilii organizace. Bouckova (2003) uvadi, ze marketing
je proces, v némz jednotlivei a skupiny ziskavaji prostiednictvim smény a tvorby vyrobki a
hodnot to, co pozaduyji.

Vsechny definice se v zdklad¢é shoduji, ze marketing je uceleny soubor cinnosti,
v némz je nejdilezitéjSim hlediskem uspokojeni potfeb a prani spotiebitelll pii dosahovani

cilt firmy prostfednictvim vhodné zvolenych marketingovych nastroji. Kotler et al. (2007)
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definuji marketingovy vyznam jako systematické planovani, shromazd’ovéani, analyzovani a
hlaseni udaji a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou situaci.

Armstrong (2004) doplnil marketingovy vyznam 0 nasledné vyhodnocovani
informaci, které jsou potiebné pro ucinné feSeni konkrétnich marketingovych problému.

Keller (2007) rozd¢lil marketingovy vyzkum do Sesti krok:

Definovani problému, alternativ rozhodnuti a cili vyzkumu

Tvorba vyzkumného planu

Shromazd’ovani informaci

1

2

3

4. Analyza informaci
5. Prezentace zavéra
6

Rozhodovani

Marketingovy vyzkum pomédha firmdm uréit trzni potencial a mozny trzni podil,
porozumét trznimu chovéni potiebam zakazniki a méfit efektivnost vyroby a propagacnich
aktivit.

McCarthy et al. (1995) uvadgji, ze marketing stimuluje vyznam a nové napady, jejichz
vysledkem jsou nové vyrobky a sluzby. Umoznuje spotfebitelim vybér mezi vyrobky, jestlize
tyto vyrobky spotiebitelé uspokojuji, dosahuje se vyssi zaméstnanosti, vyssich piijma 1 vyssi

Zivotni arovné.

3.7.1 Vyznam znacky pro marketing

Vysekalova (2004) definuje positioning znacky (umisténi znacky) jako jeden ze
zakladnich koncepti marketingu, ktery odpovida na otazky typu vérohodnosti, specifi¢nosti,
kompatibility produktu s zadouci pozici i stanoveni pozice v konkuren¢ni oblasti. Znacka se
stala marketingovou komunikaci. Znacky jsou zkoumdny, analyzovany a hodnoceny
Z riznych Ghli pohledu.

Marketingovy pohled na pojeti znacky jako dilezit¢ho fenoménu marketingového
mixu zdiraziluje vétSinou jeji vnéjsi znaky, jako je jméno, ndzev, vytvarny projev, odliSujici
zboZi ne sluzby v ramci konkurenéni nabidky, tento pohled ma Kotler (1998), Felows-Rodl
(1998), Pribova (2000), ktefi vidi znacku zpozice jejiho zalenéni do komplexniho
marketingového programu spolecnosti, a to produktové, cenové, distribuéni i komunikacni
strategie. Dal$i definici, kterou pouziva Barta (1999) je ,,.Znacka = vyrobek + ptidana

hodnota®.
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Americka marketingova asociace (AMA) tika, Ze ,,Znacka je jméno, nazev, znak,
vytvarny projev nebo kombinace ptedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo
sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejci od zbozi nebo sluzeb konkurencnich

prodejcti.

3.7.2 Produkt a spotiebitel jako soucast marketingu

Produkt je jadrem obchodni cCinnosti organizace a ovliviluje 1 ostatni slozky
marketingového mixu. Z marketingového pohledu povazujeme za produkt vse, ,,co miize byt
na trhu nabizeno a sménovano jako objekt zajmu o uspokojeni urcité potreby “ (Vysekalova a
kol., 1997). Marketingovy pohled na management produktu uvadi Vavrova (2003), ktera
chépe aktivity v tomto sméru jako prostor pro vymezeni urcité politiky produktu i jako prostor
pro urceni programu.

Vyjadiuje vazbu potfeb na motivaci vedouci ke koupi produktu, kdy si na zékladé
dostupnych informaci vytvafime pfedstavu o schopnosti daného produktu splnit nase potieby
a prani. Vyrobce ¢i prodejce se snazi tento proces ovliviiovat tak, aby vytvofil dostate¢nou

silnou pozitivni motivaci k ndkupu.

3.8 Rozhodovani spotrebitele pri nakupu

Kazdy ma ngjaké cile, néco chce, néco si pieje. Cile se vnimaji jako objekt, ke kterému
je zaméfena motivace ¢i motivovana aktivita. Hartl (1996) tika, ze cile mohou zahrnovat
objekty piiblizovani nebo vyhybani. DosaZeni cile snizuje napéti, jeho nedosazeni mize vést
K frustraci. RozliSujeme také cile kratkodobé a dlouhodobé, kdy mezi podnétem a reakci je
delsi ¢asova mezera. To vSe se promita i do konkrétniho kupniho jednéni, které se odehrava
na ur€itém misté a v urc¢itém case.

Svétlik (2005) déli rozhodovani pii nakupu na dvé skupiny — interni a externi.
Interni vlivy jsou pfedev§im psychologické faktory, coz je motivace, osobnost, vnimani, uceni
a postoje. Mezi externi vlivy mizeme zafadit socialné-kulturni a demografické faktory,
spolecenské hodnoty, ekonomické faktory ¢i media.

Podle Koudelky (1997) je rozhodovani pii nakupu v rodin€, kde Ziji partnefi ve
spolecné domacnosti, jako dominantni Zena. Jestlize je v rodin¢ dité, dochazi u part ke

spole¢nému rozhodovani.
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3.8.1 Co ovliviiuje nakupni chovani — ¢lovék neni jen tvor ekonomicky

Nékup zbozi predstavuje zakonceni procesu, kterému predchazi celd fada rozhodnuti. Lea
et. al. (1994) uvadéji tento postup:

e rozhodnuti, zda viibec zbozi koupit

e rozhodnuti o tom, které nakupni stfedisko navstivit

e rozhodnuti o navstéve urcitého obchodu

e rozhodnuti o ndkupu urcitého mnozstvi zadané¢ho zbozi

Rozhodovani o tom, co si spotiebitel koupi, se da pfirovnat K feseni urcitého problému.
Napted se musi problém ,,definovat®, potom nastava faze, kdy se hledaji informace, hodnoti
se jednotlivé varianty a rozhoduje se pro uréity nakup. Casto se miizeme setkat s piedstavou,
ze se spotiebitel rozhoduje na zakladé ekonomickych parametrl, ze racionalni divody zde
hraji rozhodujici roli. Ale nemusi tomu tak byt vzdy (Vysekalova, 2004).

Podle Koudelky (2006) je to takové chovéni, kdy konecny spotiebitel ziskava a uziva si
spotiebniho produktu, ale i na druhou stranu se ur¢itého produktu muze vzdat. Loudon et al.
(1993) definuji chovani spotiebitele, jako proces rozhodovani pii kterém vyuZije spotiebitel

fyzické aktivity, zisku, dale pouzivani ¢i odvrhnuti jakéhokoliv produktu.

3.9 Spotrebitel a spole¢nost

Vysekalova (2004) ve své knize popisuje, Ze spolecnost €1 kultura je jako soubor norem,
hodnot a zvykl slouZicich k orientaci ¢lovéka a ve spole€nosti ma vliv na chovani obecné i na
spotfebni chovani. Kultura se také piendsi z generace na generaci, coZ se muze projevit
V postoji tradicnim vyrobkiim znackdm, v navratech k riznym dobovym prvkiim v odivani,
hudbg, aj.

Celé tada kulturnich prvka pisobi na spotiebni chovéni. Tyto prvky produkuji urcité
spotiebni predispozice. Jde hlavné o hodnoty a zvyky, které charakterizuji urcité kulturni
prostory, symboly, ritualy a myty jako fadu symbolickych kulturnich prvka sdélujicich urcité
idedly a citéni kultury.

Motivacni faktory, jako jsou pocity souvisejici s vyrobky nebo vyznamy, které jsou
jim pfisuzovany, mohou mit skute¢n¢ vliv na nékteré aspekty spotiebitelského chovani
(Dichter, 1964). Motivace spotiebitelti predstavuje dilezity, ale Casto zanedbavany objektiv,
diky némuz lze porozumét a studovat spotiebitelskou psychologii (Pham, 2013).
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3.10 Legislativa

Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich o zméné a doplnéni nékterych
souvisejicich zakont 110/1997 Sb. zpracovava ptislusné predpisy EU a upravuje v navaznosti
na pifimo pouzitelné ptedpisy EU povinnosti provozovatele potravinaiského podniku a
podnikatele, ktery vyrabi a uvadi do ob¢hu tabidkové vyrobky, a upravuje statni dozor nad
dodrzovéanim povinnosti vyplyvajicich z tohoto zdkona a z ptfimo pouzitelnych predpisit EU.
Zakon 110/1997 Sb. stanovuje t€Z povinnosti provozovateli potravinaiského podniku,

oznacovani potravin a uvadéni potravin na trh (MZe, 2018).

3.10.1 Novela zakona o potravinach

Od 1. 1. 2015 zacala platit novela zdkona o potravinach. Jde o nejvétsi upravu
potravinaiské legislativy od vstupu CR do EU. Tato novela ma spoustu novinek a mezi jeji
cile mimo jiné patii zvySeni informovanosti spotiebitele o potravinach a dalSich nélezitostech.
Dochéazi k prolomeni gesce za potravinové pravo jako takové a jeji ptevedeni z rezortu MZ
CR pod MZe. Zvysuje se také kompetence dozorovych organti pod MZe (Statni zemédélské a
potravinatské inspekce a Statni veterindrni spravy). TéZ se zvySuje penézity trest za poruseni
kvalitativnich pozadavkl ¢i za Spatné oznacené potraviny z 3 miliont na 10 milioni (MZe,
2018).

Jedna z novinek je povinnost mezinarodnich obchodnich fetézcti s obratem vys$sim nez
5 mld. K¢, viditelné oznacit pii vstupu do prodejny a oznamit na MZe tdaje o péti zemich,
z kterych pochazi nejvyssi podil prodavanych potravin. Ale spotiebitel se z téchto informaci
pfilis nedozvi, protoze plivod potravin se odviji od zemé, ve které ma dodavatel své sidlo, coz
vSak neznamena, ze v této zemi byla potravina opravdu vyrobena.

Nasledujici novinkou je implementace piedpisi EU. Prvotni znéni zakona o
potravinach vykazovalo implementacni nesoulad s pfedpisy EU piedevSim v pouZivané
technologii zakona ¢i duplicitnich ustanoveni s pfedpisy EU. Ze zikona byly vynaty
pozadavky, které jsou v souCasné dob¢ upraveny natizeni (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani
informaci o potravinach spotfebitelim. Natizeni zavadi uvést udaj o alergenech jak u
balenych, tak u nebalenych potravin, ov§em ¢lenské staty mohou piijmout pravidla, za jakych
bude tdaj o alergenech na nebalenych potravinich uvadén (informace o alergenech u
nebalenych potravin je soucasti novely zakona o potravinach). Dalsi nafizeni zavadi povinnou
velikost pisma a povinnych udaji uvadénych na balenych potravinach (Potravinarska komora
CR).
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3.11 Region

Skokan (2004) uvadi, Ze region je tizemi definované prvky, v némz existuje specificka
funk¢ni a souvisejici infrastruktura a prosazuje se spolecny zajem na rozvoji regionu a na
zlepseni zivotni trovné jeho obyvatel.

Definice vychazeji z tradi¢niho pojeti regionalni geografie, kterd se objevuje od konce
19. stoleti. Region byl definovan jako piirozené existujici jednotka, charakteristicka svoji
ptirodou, kulturou a v prvni fad¢ specifickym zpisobem zivota obyvatel (Hefmanova a kol.,
2009).

Dalsi pojem regionu byl rozvinut od poloviny 50. let 20. stoleti, v obdobi kvantitativni
revoluce. Region uz se nechapal jako pfirozené existujici realna jednotka, ale klade se diraz
na socialni procesy ekonomické povahy (Chromy a kol., 2009).

Popis podstatnych znakid regionti ale nepopisuje, jak regiony v pribéhu doby vnikaly.
Jestlize se popisuje urcity region v daném okamziku, zastupuje ho specifickd kultura a
historicka faze rozvoje spole¢nosti, jeho rozvoj je spojen s historii, tradicemi a spolecenskym
usporaddanim (Chromy, 2003).

Gowland et al. (2006) region je mozné chapat jako administrativni jednotku pro spravni
aktivity, tudiz jako mezistupenn mezi mistni a centrdlni spravou. Tento pojem se zejména
prosazuje v Evropské unii, kde se dlouhodobé uplatituje tendence decentralizace politické
moci.

Dle zékona o podpofe regionalniho rozvoje €. 248/2000 Sb. je region: ,.,uzemni celek
vymezeny pomoci administrativnich hranic kraju, okresii, obci nebo sdruzeni obci, jehoz
rozvoj je podporovan “.

Ceska legislativa — zakon ¢.248/2000 Sb. o podpofe regionalniho rozvoje — zné ,,regiony
soudrznosti®, jeZ odpovidaji trovni NUTS II a jsou tvofeny jednim aZ tfemi kraji, které Ize
ovSem také pokladat za regiony. Stejny zdkon uvadi i ,,regiony se soustiedénou podporou
statu®, jez se dale dé€li na ,strukturdln€ postizené regiony*, hospodaisky slabé regiony* a

,.venkovské regiony* (Cmejrek, 2008).

3.11.1 Regionalni znaceni a regionalni produkt

Regionalni znaceni je jednou z variant, jak zviditelnit venkovské regiony a podpofit
rozvoj kulturné, socialn¢ a environmentalné orientované ekonomiky v oblastech, které jsou
zajimavé svym kulturnim a pfirodnim bohatstvim. Pievazné podporovanou skupinou jsou

zdejsi podnikatelé (zeméd€lci, femeslnici, malé a stiedni firmy). Jejich dovednosti a
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schopnosti pomahaji propagovat dobré jméno regionu a naopak pro n¢ znamena identifikaci s
regionem a jedine¢nou marketingovou pfilezitost.

Regionalni znacky pfispivaji téZ k rozvoji turistického ruchu. Pofizovani mistnich
produktii a vyuzivani lokalnich surovin téz snizuje zatizeni na zivotni prostiedi, vzhledem ke
krat§i ptepravni vzdalenosti. Oznacené produkty, jejich prodej a propagace, poptipadé
prilezitost osobniho setkani s vyrobci a navstéva farmy ¢i dily posiluji turistickou atraktivitu
regionu. Dotvaieni jeho charakteru a pfiznivé ovliviiovani vnimani regionu jako celku.

Znaceni mistnich produktii je zaméfeno na tii zakladni cilové skupiny — vyrobce,
zakazniky, a instituce mistni spravy a samospravy.

Regionalni produkt lze povazovat za mistni produkt ve vétSim meéfitku. Podle
Chinnakonda et al. (2007) je zemépisna blizkost vyroby a spotieby, stejné jako specificky
zemeépisny puvod produktu méné vyznamna v definicich regionalnich produktii. Produkce
puvodu piinasi urcité vyhody, vzhledem k tomu, ze vychazi z jedine¢nosti kultury, tradic,
metod a zemépisnych a ptirodnich podminek spojenych s jeji produkei.

Galan et al. (2010) uvadgji, ze kombinace lidskych, pfirodnich a vyrobnich faktori,
které jsou spojeny s urcitym mistem, odliSuji regionalni produkty a ddvaji jim organoleptické
vlastnosti, které je obtizné napodobit. Definice mistni, regionalni a tradi¢ni produkt je Casto
spojovan, coz zpiisobuje piekryvani a zmatenost jejich rozdilf, jak udavaji (Uyttendaele et al.,
2012).

Vyznam se obvykle 1i§i podle kontextu, jak konstatuje Eriksen (2003), naznacuji
odli$né véci riznym lidem v odlisném kontextu. I kdyz koncept tradi¢niho produktu souvisi
S pojmem mistnich a regionalnich produktt, nejsou tyto terminy rovnocenné (Pieniek et al.,
2009). Tyto tfi pojmy nebyly analyzovany spole¢né, piestoze mnohé produkty na trzich
spliiuji definice mistni, regiondlni a tradi¢ni. Spottebitelé musi neustale rozhodovat o tom, zda
si kupuji tyto produkty nebo alternativni.

Podle Martineze et al. (2010) je mistni produkt definovan podle geografické blizkosti
vyroby az po spotfebu. Mistni produkty lze povazovat za produkty, které se péstuji,
produkuji, uvadéji na trh a konzumuyi v relativné malé oblasti.

Durham et al. (2009) uvadi, ze pro geografické vymezeni se pouzivaji dvé kritéria.
Prvni méfi vzdalenost mezi mistem vyroby a mistem spotfeby. Druhé kritérium souvisi
S politickymi a spravnimi hranicemi, jako jsou kraje, staty nebo provincie. Galli et al. (2013) a
Groves (2005) uvadi, Ze mistni produkty jsou spojeny s vyssi kvalitou a jsou povazovany za
cerstvé, vyzivngj$i a chutnéj$i nez jiné produkty. Tato kvalita je odvozena od zemépisné
blizkosti vyroby a spotieby, coz zkracuje Cas pfepravy, umoziiuje optimalni zrani a pouZziti
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méné konzervacnich latek. Jako dalSi pfinos této blizkosti jsou mistni produkty spojené
s hodnotami souvisejici s udrzitelnosti, jak uvadi Karner (2010) a mistni spotieba snizuje
spotiebu pohonnych hmot, chemikalii a emisi sklenikovych plyni. Lang et al. (2014) se téz
domniva, ze spotiebitelé maji pocit, ze nakup mistnich produktii umoznuje, aby penize zlstaly
u mistnich vyrobcli a podpofily je tim. Nektefi mistni vyrobei provozuji malé nebo rodinné

podniky. Tento systém ma pozitivni vliv na mistni ekonomiku a zaméstnanost.

3.11.2 Regionalni znaceni v Evropé

Pii vzniku regionalni znadky pro mistni vyrobky v roce 2005 dostali tviirci v Ceské
republice inspiraci z projektt realizovanych v Irsku, ve Velké Britanii a dalSich evropskych
zemich, kde méla desetiletou tradici.

Cadilova (2011) uvadi, e spoleénym znakem v celé Evropé je motivace zavadst
regionalni znacky. Nejvétsi snahou je zvysit ekonomiku vyrobct. Vedlejsimi efekty, které
zavadéni regionalni zna¢ky vytvafi, jsou podpora mistniho spolecenstvi a vytvareni novych
vazeb mezi lidmi. Zvyseni kvality znacky napomaha pfirozena konkurence mezi producenty.
Zaroven mezi vyrobci existuje soutézivost a vzajemna konkurence, ktera mezi jednotlivymi
vyrobei miize zna¢kam jednoznaéné pomoci. Uspé&sné produkty oznadené regionalni znatkou
mohou takto vytvaret alternativu vici zbozi z globalizovanych velkoobchodd.

Regiondlni znaceni se téZ potykd s problémy. Proto se objevuji snahy o sdileni
zkuSenosti a dobré praxe a pokusy o propojeni znacek z vice zemi do jednoho systému.
Typem takového spojeni muze byt projekt Evropské znamky teritoridlni kvality, ktera
zahrnuje Francii, Recko, Italii a Spané&lsko. Nasledujici spole¢nou evropskou znackou je
»venkovska kvalita®, kterd spojuje venkovskd uzemi, jenz maji vlastni izemni znacku a
identitu. Fungovani této znacky stoji na jejich produktech a sluzbach, které maji socialni a
environmentdlni hodnotu. Toto spojeni podnikateli a podnikdi umoziiuje solidarni,

spravedlivy a environmentalné udrzitelny rozvoj.
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3.11.3 Evropské zna¢ky kvality potravin

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)

Obr. 1. Chranéné zemé&pisné oznaceni (Zdroj: http:eagri.cz)

Oznaceni vyjimecného zemédelského produktu nebo potraviny z daného mista ¢i regionu
(obr. 1.). U tohoto oznaceni postacuje, aby byla pouze jedna faze vyroby potraviny nebo

zemédéelského vyrobku provedena ve vymezeném uzemi, napf. zpracovani, piiprava, vyroba.

Chranéné oznaceni piivodu (CHOP)

Obr. 2. Chrénéné oznaéeni piivodu (Zdroj: http:eagri.cz)

Oznaceni vyjimecného zemédélského produktu nebo potraviny z daného regionu ¢i mista,

jejichz jakost nebo vlastnosti jsou dany zvlastnim zemépisnym prostiedim (obr. 2.).
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Zarudena tradicni specialita (ZTS)

Obr. 3. Zaruéena tradiéni specialita (Zdroj: http:eagri.cz)

Zeméd¢lsky produkt nebo potravina, produkované nebo vyrabéné po dobu minimalné 30 let,

jejichz zvlastni povaha je uznavana EU (obr. 3.).

BIOV EU

Obr. 4. Bio v EU (Zdroj: ec.europa.eu)

Logo EU pro ekologickou produkci balenych biopotravin (obr. 4.).

CERTIFIED E-FRIENDLY FOOD (CEFF)

Podporte potraviny
bez zbyte¢né chemie.

Obr. 5. Certified e-friendly food (Zdroj: ceff.info.cz)

Potravinaiské vyrobky bez obsahu konzervanti umélych barviv a sladidel (obr. 5.).
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3.11.4 Regionalni znaceni vyrobku

Obr. 6. Regionalni zna¢eni vyrobka (Zdroj: http:eagri.cz)

Regionalni znaceni (obr. 6.) je jednou z variant, jak upozornit na konkrétni region a
zviditelnit zajimavé produkty, které se v daném regionu vyrabé&ji. UlehCuji spotiebitelim a
navstévnikiim regionu orientaci v nabizenych produktech a sluzbach.

V Ceské republice jsou desitky regionalnich znadek. Pfevdznid vétsina z nich je
sdruzena v ARZ (Asociaci regionalnich znacek). Znacky, zapojené do ARZ, jsou
charakteristické jednotnym vizualnim stylem znacek a propagacnich materiald. Znacky
s podobnymi logy uznavaji i stejna pravidla ud€lovani. Je zdaraziovan ptavod v regionu,
regionalni jedine¢nost a ekologickd Setrnost, napf. mistni suroviny, specificnost pro dany
region, vazba na tradici, ale i jiné vyjime¢né vlastnosti.

Kazdy region ma vlastniho koordinatora, ktery obstarava spravu dané znacky, je ve
spojeni s mistnimi vyrobci a s ARZ. Kazdd znacka mé 1 vlastni certifika¢ni komisi, kterd je
sestavena ze zastupcil regiondlnich instituci a samospravy, odbornikii a v neposledni fadé¢ 1

samotnych drZzitelt regionalni znacky (MZe, 2017).

3.11.5 Regionalni znacky a certifikace

,Regionalni produkt a ,regiondlni potravina“ je jednim z u¢innych zpasobu, jak
upozornit mistni i turistickou vefejnost na mistni vyjimecnost a kvalitu vyrobkti pochéazejicich
z ¢eskych regiontl.

Tyto znacky jsou pro marketing mistni produkce velice dilezité, jelikoz upozorni
Sirokou Skalu spottebitelii aktivnim a viditelnym zplsobem na prioritu produktii, napt.
navaznost na tradice, mistni piivod, uZitnou hodnotu a vysokou kvalitu. Regiondlni znacky
jsou rovnéz velkym piinosem z hlediska lokalni ekonomiky, jelikoZz pomaéhaji udrzet trzby

Z mistni produkce v daném regionu.
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V soucasné dobé se certifikované znacky prosazuji jako ochranné zndmky, které

chrani kvalitni mistni produkty. Jelikoz se na trhu vyskytuji levné produkty pochybného

puvodu, jejichz kvalita byva Casto zdravotné zavadna, nekvalitni a zfalSovana. Proto znacky

pomahaji spotiebiteliim k rychlé orientaci pti vybéru vyrobka (MZe, 2017).

3.11.6 Znadky kvality v Ceské republice

Ceska potravina

Ceskd potravina
S

Obr. 7. Logo Ceska potravina (Zdroj: http:eagri.cz)

Potravina, ktera pochazi z Ceské republiky, miize byt prezentovana slovy ,,Ceska

potravina® ¢i oznacena grafickym znazornénim (obr. 7). Do loga je zakomponovana ceska

statni vlajka se slovnim spojenim ,,Ceska potravina®. Toto logo se mize uvadét v ¢ernobilém

i barevném provedeni. Potravina s timto ozna¢enim musi spliiovat:

1)

2)

3)

100% slozek celkové hmotnosti nezpracované potraviny, mléka nebo vinatskych
produktii musi pochazet z CR a prvovyroba, porazka zvifat a vsechny fize vyroby
probéhly na uzemi CR

soudet hmotnosti slozek pochazejicich z CR musi tvofit nejméné 75% celkové
hmotnosti vSech sloZek stanové v okamziku jejich pouziti pii vyrobé potraviny,
pfidana voda se do celkové hmotnosti nezapocitava

podminky uvedené V prvnim bod¢ se vztahuji na nezpracované potraviny, které
zahrnuji potraviny, jenz nebyly zpracovany, vcetné produktt, které byly déleny,
porcovany, odseknuty, platkovany, vykostény, rozsekdny, zbaveny klize, rozdrceny,
nakrajeny, ociStény, ofezdny, vyloupany, rozemlety, zchlazeny, zmraZzeny, hluboce
zmrazeny nebo rozmraZeny, vinaiské produkty a mléko. V tomto piipadé¢ mize byt
informace poskytnuta, pokud 100 % slozek celkové hmotnosti dotcenych potravin
pochazi z Ceské republiky a prvovyroba, pordzka zvifat a vSechny faze vyroby

probéhly na tizemi Ceské republiky. Piikladem miize byt krabice mléka, kdy se
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oznaceni ,,Ceska potravina“ nesmi pouzit, pokud se jednd o smés mléka nadojeného v

Ceské republice a v jiné zemi (MZe, 2017).

Klasa

>

KLASEY
Obr. 8. Logo Klasa (Zdroj: http:eagri.cz)

Narodni znacka kvality KLASA (obr. 8.) slouzi spotiebitelim a odbératelim k lepsi
orientaci pfi vybéru produktd, k prezentaci jejich kvality v porovnani s konkuren¢nimi
potravinami. Znacka je propij¢ovana na tfi roky a jeji vlastnictvi miize byt po této lhuté
prodlouzeno, ale také odebrano, pokud dojde ke zhorSeni kvality ¢i poruSeni podminek pro
jeji ziskani. Pozadovanou kvalitu a sloZeni vyrobkl posuzuje odborna komise slozend ze
zéstupci MZe, SZIF, dozorovych organii (SZPI, SVS CR), vysokych $kol a vyzkumnych
instituci (VSCHT, CZU, VFU, VUPP), vyrobct potravin (PKCR, AKCR) a spotiebiteld.
Kvalitu vyrobki se znackou KLASA v trzni siti kontroluje SZPI. Program udé€lovani znacek
kvality je otevien vSem vyrobciim potravin spliujicim nasledujici zakladni podminky:
vyrobcem je fyzickd nebo pravnicka osoba, s piihlaSkou predlozi technickou dokumentaci k
danému vyrobku, ktera bude obsahovat parametry jakosti a zdravotni nezavadnosti,
pozadavky na zakladni surovinu, ze které¢ je produkt vyrabén, piihlaseny vyrobek musi
splilovat pozadavky zdkona €. 110/1997 o potravindch a tabdkovych vyrobcich, Zadatel musi
predlozit certifikat ISO nebo certifikdt systému kritickych bodl, vyrobce musi dodrzovat
pravidla spravné vyrobni a hygienické, ptipadné¢ zemédé€lské praxe, pokud jind surovina
nahrazuje zékladni (napf. s6ja maso), je tieba tuto skutecnost uvést na obalu, drzitel znacky je

povinen oznacit vyrobek logem KLASA (MZe, 2017).
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Biopotraviny

PRODUXT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obr. 9. Logo Biopotravina (Zdroj: http:eagri.cz)

V posledni dobé doslo k zvysené poptavce po biopotravinach, kterd vyustila k vétSimu
podtu vyrobei biopotravin. Cesky sortiment biopotravin (obr. 9) je relativné veliky a zahrnuje
nasledujici vyrobky:
mléko a mlécné vyrobky (jogurty, syry, tvaroh), détskou vyzivu, téstoviny, mouku, kofeni,
¢aje pecivo, hoveézi a vepfové maso, vejce, zeleninu, ovoce, susené ovoce, vino, aj. U
nékterych vyrobka je stidle nabidka velmi nedostacujici a nedokdze uspokojit poptavku
spotiebitelil (ovoce, zelenina a vejce). Nakupem biopotravin spotiebitelé velmi pfispivaji
K lepsim zivotnim podminkam chovanych zvifat a k niz§imu znecist'ovani Zivotniho prostiedi

chemickymi latkami (MZe, 2017).

Regionalni potravina

?\eg\onalni potrq‘,l}’o

Obr. 10. Logo Regionélni potravina (Zdroj: www.regionalni-znacky.cz)

Oznaceni nejlepSich vyrobku z domaci produkce se vyhlaSuje v kazdém kraji (obr.
10.). Produkt musi byt vyroben na tizemi kraje, ve kterém bylo ocenéni udéleno a ze surovin
dané oblasti. Tuzemské suroviny se mohou pouzit jen ve vyjimecnych piipadech (MZe,
2017).

Program Ministerstva zeméd¢€lstvi vychdzi vstfic spotfebitelim o kvalitni potraviny
Z mistnich regioni a to ze dvou divodl. V prvni fad¢€ je to pfevazné Gsili uplatnit tradi¢ni a

kvalitni potraviny na tuzemském trhu, jelikoz trh je v soucasnosti piesycen velkym
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mnozstvim levnych produktli z celého svéta, jejichz kvalita a Cerstvost je nékdy pochybna.
V druhé tadé to jsou potraviny, které se vyrabéji na tuzemském trhu a maji nad sebou vétsi
kontrolu spottebiteli i kontrolnimi organizacemi. Tato kontrola nepfimo nuti vyrobce, aby
udrzovali vysokou kvalitu svych vyrobkii. Nasledujici vyhoda regionalni potraviny je
nesrovnateln¢ kratSi distribucni cesta, kterd zajisti Cerstvéjs$i potraviny oproti potravinam,
které jsou vyprodukovany ve svété a museji se dovazet do Ceské republiky. Velky vyznam
této distribucni cesty je velka Setrnost k zivotnimu prostiedi. Vyroba regionalni potraviny
podporuje mistni zaméestnanost a tim zarucuje udrzeni a navyseni pracovnich pozic v daném
regionu (SZIF, 2013).

Timto projektem se Ceska republika zafadila mezi vyspélé staty, které podobné

projekty s kladnym vysledkem pouZivaji uz n¢kolik let (éAGRI, 2017).

Asociace regionalnich znacek

Obr. 11. Logo Asociace regionalnich znacek (Zdroj: www.regionalni-znacky.cz)

V Ceské republice je desitka regionalnich znadek. Vétsina z nich je sdruzena v ARZ.

Znacky, které jsou zapojeny do ARZ (obr. 11), jsou typické spole¢nym vizualnim stylem
znacek a propagacnimi materialy. Znacky s podobnymi logy uznévaji totozna piedpisy
udélovani, ktera zduraziuji ptivod regionu, regionalni jedine¢nost i ekologickou Setrnost. Jako
je napf. mistni surovina, specifikace pro dany region, mistni suroviny, vazba na tradici, ale 1
dalsi vyjimecné znaky.
Spravu dané znacky zajiStuje regiondlni koordinator, ktery plisobi v kazdém regionu a
spolupracuje s mistnimi vyrobci a s ARZ. Kazda znacka ma individualni certifika¢ni komisi,
kterd je sestavena z odborniki, zastupcii regionalnich instituci a samospravy a drzitelli znacky
(ARZ, 2017).

Regiondlni znaGeni mistni produkce v Ceské republice se usilovné rozviji v

wewvr

poslednich péti letech. Prvni znacky, které se staly zakladem pozdé€jsi Asociace regionalnich

29



znacek (ARZ), vznikly diky projektu ,, Lidé prirode, priroda lidem “, podpoteného Evropskou
komisi v letech 2005 a 2006.

Prvnimi tfemi regiony s vlastni zna¢kou byly Krkonose, Beskydy a Sumava. Postupné
se pridavaly dalsi, v dne$ni dobé¢ je jich 26 — Moravsky kras, Orlické hory, Moravské
Kravatsko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Podkrkonosi, Polabi, Ceskosaské gvycarsko, Hana,
Jeseniky, Broumovsko, Prachefisko, Kraj blanickych rytiit, Moravska brana, Zelezné hory,
Zaprazi, Toulava, Znojemsko, Opavské Slezsko, Ceské stiedohofi, Poohii, Krusnohoti, Kraj
Pernstejni a Kutnohorsko (obr. 12). Znac¢i se potraviny, femeslné vyrobky, pfirodni a
zem&dglské produkty. Region Sumava je jediny region, kde se zna¢i i stravovaci a ubytovaci
sluzby.

Znacky sdruzené v ARZ maji stejné zasady udé€lovani. Zakladni charakteristikou je
zaruceny puivod a respekt k Zivotnimu prostredi. Kontroluje se téZ podil dusevni ¢i ruéni prace
a mistni suroviny. Mistni suroviny vSak nejsou podminkou, jestlize vyrobek dosdhne
dostatecného hodnoceni v jinych kritérii, které jsou specifickd pro dany region a vztah
K tradicim.

V Ceské republice vznika mnoho dal§ich znacek, ty viak nejsou zaélenény do ARZ.
Jsou to napiiklad ,,Regionalni produkt Cesky raj ¢ ochranna znamka ,,Tradice Bilych

Karpat®. Podstata téchto znacek je velmi podobnd ARZ (ARZ, 2017).

Obr. 12. Mapa zna&ek sdruzenych v ARZ (Zdroj: www.regionalni-znacky.cz)
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3.11.7 Znacka kvality v SK

ZNACKA KVALITY

S

SLUVAKIA

Obr. 13. Logo Znacka kvality SK (Zdroj: www.opotravinach.sk)

Je vlastnictvim Ministerstva zeméd¢€lstvi a rozvoje venkova Slovenské republiky a
byla uvedena do zivota vznikem Narodniho programu podpory zemédélskych produktt a
potravin v roce 2004. Znacka se udéluje potravinaiskym produktiim na dobu tii let, v ptipadé
sezonnich vyrobkl na obdobi jednoho roku.

Znacka kvality SK (obr. 13) je jeden z nastroji na podporu spotieby domaci
potravinové produkce v silné konkurenénim prostiedi po vstupu Slovenska do EU. Od této
doby zacaly na Slovensko pronikat mezindrodni maloobchodni firmy, pfi¢emz vétSina z nich
byla dominantni ve své domovské zemi a hledala mozZnosti expanze vyroby na nové
trhy. Prioritou programu je zprostiedkovani dostatecnych informaci pro spotiebitele o
bezpe¢nych a kvalitnich domacich vyrobcich, zajisténi komunikace se slovenskym
spotiebitelem ve véci objasnéni zdravotnich, ekonomickych a regionalnich dopadd nékupu
Slovenskych potravinaiskych vyrobk.

Podpora domaéci produkce potravin je kliCem k prosperité celé zemé, piicemz
zemé&délsko-potravinaisky primysl hraje vyznamnou roli pifi zajisténi potravinové
sob&stacnosti zemé&. Potravinova sobéstacnost znamena potfebnou miru nezavislosti zemé v
tom nejdilezitéjsim, co ¢lovek potiebuje, a tim je potrava. Potravinova sobéstacnost je zv1asté
dalezitd v kontextu klimatickych zmén, které do budoucna mohou piinaset fluktuace v
objemu a kvalité vyroby, v kontextu neimérného zatéZzovani zivotniho prostiedi emisemi CO;
z dopravnich prostfedki, zvySovanim vzdalenosti pfekonané potravinou od mista své vyroby
po misto spotieby, ¢i ve sniZzeni pouzivani konzervacnich latek na prodluzovani trvanlivosti
potravin.

Mezi nepifimé poslani Znacky kvality SK bychom také mohli zafadit zachovani
zemeédélstvi. Vyznamnou tlohou zemédélstvi v zemi je totiz nejen produkce dostatecného

mnozstvi potravinovych surovin, ale v rozhodujici mife 1 zachovani biodiverzity
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potravinovych zdrojii, rozvoj venkova, zajisténi prace na venkovée, zabranéni jeho vylidnéni a
uchovévani agrarniho potencidlu venkova pro dal$i generace.

Plati pravidlo, Ze pokud stat déld cilenou vyzivovou politiku, tak je mozné
dosahnout uspéchu v oblasti zdravi populace. Znacku kvality SK muizeme jednoznaéné
povazovat za jeden z ndstroji vyzivové politiky statu, jehoz Gcelem je zajisténi dostate¢nych
informaci pro spotiebitele o bezpecnych a kvalitnich domécich vyrobcich a podpora spotieby
doméci potravinové produkce, jejiz vliv na zdravy rozvoj organismu je z hlediska
biologickych zékonitosti vyvoje stravovacich zvyklosti povazovan za vyznamné dilezity

(Znacka kvality SK, 2017).

Slovenska potravina a slovensky zemédélsky produkt

Obr. 14. Logo Slovenska potravina (Zdroj: http://www.opotravinach.sk)

Zemi puvodu se povinné musi oznacovat nckteré potraviny. Patfi mezi n¢ med,
Cerstvé, chlazené a mrazené maso (veptové, drubezi, skopové, kozi, krali¢i, hovézi) a ryby.

Spotiebitelé, ktefi se rozhodli upfednostnit domaci potraviny pfed potravinami
z dovozu, se vsak Casto potykaji s problémem jednoznaéné identifikace pivodu potravin u
ostatnich druhli potravin, protoZe podle evropské legislativy se na obalu potraviny nemusi
uvadét vyrobce a dovozce (piipadné distributor), ale staci, kdyz je uveden pouze jeden z
nich. Zaroven je obtizné urcit, zda se jedna o skute¢nou vyrobu nebo jen o baleni potraviny.

Aktualn€ méame na Slovensku 145 potravinatskych podnikd, které jsou drZiteli Znacky
kvality SK. Prozatim byla ud€lena 1 159 vyrobkim. Podminkou pro udéleni znacky je
pfedepsana spotifeba domacich surovin, kterd u vSech vyrobkd musi byt nejméné 75% z
celkové spotieby surovin. Pokud se jednd o potraviny, které nelze vyrobit bez surovin z
dovozu (suroviny nelze ve Slovenské republice vypéstovat nebo vyprodukovat v pozadované
kvalité a mnozstvi), podil domaci suroviny v nich se nepiedepisuje. Zadatel ale musi

zdivodnit, pro¢ nespliiuje podil suroviny domdaciho plvodu. Dal§i podminkou je
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uskutecnéni vSech fazi vyrobniho procesu na tizemi Slovenské republiky. S vyjimkou surovin
z dovozu, ty se mohou vyrabét, zpracovat a balit i v zahranié¢i (Slovenska potravina, 2017).
Zemédelsky produkt lze oznacit slovy "Slovensky zemédé€lsky produkt", pokud byl
vypéstovan nebo sklizeny v Slovenské republice nebo cilené ziskany ve Slovenské republice
od zvifat snaskou, z porazenych chovanych zvifat nebo z volné Zijicich zvitat lovem nebo z
farem chovu zvéfte. Potravinu lze oznacit slovy "Slovenska potravina" (obr. 14), jestlize
alespon 75% surovin a pfisad z celkového mnozstvi pouzitych na jeji vyrobu pochdzi ze

Slovenské republiky a vSechny faze jeji vyrobniho procesu probihaji ve Slovenské republice.

Vyrobené na Slovensku

Potravina muaze byt oznacena slovy "Vyrobeno na Slovensku", pokud vsechny faze
jejiho vyrobniho procesu se uskute¢iiuji na Slovensku. V tomto ptipadé nemusi spliiovat
zadnou podminku ptivodu surovin.

Zemédelsky vyrobek lze oznacit slovy "Regiondlni zemédé€lsky produkt z ...", ve
kterych se uvede dany region Slovenské republiky, pokud byl vypéstovan nebo sklizeny v
daném regionu uvedeném na oznaceni nebo cilené¢ ziskany v daném regionu od zvifat
snaskou, z porazenych chovanych zvifat nebo z volné Zijicich zvifat lovem nebo z farem
chovu zvéfte.

Potravinu, kterd neni zemédé€lskym produktem, lze oznacit slovy "Regionalni
potravina z ...", ve kterych se uvede dany region, pokud obsahuje zakladni slozku pochazejici
z daného regionu a pii jeji vyrob& se vyuZivaji postupy a metody charakteristické a typické
pro dany region.

Regionem je historicky vymezena zemépisna oblast nebo Uzemi, které se vyznacuje
relativné homogennimi, zejména geograficko-pfirodnimi podminkami. Patii mezi né:
Bratislava, Zahorie, Trnavsko, Podunajsko, Ponitrie, Stfedni Povazi, Horni Povézi, Dolni
Pohronie a Poiplie, Tekov, Pohronie, Hont, Novohrad, Podpolanie, Horehronie, Kysuce,
Turiec, Orava, Liptov, Gemer, Saris, Spis, Abov, Horni Zemplin a Dolni Zemplin (Slovenska

potravina, 2017).
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Farmarisky zemédélsky produkt nebo farmarska potravina

Jde o zemédélské produkty vypestované na farmé nebo ziskané od zvifat nebo ze
zvifat chovanych na farmé¢, resp. potraviny vyrobené z téchto surovin pfimo na farmé pfi

dodrzovani legislativy platné pro piimy prodej - prodej ze dvora.

3.11.8 Slovensko - Tradice Bilych Karpat

V Bilych Karpatech zije mnoho lidi, ktefi stale udrzuji staré tradice z doby, kdy lidé
byli zvykli zit v harmonii s pfirodou. Mnoho obyvatel tuto ¢innost déla jen pro sviij dobry
pocit. Ostatni jsou vSak od roku 1998 ¢leny sdruzeni Tradice Bilych Karpat, jelikoz chtéji
svymi spole¢nymi silami zachovat kulturni a pfirodni dédictvi regionu.

Toto sdruzeni je dobrovolné, nevladni a neziskové pro Cleny fyzickych a pravnickych
osob. Podporuje rozvoj tradi¢ni zemédélské a femesIné vyroby z kraje Bilych Karpat. Jelikoz
spolek zacal vice dbat na zachovani mistnich femesel a vyrobkt, byla zalozena regionalni
ochranna znamka Tradice Bilych Karpat (obr. 15). Ta ma za tkol zviditelnit mistni vyrobce
pro zdejsi obyvatelé, ale i1 pro navstévniky Bilych Karpat. Vyrobky s timto ozna¢enim museji
spliiovat dand kritéria: ptivod z Bilych Karpat, vyrobené tradi¢nim postupem, ru¢ni praci,
Z mistnich surovin a ohleduplny k zivotnimu prostiedi a velmi kvalitni. Pfinosem oznacenych
produktt znackou Tradice Bilych Karpat je oZiveni zdejSiho kraje a regiondlniho trhu. Znacka
Tradice Bilych Karpat je prvni pfeshrani¢ni ochranna znamka ve stiedni Evropég, protoze jsou
timto zptisobem oznacovany vyrobky v oblasti Bilych Karpat na tzemi Slovenské republiky,

ale i Ceské republiky (Tradice Bilych Karpat, 2015).

Tradicie
Bielych Karpat

Obr. 15. Logo znagky Tradice Bilych Karpat (Zdroj: www.tradicebk.cz)
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Regiondlni ochrannou znadmku ziskaji vyhradé ty vyrobky, které jsou svou vyrobou
Setrné k Zivotnimu prostiedi. Spotiebitel, ktery si zakoupi takto oznaceny vyrobek, ma jistotu,
ze se podili na ochrané zivotniho prostfedi v daném regionu (Tradice Bilych Karpat, 2015).
Klicovym zdmérem regionalni znacky Tradice Bilych Karpat je pfedevsim podpora tradicnich
vyrobkl, které jsou ekologicky Setrné k tzemi Bilych Karpat (BIO spotiebitel, 2013).
V dnesni dob¢ je vice nez 60 drzitelt znacky Tradice Bilych Karpat z obou stran hranice.
V Ceské republice je 49 drziteldi této znacky a na Slovensku 18 drziteld. Vyrobky téchto
producentd jsou velice riiznorodé, napi. keramiky, dievoiezby, bednafstvi i vyroby loutek,
tkani, provoz palenice, prodej likérti a vina, jable¢nych mostl, suSeného ovoce, jehnéciho

masa, aj. (Tradice Bilych Karpat, 2015).

3.12 Zavér teoretické ¢asti

Z literarni reSerSe vyplyva, ze i pfes vysokou kvalitu regiondlnich produkti neni
zaruCen uspéch jejich prodeje, jelikoz na trhu s potravinami je velka konkurence. Velké
fetézce upfednostiiuji vlastni znacky zbozi, které jsou v obchodech vice vidét a jsou pro
spotiebitele finanén¢ vyhodnéjs$i. Na trhu s regionalnimi potravinami dochdzi k zlepSeni,
nebot’ spotiebitelé tyto potraviny zacdinaji vice vyhledavat a vyviji tlak na obchodni fetézce,

které jsou nuceny rozsifovat sortiment zbozi o regionalni produkty.
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4 Material a metody

4.1 Metody vyzkumu

V praktické ¢asti diplomové prace jsou vyuzivany metody sociologického vyzkumu.
Pti zpracovani dotaznikového Setieni bylo postupovano dle nastudované literatury (Disman,
2000). Pro dotaznikové Setfeni byl sestaven dotaznik. K jeho odzkouseni probé&hl
predvyzkum. Bylo osloveno 20 respondentii, nasledn¢ vyhodnoceny vysledky a provedeny
upravy. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek, z nichZ 6 bylo zaméfeno na regionalni znacku
a ostatnich 7 otazek identifikovalo udaje o respondentech. Pfedem stanovené hypotézy byly
na zaveér vyhodnoceny pomoci statistické metody chi-kvadrat test ( y2- test). Z vyslednych dat

byly nésledn¢ vyvozeny zaveéry.

4.1.1 Dotaznikové Setieni mezi spotiebiteli

Okruh dotaznikového Setfeni byl zaméfen na Kralovéhradecky a Trencinsky kraj, kde
hlavnim cilem Setfeni bylo zjistit, zda spotiebitelé preferuji pfi ndkupu potraviny z mistniho
regionu, jestli davaji pfednost pfi nakupu potravin vyrobkiim ozna¢enym nékterou regionalni
znackou a zda znaji nékterou regionalni znacku potravin, apod. Sbér dat probihal od 09. 01.
2018 do 10. 03. 2018. Setieni v Kralovéhradeckém kraji bylo provedeno formou osobniho a
pisemného dotazovani. Pisemna forma byla rozeslana spotfebitelim prostfednictvim emailu a
socialnich siti. Pro respondenty z Tren¢inského kraje byl vyuzit elektronicky dotaznik zaslan
pfes internet. Dotaznik byl rozeslan celkem 250 respondentiim, znichZz tento dotaznik
vyplnilo 212 dotazovanych. Konkrétn¢ 150 z Kralovéhradeckého kraje a 62 z Tren¢inského
kraje. Skupina dotazovanych se skladala z muzi, Zen bez rozdilu na vék, vzdélani a povolani.

Vysledky Setfeni byly zpracovany pomoci programu Microsoft Excel a nasledovné

vSechny shromazdéné data prevedena do grafi.
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4.1.2 Dotaznikové Setireni mezi drzZiteli certifikace

Sbér dat od drzitela certifikati probéhl formou telefonického a osobniho rozhovoru,
podle predem piipraveného dotazniku. Vyzkumné otazky byly zvoleny tak, aby pftiblizily
problematiku regionalnich potravin a znacek kvality z pohledu vyrobcd.

Celkem bylo osobné¢ a telefonicky osloveno 15 drzitelti certifikatd, ktefi jsou, ¢i byli
drziteli regionalni znacky. V Kralovéhradeckém kraji se jednalo o 9 vyrobcii a v Tren¢inském

kraji jich bylo 6.

4.1.3 Statisticka hypotéza

Pro stanovené statistické hypotézy byla pouzita metoda chi-kvadrat test (y2- test).

Hypotéza 1

1Ho - Predpokladam, ze neni zavislost mezi zdkazniky, ktefi upfednostituji pifi nakupu
potravinu z mistniho regionu.

1H; - Pfedpokladam, Ze je zavislost mezi zakazniky, ktefi upfednostituji pii nakupu potravinu

Z mistniho regionu.

Hypotéza 2

2H, - Predpokladam, Ze neni zévislost mezi nakupni preferenci regionalni znacky potravin a
jednotlivymi vékovymi skupinami respondenti.

2H; — Piedpokladam, ze je zavislost mezi nakupni preferenci regiondlni znacky potravin a

jednotlivymi vékovymi skupinami respondentti.

Hypotéza 3

3Ho - Pifedpokldadam, Ze neni zévislost mezi preferenci regiondlni znacky potravin a
respondenty z Cech a Slovenska.
3H; — Pfedpokladam, ze je zavislost mezi preferenci regionalni znacky potravin a respondenty

z Cech a Slovenska.

Stanovené hypotézy byly na zavér vyhodnoceny pomoci statistické metody chi-kvadrat test

(2- test). Z vyslednych dat byly nasledné vyvozeny zavéry.
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4.1.4 Dotaznik pro spoti‘ebitele vybranych krajia

Identifikace respondenta:

1. Vék

0—20 let
21— 30 let
3140 let
41 —50 let
51 -60 let
nad 60 let

2. Vzdélani

zakladni

odborné vzdélani (vyucni list)
stitedni odborné vzdelani (maturita)
stfedni vSeobecné

vys$si odborné

vysokoskolské vzdélani

3. Pohlavi

muz

zena

4, Socialni hledisko

nezaméstnany
zameéstnany
diichodce
zaméstnavatel

student
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5. Jak ¢asto nakupujete potraviny?
e denné
e obden
e dvakrat tydné

e jednou tydné

6. Co je pro Vas diilezité pri nakupu potravin:
e (Céena
e chut
e vyzivova hodnota
e Kkvalita

e Cerstvost

7. Uprednostiiujete pri nakupu potravin ¢eské (slovenské) vyrobky?
e ano
e Ne

e nerozliSuji

8. Uprednostiiujete pii nakupu potraviny pochazejici z mistniho regionu?

e ano
e Ne
e nevim

9. Znite néjakou regionalni znacku potravin?
e ano (uved'te jakou)

e Nne

10. Preferujete pri nakupu potravin vyrobky oznacené nékterou regionalni znackou?
e ano
e e

e nerozliSuji
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11. Co pro Vias znamenaji vyrobky oznacené regionalni znackou kvality?
e regionalni kvalitni vyrobek
e zaruka Ceskych surovin
e obycejny vyrobek
e nevim

e nerozliSuji

12. Odkud se dozvidate informace o regionalnich znackach potravin?

e ftelevize
e tisk
e internet

e radiové vysilani
o letdkové tituly

e jind....

13. Jaké obchody preferujete? A proc¢?
e mensi prodejny
e supermarkety

e hypermarkety

40



4.1.5 Dotaznik pro drzitele certifikatu

1. Co Vas vedlo k zadosti o certifikat znaceni od ARZ?

2. Je ziskani certifikatu velmi naro¢né?
e snadné

e naroéné

3. Zda se Vam poplatek za udéleni a provoz certifikace patri¢ny?
e ano

e Nne

4. Jak dlouho certifikat vlastnite?
e doroka

e nadrok

5. Obnovovali jste si uz certifikat?
e ano

e e
6. Planujete obnovu certifikatu?
e ano

e NE

7. Utastnite se akci na trzich poradanych ARZ?

e ano
e nckdy
e e
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8. Doporucujete certifikaci ostatnim vyrobciim?

e ano
e nc¢kdy
e ne

9. Ma4 podle Vas udéleni certifikace pozitivni vliv na Vase podnikani?
e ano

e spiSe ano

e e

e spiSe ne

10. Chtéli byste od certifikace jeSté néco vice?

11. Mate i jiné certifikaty?

e ano
e e
e Vpfipad ano, uvest Jakeé ..o
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4.2 Charakteristika vybranych kraji

4.2.1 Kralovéhradecky kraj

Nachazi se v severovychodnich Cechach. Statni hranice kraje s Polskem tvofi vice nez
jednu tfetinu v délce asi 208 km. Sousedicimi kraji jsou Pardubicky, Liberecky a Stfedocesky
kraj. Krajské mésto Hradec Kralové je vzdalené od hlavniho mésta Prahy 112 km.

Kraj je tvofen péti okresy — Hradec Kralové, Trutnov, Rychnov nad Knéznou, Nachod
a Ji¢in (obr. 16.). Kralovéhradecky kraj zaujima 6% rozlohy Ceské republiky coZ je 4 759
km?.

Severné a severovychodné se rozprostird pohoii Krkono$§ a Orlickych hor, které
smérem k jihu a jihozapadu ptechdzeji do Urodné Polabské niziny. Toto pohoii od sebe
oddé€luje Broumovsky vybézek, kde jsou pfirodou vytvoiena rozsdhld skalni méstecka.
Nachazeji se zde AdrSpasské a Teplické skaly, Broumovské stény, Kiizovy vrch a Ostas.
V této oblasti je nejkvalitngjsi zasobarna pitné vody v Ceské republice.

Krkonosské a Orlické podhiiii tvoii vyznamnou ¢ast izemi. NejvySsim vrcholem kraje
je Snézka v Krkonogich, kterd je souasné nejvyssi horou Ceské republiky. Labe a jeho

cvwr

Kralovéhradecka je hladina feky Cidliny v nadmotské vysce 202 m.
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Obr. 16. Uzemi kraje (Zdroj: www.risy.cz)

Obr. 17. Uzemi kraje (Zdroj: www.risy.cz)
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Koncem roku 2015 bylo v Kralovéhradeckém kraji 551 421 obyvatel, coz je 5,2 %
z celkového poctu obyvatel Ceské republiky (tabulka 1.). Kraj ma 116 obyvatel na km?, coz
neni celorepublikovy pramér, ktery je 134 osob. Primérny vék v tomto kraje je 42,5 rokti a je
to rovnéz nad republikovym pramérem.

Kralovéhradecky kraj 1ze oznacit jako zemédélsko-primyslovy s velmi rozvinutym

cestovnim ruchem (CSU, 2016).

Tabulka €. 1. Rozloha a pocet obyvatel Kralovéhradeckého kraje

Nazev NUTS Rozloha v km? Pocet obyvatel
Kralovéhradecky kraj 4 759 551 421
Hradec Kralové 892 163 159
Jicin 887 79 490
Nachod 852 110 869
Rychnov nad Knéznou 982 78 861
Trutnov 1147 119 042

Zdroj: Www.risy.cz

4.2.2 Trencinsky kraj

Tren&insky kraj s rozlohou 4 502 km? patii mezi mensi kraje a rozprostira se v
severozapadni &asti Slovenské republiky. Zapadni &ast kraje tvoii statni hranice s Ceskou
republikou. Na jihu hrani¢i s Trnavskym a Nitranskym krajem, na vychodé s
Banskobystrickym a na severu se Zilinskym krajem.

Podle izemné spravniho uspotradani ve smyslu zakona NR SR €. 221 / 1996 se ¢leni
na 9 okresti, z nichz rozlohou nejvétSim je Prievidza a nejmensim okres Myjava. Dal$i okresy
jsou: Banovce nad Bebravou, Ilava, Nové Mésto nad Vahom, Partizanske, Povazska Bystrica,
Puchov, Trencin (obr. 18.).

Uzemi kraje se rozprostira na celcich Vngjsich flySovych Karpat, Fatransko-tatranské

oblasti, Podunajské niziny a pohoiim Vtac¢nik, kde zasahuje i Slovenské Stiedohofi.
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Z vnéjsich Karpat sem zasahuji Bilé Karpaty, Javorniky, Myjavska pahorkatina a Povazské
podoli, z Fatransko-tatranské oblasti Malé Karpaty, Povazsky Inovec, Strazovské vrchy,
Sulovské skaly, Méstska kotlina, Ziar, Tribe¢ a z Podunajské niziny Podunajska pahorkatina.
Nejvyssi bod uzemi, 1 346 m n. m., je vrchol Vta¢nik. Nejniz§i misto (165 m n. m.) je tam,
kde tzemi opousti feka Dudvah.

Povrch uzemi je znacné Clenity. Pohoti maji pifevazné charakter hornatiny, z nichz
vystupuji hibety, hiebeny a tvrdost z odolnéjSich hornin. Na mist¢ méné odolnych hornin
vznikly erozni doliny a kotliny. Ri¢ni toky doprovazeji pasy rovinatych niv. Na tpati pohoii
ve vybézku Podunajské niziny jsou pahorkatiny s uvalinami a uvalinovitymi dolinami.
Povazské pohoti, Podunajska pahorkatina a M¢stska kotlina patii k teplé klimatické oblasti
(obr. 19.). Ostatni tizemi prochazi s narustajici nadmoiskou vyskou do mirn¢ teplé a chladné
klimatické oblasti. Zapadni ¢ast kraje odvodiiuje Vah, do kterého se z pravé strany vléva Bila
Voda, Vlara a Drietomica. Vychodni ¢ast kraje odvodnuje Nitra, do které vtéka Bebrava,
Nitrica a Handlovka. Nejvétsi vodni nadrz Nosi¢ je na fece Vah. Termdlni prameny v
Trenc¢ianskych Teplicich, Bojnicich a Nosicem podminily vznik lazni (Statisticky urad SK,

2017).

Prievidza

Obr. 18. Uzemi kraje (Zdroj: www.tsk.sk)
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Obr. 19. Uzemi kraje (Zdroj: www.tsk.sk)

Podle poctu obyvatel patii Trencinsky kraj mezi mensSi kraje Slovenska. Stav
obyvatelstva v kraji dosédhl 592 399 osob. Osidleni neni rovnomérné. Husté zalidnéné jsou
rovinatéj$i zemi na severozdpadé i jihovychodé, podstatné fidSeji osidlené jsou pohofi
nachazejici se prevazné po obvodu kraje. Primérna velikost jedné obce je 2 146 obyvatel.
Mezi vétsi mésta patii Prievidza s poctem obyvatel 48 134 a Povazska Bystrica s 40 817
obyvateli. Demograficky vyvoj je ovliviitovan zménami ekonomickych a socidlnich podminek
ve spole€nosti a je charakterizovan zpomalovanim procesu reprodukce obyvatelstva.

Z hlediska ekonomické struktury ma Trencinsky kraj charakter primyslové
zemédelsky. Pramysl je rGznorody, zastoupen strojirenstvim, elektrotechnikou, délnim
primyslem, textilnim a odévnim pramyslem, sklarskym, kozedélnym a potravinarskym
primyslem. Zemédélskd piida zabird dvé pétiny tzemi. Z hlediska zeméd¢€lské vyroby ma

kraj riizné péstitelské podminky.

47



5 Vysledky

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni mezi spotiebiteli

Do osobniho dotaznikového Setfeni byli zacllenéni pfipadni spotiebitelé
certifikovanych produktd v regionech Kralovéhradeckého a Trencinského kraje, bez ohledu
na jejich vék, pohlavi, povolani a vzdé¢lanost. Celkem bylo rozeslano 250 dotazniki mezi
vetejnosti, jak jiz bylo zminéno, néktefi respondenti byli osloveni osobné, pisemné a
internetovou formou. Bylo odevzdano 212 vyplnénych dotaznikt, coz je 84,8% utspé$nosti.
Skute¢ny pocet z Kralovéhradeckého regionu je 150 a z Trencinského regionu 62. Vysledky

tohoto kvantitativniho Setfeni v procentech jsou zaznamenany v grafech.

1) Vékova skupina respondenti

W

CR SK
3% 159 H0-20 let Son 6% M 0-20 let
0, (o] (0] 0, (o] (]
13% M 21-30 let 10% m21-30 let
19% ‘
M 31-40 let M 31-40 let
41-50 let 41-50 let
B 51-60 let H 51-60 let
M nad 60 let M nad 60 let
Obr. 20. ,,Vékova skupina respondenti* Obr. 21. ,,VE&kova skupina respondentd‘
(Zdroj: vlastni zpracovani ) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice se dotaznikového Setieni tcastnili lidé v rozmezi 31 — 40 let (28 %), nejméné
respondenti bylo nad 60 let (3 %). Tyto vysledky jsou velice podobné v obou vybranych
regionech (obr. 20 — 21).
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2) Vzdélani respondenti

CR
W zakladni
2% o ® odborné vzdélani
7% (vyuéni list)

M stfedni odborné
vzdélani
(maturita)

o stiedni
vSeobecné

M vyssi odborné

M vysokoskolské
vzdélani

Obr. 22. ,,Vzdélani respondenti‘

(Zdroj: vlastni zpracovani )

SK
m zakladni
11% m odborné vzdélani
11% 3% (vyuéni list)

5%

M stfedni odborné
vzdélani

(maturita)
1 stfedni

vseobecné

/

M vyssi odborné
M vysokoskolské

vzdélani

Obr. 23. ,,Vzdélani respondentt*

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejmén¢ dotaznikli vyplnili respondenti se zdkladnim vzdélanim, Slo o 2 %, nejvice

dotazovanych bylo se stfedoskolskym odbornym vzdélanim, coz bylo 36 %. | v tomto ptipadé

jsou respondenti v obou regionech v podobném poctu (obr. 22 — 23).

3) Pohlavi

CR

B muz

M Zena

Obr. 24. , Pohlavi*

(Zdroj: vlastni zpracovani )

SK

B muz

M Zena

Obr. 25. ,,Pohlavi®

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvétsi podil na vysledcich dotaznikového Setfeni mély Zeny 62 %, muzi 38 % (obr. 24 —

25).
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4) Socialni hledisko

CR

B nezaméstnany
6% 7% 0%
0—_ M zaméstnany
m dichodce

zaméstnavatel

W student

Obr. 26. ,,Socialni hledisko*

(Zdroj: vlastni zpracovani)

SK

B nezaméstnany

5%

%5% 0%
\3/> % 0% m zaméstnany

m dichodce
zaméstnavatel

B student

Obr. 27. ,,Socialni hledisko*

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zadny z dotazovanych neni nezaméstnany 0 %. V nejmensim zastoupeni byli

respondenti, ktefi jsou zaméstnavateli 7 % na Kralovéhradecku a 5 % na Tren¢insku. Nejvétsi

podil na odpovédi méli zaméstnani 84 % v Kralovehradeckém regionu (obr. 26) a jesté vice

v Tren¢inském regionu, coz bylo 87 % (obr. 27).

5) Jak ¢asto nakupujete potraviny?

CR

m denné

® obden

= dvakrat tydné

—

jednou tydné

Obr. 28. ,Jak ¢asto nakupujete potraviny*

(Zdroj: vlastni zpracovani )

SK

m denné
H obden

m dvakrat tydné

>

jednou tydné

Obr. 29. ,,Jak Casto nakupujete potraviny?*

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondentli nakupuje potraviny denné¢ coz je 36 %, nakupuji spiSe v mensich

obchodech. Jednou tydn€ nakupuje 17 % dotazovanych, jedna se o vétsi nadkupy, které jsou



v supermarketech ¢i hypermarketech (obr. 28). Dle odpovédi z Trencinského regionu
nakupuji respondenti potraviny nejéastéji denné 37 %, jedna se o mensi nakupy. Pouze jednou
tydné nakupuje 26 % dotazovanych, vyuzivaji supermarkety a hypermarkety z divodu vétsich
nakupt (obr. 29).

6) Co je pro Vas diilezité pii nakupu potravin?

CR SK

M cena M cena

- m chut m chut
vyZivova vyZivova
hodnota hodnota
kvalita ‘ kvalita
m Cerstvost W erstvost
Obr. 30. ,,Co je pro Vas dulezité pti nakupu Obr. 31.,,Co je pro Vas dilezité pti nakupu
potravin?“ potravin?“
(Zdroj: vlastni zpracovani ) (Zdroj: vlastni zpracovani)

V Kralovéhradeckém regionu, spotiebitelé nejvice preferuji kvalitu potravin 28 %,
dale davaji prednost Cerstvosti 24 %, ale také sleduji cenu potravin, kterd ma vliv na nakup 21
% (obr. 30). Nejméné respondenty zajima vyzivova hodnota potravin 13 %. V Trenéinském
regionu hraje dileZitou roli Cerstvost vyrobkd, jak uvedlo 31 % spotiebitelt, dale kvalita
potravin 24 % a dilezita je i téZ chut’, kterou potraviny maji 19 %. Nejméné spotiebitelé

sleduji vyzivovou hodnotu 11 % (obr. 31).
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7) Uprednostiiujete pri nakupu potravin eské respektive slovenské (dle narodnosti)

vyrobky?

W

CR SK

3%

M ano M ano

M ne M ne

m nerozlisuji  nerozlisuji
Obr. 32. ,,Upftednostiujete pii nakupu potravin Obr. 33. ,,Upfednostiiujete pti nakupu potravin
ceské vyrobky?* slovenské vyrobky?*
(Zdroj: vlastni zpracovani ) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prevazna vétsina respondent 65 % dava piednost Ceskym vyrobkiim pted ostatnimi
(obr. 32). Ceské vyrobky neupfednostiiuje 18 % obyvatel. Nejméné dotazovanych
odpovédélo, ze pii ndkupu potravin nerozliSuje ¢eské vyrobky od ostatnich vyrobk, jednalo
se 0 17 %. V Trencinském regionu spotiebitelé uptfednostiuji slovenské vyrobky ze 77 %
(obr. 33) a oproti Ceskym spotiebitelim nerozlisuje tyto potraviny jen z 3 %. Pokud tedy
vyhodnotime oba tyto regiony, spotiebitelé ze Slovenska davaji vice pfednost mistnim

vyrobkim pied ostatnimi.
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8) Uprednostiiujete pri nakupu potraviny pochazejici z mistniho regionu?

CR SK

3%

M ano M ano

M ne M ne

B nevim M nevim
Obr. 34. ,,Uptednostiujete pii nakupu potraviny Obr. 35. ,,Uptednostiiujete pii nakupu potraviny
pochézejici z mistniho regionu?* pochazejici z mistniho regionu?*
(Zdroj: vlastni zpracovani ) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tyka nakupu mistnich regionalnich potravin, vétSina respondent z regionu
Kralovéhradecka tyto vyrobky nepreferuje 44 % a 34 % dotazovanych na tuto otazku neumélo
odpovédét €1 nevédelo. Nejméné spotiebitell 22 % upiednostiiuje potraviny pochazejici
z mistnich regioni (obr. 34). Naopak respondenti z regionu Trencinského vice upiednostiuji
potraviny z mistniho regionu 73 %, 24 % dotazovanych témto vyrobkiim nedavaji prednost a

nejméné 3 % pii nakupu potravin neupiednostiuji vyrobky z mistniho regionu (obr. 35).

9) Znate néjakou regionalni zna¢ku potravin?

CR SK

5%

H ano (uvedte H ano (uvedte

jakou) jakou)
M ne M ne
Obr. 36 . ,,Znate n&jakou regionalni znacku Obr. 37. ,,Znate n&jakou regionalni znacku
potravin?“ potravin?“
(Zdroj: vlastni zpracovani ) (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Na tuto otdzku odpovédélo nejvice dotazovanych 86 %, ale vétSina respondentl si
pletla pojem regionalni znacka s regionalni potravinou. Zadnou regionalni znacku potravin
nezna 14 % dotazovanych z Kralovéhradeckého regionu (obr. 36). Oproti tomu obyvatelé
Trencinského regionu odpovédéli ano z 95 % a dokazali pfimo specifikovat regiondlni

znalky. Zadnou zna¢ku neznalo 5 % dotazovanych (obr. 37).
10) Preferujete p¥i nakupu potravin vyrobky oznacené nékterou regionalni znackou?

CR SK

7%

46% B ano Hano
mne Hne
nerozliduiji nerozlisuji
Obr. 38. ,,Preferujete pfi nakupu potravin Obr. 39. ,,Preferujete pfi ndkupu potravin
vyrobky oznacené nekterou regionalni znackou?* vyrobky oznacené nekterou regionalni znackou?*
(Zdroj: vlastni zpracovani ) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pti nakupu potravin 46 % dotazovanych nerozliSuje, zda jsou vyrobky oznacené
né&jakou regionalni znackou. Regionalnim potravindm déava prednost 33 % obyvatel. Nejméné
respondentli nedava piednost regiondlnim potravinam oproti ostatnim 21 %, takto odpovédéli
dotazovani z Kralovéhradeckého regionu (obr. 38). Spotiebitelé v Trencinském regionu
preferuji vyrobky oznacené regionalni znackou ze 70 %, 16 % obyvatel nedava prednost pfi
nakupu potravin vyrobkiim oznafenym regionalni znackou a zbylych 7 % tyto vyrobky

nerozliSuje (obr. 39).
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11) Co pro Vas znamenaji vyrobky oznacené regionalni znackou kvality?

CR SK

M regionalni kvalitni

M regionalni vyrobek

kvalitni vyrobek
W zaruka slovenkych

surovin

12%

m zaruka Ceskych

11% .
surovin
obycejny vyrobek
obycejny
9% vyrobek
nevim
nevim
M nerozlisuji
M nerozlisuji
Obr. 40. ,,Co pro Vas znamenaji vyrobky oznacené Obr. 41.,,Co pro Vas znamenaji vyrobky oznacené
regionalni znackou kvality? regionalni znackou kvality?*
(Zdroj: vlastni zpracovani ) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina respondenttt v Kralovéhradeckém regionu 43 % vnima vyrobky oznacené
regionalni znackou jako zaruku ¢eskych surovin. Dalsi respondenti tyto vyrobky vidi jako
regionalni kvalitni vyrobek 25 %. Zbyli respondenti nerozliSuji ¢i povazuji vyrobky za
obycejné (obr. 40). V Trenéinském regionu spotiebitelé vnimaji vyrobky oznacené regionalni
znackou jako zaruku slovenskych surovin 45 %, dale 40 % tyto vyrobky vidi jako regionalni
kvalitni vyrobek. Zbyl¢ zanedbatelné procenta, coz je 7 %, 5 % a 3 % povazuji tyto vyrobky

za obycejné nebo je nerozliSuje ¢i nevi (obr. 41).
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12) Odkud se dozvidate informace o regionalnich zna¢kach potravin?

CR SK
W televize | televize
10% 14%  tisk 10% W tisk
Winternet 13% M internet
radiove radiové
vysilani 8% Ny
10% ) o vysilani
W |etakoveé tituly W letakové tituly
W jina ... mjina ..
Obr. 42. ,,0dkud se dozvidate informace o Obr. 43. ,,0dkud se dozvidate informace o
regionalnich znackach potravin?* regionalnich znackach potravin?“
(Zdroj: vlastni zpracovani ) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina dotazovanych Vv Kralovéhradeckém regionu se dozvidd informace o
regionalnich znackach potravin z internetu 34 %. Televize je vnimana jako druhy nejveétsi
informac¢ni prostiedek 29 %. Nejméné informaci dotazovani ziskavaji z tisku 3 % (obr. 42).
Naopak v Tren¢inském regionu je nejvice odpovedi jina 42 % (obr. 43), tim mysli dotazovani

informace pfimo na produktech. Letdkové tituly jsou druhy nejcastéjsi informacni prostiedek

19 %. Nejmén¢ informaci je z radiového vysilani a tisku 8 %.
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13) Jaké obchody preferujete a proc¢?

= mensi prodejny 23% = mensi prodejny
® supermarkety B supermarkety
hypermarkety hypermarkety
Obr. 44. | Jaké obchody preferujete a pro¢?* Obr. 45. , Jaké obchody preferujete a pro¢?*
(Zdroj: vlastni zpracovani ) (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice dotazovanych v Kralovehradeckém regionu preferuje hypermarkety 37 %
z divodu, ze si v téchto obchodech zafidi nejen nakup potravin, ale napf. si vyfidi Iékarny,
banky, znackové obchody, cestovni kanceldfe, elektro, aj., dale lidé cast&ji navstévuji
supermarkety 36 % v téchto obchodech je vétsi sortiment zbozi a vétSinou se jedna o veEtsi
nakupy. Mensi prodejny 27 % navstévuji dotazovani na drobné nakupy (obr. 44). Podobné
odpovédéli 1 spotiebitelé v Trencinském regionu, kde nejvice dotazovani nakupuji
v supermarketech 45 % a jedna se prevazné o vétsi nakupy. Mensi prodejny preferuje 23 %
obyvatel z divodu vétsi kvality, erstvosti a chutnéjSich produktd. Nejméné 23 % navstévuji

hypermarkety (obr. 45).
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5.2 Vysledky dotaznikového Setieni mezi drziteli certifikati

Dotaznikového Setfeni se zucastnili drzitel¢ certifikati Kréalovéhradeckého kraje
v Ceské republice a Trenéinského kraje ve Slovenské republice.

Celkem bylo telefonicky osloveno 15 drzitelt certifikatd, kteti jsou, ¢i byli drziteli
regionalni znacky. V Kralovéhradeckém kraji se jednalo o 9 vyrobct a v TrenCinském kraji
jich bylo 6.

V obou téchto regionech méli dotazovani shodny pohled na zadost o certifikaci
produktt, diky kterym se jejich vyrobky zviditelnily na trhu. V Kralovéhradeckém kraji
uvedlo n€kolik respondenttl, ze je oslovila sama mistni skupina, ktera certifikaci udéluje. Jako
dalsi diivod byla zkuSenost a zvidavost, co pfesné¢ certifikace pro firmu piinese. Trencinsky
kraj tuto otdzku jesté rozvinul o zviditelnéni tradi¢nich vyrobkl. Ziskéani certifikace se zda
vSem dotazovanym velmi snadné a ostatnim vyrobciim by tuto zkuSenost doporucili. Témét
vSichni dotazovani si certifikaci chtéji obnovit. Je politovanihodné zjiSténi, ze pfevazna
vétSina vyrobcel se neucastni akci na trzich, které pro né asociace regionalnich znacek porada.

Pozitivni zjisténi v obou regionech bylo, Ze vyrobci maji pocit, Ze jim udé€leni
certifikace pomohlo v podnikani a zviditelnéni firmy na trhu. Na druhou stranu néktefi
dotazovani uvade¢ji, ze by od asociace uvitali podporu pii zarazovani jejich vyrobki do
obchodnich fetézci.

Posledni otdzka se vénovala tomu, zda maji respondenti i jiné certifikace. Odpovédi
byly velmi kladné, mnoho vyrobcli ma i jind ocenéni, coZ je pozitivni zjisténi, které vyrobce

ukazuje jako velmi aktivni pfi zviditelnovani svych vyrobki jinym ocenénim.
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5.3 Vyhodnoceni dotazniku pomoci statistické metody chi-kvadrat test (
13- test)

Hypotéza 1

1Hy - Predpoklddam, ze neni zavislost mezi zdkazniky, ktefi upfednostiiuji pfi nakupu
potravinu z mistniho regionu.

1H; - Predpokladam, ze je zavislost mezi zdkazniky, ktefi upfednostituji pfi ndkupu potravinu
Z mistniho regionu.

Pozorovan¢ Cetnosti: n;;

Tabulka €. 2. Upfednostiiujete pti nakupu potraviny pochdzejici z mistniho regionu?

Uptednostiiuji zdkaznici regionalni potravinu z mistniho regionu?

ANO NE NEVI
CESI 33 66 51
SLOVACI 45 13 4
n; 78 79 55 212

Zdroj: vlastni zpracovani

- hladina vyznamnosti a byla zvolena 5 % (0,05)
- testové kritérium = 49,57865
- kritickd hodnota = 5,991

testové kritérium > kriticka hodnota — Hj existuje zavislost
Hodnoceni: na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu 1Hy o nezavislosti jednotlivych
znakl zamitame a pfijimame tak hypotézu 1H;, ktera znadi statisticky vyznamnou zavislost,

kdy zékaznici upfednostiuji pfi nakupu potravin regionalni potravinu z mistniho regionu.

Jedna se o zavislost stfedni.
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Hypotéza 2

2H, - Pfedpokladam, Ze neni zavislost mezi nakupni preferenci regionalni znacky potravin a
jednotlivymi vékovymi skupinami respondenti.

2H; — Predpokladam, ze je zévislost mezi ndkupni preferenci regiondlni znacky potravin a
jednotlivymi vékovymi skupinami respondenta.

Pozorované Cetnosti: n;;

Tabulka €. 3. Preferujete pfi nakupu potravin vyrobky oznacené nékterou regionalni znackou?

Preferujete regionalni znacky?

§ ANO NE NEROZLISUJE
0-20 let 2 15 5
21 - 30 let 4 11 18
31-40 let 14 8 20
41 -50 let 10 3 15
51 - 60 let 7 2 11
Nad 60 let 2 1 2
n; 39 40 71 150

Zdroj: vlastni zpracovani

- hladina vyznamnosti a byla zvolena 5 % (0,05)
- testové kritérium = 33,2826
- kriticka hodnota = 18,307

testové kritérium > kritickd hodnota — Hj existuje zavislost

Hodnoceni: na hladin¢ vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu 2Hy o nezavislosti jednotlivych
znakl zamitame a piijimame hypotézu 2H;, ktera znaci statisticky vyznamnou zévislost mezi
nakupni preferenci regiondlni znacky potravin a jednotlivymi v€kovymi skupinami obyvatel.

Jedna se o slabou zavislost.
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Hypotéza 3

3Ho - Predpokladam, ze neni zavislost mezi preferenci regiondlni znacky potravin a
respondenty z Cech a Slovenska.

3H; — Predpokladam, Ze je zavislost mezi preferenci regionalni znacky potravin a respondenty
z Cech a Slovenska.

Pozorované Cetnosti: n;;

Tabulka ¢. 4. Preferujete pii nakupu potravin vyrobky oznacené nékterou regionalni znackou?

Preferuji regionalni znacku potravin vice Cesi nebo Slovaci?

AL\EI)O I;IZE NERO;I;IgUJE

Zdroj: vlastni zpracovani

hladina vyznamnosti a byla zvolena 5 % (0,05)
testové kritérium = 39,75375
kritickd hodnota = 5,991

testové kritérium > kritickd hodnota — Hj existuje zavislost

Hodnoceni: na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu 3Hy o nezavislosti jednotlivych
znakl zamitdme a piijimame tak hypotézu 3Hj, ktera znaci statisticky vyznamnou zavislost
mezi Ceskymi a slovenskymi spotiebiteli pfi nakupu potravin s regionalni znackou. Tato

zévislost je stredni.
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6 Diskuse

Regionalni znaceni potravin ve svété je relativné znamy a neustale se rozvijejici prvek,
ktery souvisi s rozvojem regionu. Hlavnim ukolem této prace bylo zjisténi, zda obyvatelé
z vybranych regiond Ceské a Slovenské republiky preferuji regionalni produkty pied
ostatnimi produkty.

Bec¢varova a kol. (2004) uvadéji, ze ke konci 90. let 20. stoleti byl trh ovlivnén velkymi
mezinarodnimi obchodnimi fetézci na ¢eském trhu. Tato velka obchodni centra zacala nabizet
velké mnozstvi potravinaiskych produkt predevSim ze zahrani¢i. Spotiebitelé méli na vybér
najednou velké mnozstvi produkti, které pro né bylo velmi zajimavé z divodu rtznorodosti
sortimentu a piiznivou cenou. Dle naseho prizkumu se v poslednich letech zlepSuje nabidka
¢eskych a regiondlnich potravin. V né€kterych obchodnich fetézcich jsou zfizeny samostatné
pulty pro regionalni vyrobky. Nejen obchodni centra, ale i men$i prodejny musely takto
reagovat, jelikoz spotiebitelé zacali vyhledavat mistni i regiondlni potraviny, nejen z ditvodu
jejich pavodu, ale i z divodu jejich kvality.

Dle Hese a kol. (2008) byla pied rokem 2000 pro spotiebitele pii nakupu potravin
rozhodujici cena, dale nasledovala jakost, propagace a znacka. Po roce 2000 byl vétsi zajem

spotiebitelll o jakost a potom cenu. Toto tvrzeni vystihuje vysledky z naseho vyzkumu mezi

vvvvvv

vvvvvv

dotazovanych upiednostiiuje regiondalni kvalitni produkt, i kdyz byva vétSinou drazsi.

Dle Hese a kol. (2008) je znaéné mal4 informovanost v oblasti kvality znacek a jejich
vyznamu. Autofi uvadéji, ze existuje velké mnoZstvi znacek a spotiebitelé se v nich nedokazi
orientovat. Z vysledki naseho Setieni (obr. 36, 37) bylo zjisténo, Ze spotfebitelé maji dojem,
Ze znaji regionalni znacky, ale velmi malo dotazovanych odpovédélo spravné. Prevéazna
vétSina zaménovala znacky kvality za konkrétni regionalni produkt, ktery je, €1 neni ocenén
znackou regionalni potravina. Naprosté minimum dotazovanych uvedlo jako regionalni
znacky napftiklad Klasu, Regionalni potravinu, Zarucené tradi¢ni produkty, atd. Na druhou
stranu témet vSichni uvadéli konkrétni produkt, jako je Dobrovodské zeli, Niva (Dolni Ptim),
Olomoucké tvaruzky, Pekarna Li¢no, Hofické trubicky, Pardubicky pernik, atd. Oproti tomu
na Slovensku je zdkazniky vice rozliSovan pojem znacka a produkt. Dotazovani uvadéli
povétSinou spravné pojmy. Pouze minimum uvedlo konkrétni produkt. Je zde tedy vidét jak

Ceska a slovenska spole¢nost vnima odlisné tyto pojmy.
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Vysekalova (2004) popisuje spolecnost ¢i kulturu jako soubor norem, hodnot a zvyki
slouzicich k orientaci ¢lovéka ve spolecnosti, ktery ma vliv i na spottebni chovani. Kultura se
také pfenasi z generace na generaci, coz se muze projevit postojem K tradi¢nim vyrobkiim a
znaCkam. S timto nazorem se ztotoziuji i vysledky naseho vyzkumu (obr. 34), jelikoz starsi
lidé v Trencinském kraji nakupuji potraviny, které znaji a se kterymi maji dlouhodobé
zkuSenosti. Pokud tedy vyhledavaji regionalni potraviny, tak ty s dlouhodobou tradici.
V Kralovéhradeckém kraji je situace zcela opacna, jelikoz starsi generace nelpi v takové mifte
na tradicich ohledné nakupu regionalnich produkti a vice hledi na cenu a poté kvalitu.

Galli et al. (2013) a Groves (2005) uvad¢ji, ze mistni produkty jsou spojeny s vyssi
kvalitou a jsou povazovany za Cerstvé, vyzivnéj$i a chutnéjsi nez jiné produkty. Tato kvalita
je odvozena od zemépisné blizkosti vyroby a spotieby, coz zkracuje ¢as prepravy, umoziuje
optimalni zrani a pouZziti méné konzervacnich latek. S timto vyrokem zle souhlasit v obou
vybranych regionech, dle naseho prizkumu. Pievazné mladsi a stfedni generace je vyrazné
ovlivnéna aktualnimi informacemi o riznych skandalech s potravinami v zahrani¢i. Mnoho
z nich uvedlo, Ze Ceské ¢i slovenské vyrobky jsou oproti zahrani¢nim kvalitnéj$i a chutné;si
nejen z ditvodu vétsi kontroly. Cast Eeskych spotiebitelti uvedla, Ze jsou Eeské narodnosti, a
proto upiednostiiuji domaci vyrobky pied zahrani¢nimi. Pievazné se jednalo o exotické
ovoce. Jako divod uvadéji, ze neni vhodné a ptizptisobené pro nd$ organismus a zdravi
clovéka.

Dle Karnera (2010) mistni spotieba snizuje spotfebu pohonnych hmot, chemikalii a
emisi sklenikovych plynti. Toto tvrzeni maji i dotazovani, ktefi upiednostiuji regionalni
potraviny i z tohoto divodu. Obyvatelé jsou si védomi, Ze pokud se potravina dovazi, ma to
velky vliv na Zivotni prostredi.

Dle dotaznikového Setfeni ma regionalni potravina nezastupitelné misto na trhu. Bylo
zjiSténo, ze obyvatelé slovenského regionu davaji vice pfednost regiondlnim produktim c¢i
produktim oznacenym znackou Slovenska znacka ¢i jiné oznacdeni, které garantuje kvalitu
vyrobku. Mistni obyvatelé si potrpi na potraviny, které znaji a maji dlouhodobou tradici.
Regionalni potraviny jsou z pohledu zdravého Zivotniho stylu velmi oblibené pievazné u
populace do 40 let. Spotiebitelé v Kralovéhradeckém regionu sice upiednostiuji ceské
vyrobky od zahrani€nich, ale oproti druhému regionu, néktefi nepreferuji ve velké mife
regionalni vyrobky pii nakupu potravin. Jedna se vétSinou o mladou generaci, jako jsou
napiiklad studenti, ktefi nemaji dostatek financnich prostiedkii na nakup kvalitnéjSich

vyrobkd, proto davaji prednost levnéjSim produktim, ackoliv by se radi stravovali
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kvalitngjsimi a zdravéj$imi vyrobky. Podobné vysledky pfinesl uz vyzkum Kalabové a kol.
(2013), ktery u obyvatel odhalil vétsi preferenci domacich potravin oproti tém ze zahranici.

Pfevazna vétSina spottebitelli nakupuji potraviny kazdy den, ale jedné se zpravidla 0
drobné nakupy v menSich prodejnach. Tyto prodejny nabizeji mistni vyrobky, jako jsou
napiiklad cerstvé pecivo, uzeniny, ale i ovoce a zelenina. Supermarkety a hypermarkety
néktefi respondenti navstévuji jednou az dvakrat tydné€, jednd se prevazné o velké nakupy.
Obyvatelé mést preferuji hypermarkety. Jak uvadéji, jsou levnéjsi, nabizeji $ir$i nabidku
zbozi. Tyto prodejny maji téz regionalni koutky s regionalnimi produkty a maji zde zaruceny
nakup kvalitnich Ceskych ¢i slovenskych potravin z vybranych regionti. Dalsi divod navstévy
téchto obchodnich center je velkd parkovaci plocha, zafidi si i jiné zalezitosti pod jednou
sttechou, jako je nakup obleceni ¢i obuvi, drogerie nebo zlatnictvi. Ddle tu muze byt
spofitelna, posta, bankomaty, aj. V hypermarketech byva Casto i restaurace a zakaznici se zde
mohou relativné levné a kvalitné obcerstvit. Toto vSe usnadituje lidem nakupy a nemuseji
zbytecné jezdit na vicero mist a tim si uSetii mnoho Casu. Znovu se tak potvrzuje fakt, ze
dobfe cileny a podporovany marketing je velmi dilezity. S témito vysledky se shoduje i
studie Svétlika (1994), jelikoZz marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi téz uspokojeni potieb a prani zdkaznikd takovym
zpusobem, ktery zabezpecuje splnéni cilti organizace.

Z dotaznikového Setfeni mezi drziteli certifikatl z obou vybranych regioni vyplynulo,
Ze jim ud¢leni certifikace pomohlo ke zviditelnéni a vétSimu prodeji jejich vyrobkl. Ostatnim
firmam ¢i vyrobcim by tuto zkuSenost jen doporucili, nejen kvili zviditelnéni, ale i pro dalsi
zkuSenost do budoucna. Jak uvadi vétSina, ziskani regionalniho oznafeni neni az zas tak tézké
a slozité, samoziejmé¢ se musi dodrzet urcitd pravidla, kterd pro udéleni musi byt splnéna.
Proto skoro vSichni dotazovani budou usilovat o obnoveni certifikace. Néktefi vyrobci sami
uvedli, Ze je oslovila sama mistni skupina, ktera certifikaci udéluje, coz je také velmi pozitivni
zjisténi. Vlastné¢ sama asociace se snazi pomdhat vyrobcim a firmam, timto dochazi
k zviditelnéni regionalnich vyrobkii a samotného regionu. Na druhou stranu je
politovanihodné zjiSténi, Ze samotnd asociace se snazi zviditelnit drzitelé certifikace
pofadanim akci na trzich, ale jen minimum pozvanych tuto sluzbu vyuzije. Nékteti dotazovani
by uvitali vétsi snahu od asociace pii zafazovani jejich vyrobkli do obchodnich fetézci.
Pozitivni zjisténi bylo, Ze sami vyrobci se snazi ziskdvat 1 jind ocenéni svych vyrobkl a

navstévuji riizné veletrhy, z kterych si ptivazeji rliznd ocenéni.
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1 Zavér

V této praci byla zjisténa jak pozitiva, tak negativa regionalniho znafeni potravin.
Pozitivnim zjisténim bylo, Ze spotiebitelé vnimaji regionalni potraviny jako kvalitngjsi,
Cerstvejsi a chutnéjsi. Naopak, ale pti ndkupu jen nektefi uptednostiiuji regionalni potraviny
od ostatnich potravin.

Negativni zjisténi bylo, ze samotni spotiebitelé maji sice predstavu 0 existenci
regionalniho znaceni, ale tento pojem si pletou se samotnymi vyrobky.

Doporuceni vyplyvajici z této prace je vice se zaméfit na zptehlednéni a zredukovani
znacek a jejich lepsi propagaci.

Prvni hypotéza piredpovidajici tvrzeni, Ze ,zakaznici upfednostiiuji potravinu
z mistniho regionu‘ byla potvrzena v obou regionech. Pro spotiebitele z Tren¢inského kraje je
regionalni potravina vice vyhledavanym zbozim oproti Kralovéhradeckému regionu. Zde
nekladou témto potravinam takovy daraz. Dalsi z hypotéz, ktera zkouma jestli ,,regionalni
potravinu vyhledavaji spiSe mladsi generace nez star$i“ lze jednoznacné vyvratit, jelikoz
mladsi generace do tficeti let tyto potraviny nevyhledava, vzhledem ke svym finanénim
prosttedklim. Za to pro starSi generace jsou tyto potraviny garanci kvality, chuté a tradice.
Tteti hypotéza zabyvajici se otazkou, zda ,,regionalni znacku vice preferuji ¢esti spotiebitelé
oproti slovenskym spotiebitelim®, byla vyvracena. Spotiebitelé Trencinského kraje velmi
preferuji nakup potravin, které jsou oznaceny regionalni znackou, protoze jsou pro né
kvalitngjsi, chutnéjsi a maji s nimi dlouhodobou zkusenost (obr. 39). Oproti tomu spotiebitelé
v Kralovéhradeckém kraji, takto oznacené potraviny nevyhledavaji (obr. 38).

Celkové Ize tedy zavérem shrnout, Ze spotiebitelé ve Slovenské republice
upfednostiiuji vyrobky, které maji garanci mistni vyroby oproti spotfebitelim v Ceské
republice. Je to mozna dano i tim, Ze obyvatelé ve Slovenské republice vice cti tradice.
V Ceské republice se situace za¢ina zlepSovat nejen proto, e si lidé za¢inaji uvédomovat, ze
Ceské vyrobky jsou cerstvéjsi oproti nékterym vyrobkim dovezenym ze zahrani¢i. DalSim
divodem je vétsi kontrola Ceskych produktii nejen kontrolnimi organy, ale i samotnymi
spotiebiteli, ktefi kladou dliraz na Cerstvost, kvalitu i chut’. Lidé se za¢inaji vétsi merou starat

o své zdravi a Zivotni styl.
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9 Seznam pouzitych zkratek
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Evropska unie

Chranéné oznaceni ptivodu
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Narodni znacka potravin
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