Jiho&eska univerzita v Ceskych Budéjovicich

Zemédélska fakulta

Studijni program: N4101 Zeméd¢lské inzenyrstvi
Studijni obor: Agropodnikéni
Katedra: Katedra krajinného managementu

Vedouci katedry: doc. Ing. Pavel Ondr, CSc.

Diplomova prace

Piinos znatky CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY pro vybrané

regionalni vyrobce

Vedouci prace: Autor:

doc. Ing. Ladislav Skorepa, Ph.D. Bc. Lukas Gazarek



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta zemé&dé&lska
Akademicky rok: 2015/2016

ZADANI DIPLOMOVE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Be. Lukd$ GAZAREK
Osobni ¢isla: ~ Z15442
Studijni program: IN4101 Zemé&délské inZenyrstvi

Studijni obor: Agropodnikani
Piinos znatky CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY pro vybrané

Nézev tématu: e e——
regiondlni vyrobce.

Zadavajici katedra: Katedra krajinného managementu

Zasady pro vypracovani:
I

Cil prace: Popis spotrebitelského chovéni obyvatel JK v oblasti nakupu potravin a vniméni
znacek regiondlni kvality na zdkladé ¢asové fady vysledkii dotaznikového Setfeni a analyza
piinosu znatcky CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY pro konkrétni vyrobce.

Metodicky postup:

1. Studium teoretickych pojmi feSeného problému.

3. Definice problému a realizace dotaznikového Setfeni na regiondlnim trhu.

4. Zpracovani dat a jejich interpretace.

5. Zavér a doporuceni pro praxi.

Struktura a forma bakaléfské prace bude odpovidat pozadavkim vyplyvajicich z opatieni
dékana ZF JU na zavére¢né préce.



Rozsah grafickych praci: dle potichy

Rozsah pracovni zpravy: . 50-55 stran textu
Forma zpracovani diplomové price:  ti$téna/elektronick:
Seznam odborné literatury:

MAEHULOVA, M., VELCOVSKA, 5. Marketingovy pohled na atributy znacky.
”Vy¥znam marketingu a obchodu pro zvySovani konkurenceschopnosti v rdmei
sjednocené Evropy”. Ostrava Repronis Ostrava, 2004, s. 117. ISBN
80-7329-076-6 _

MEJSTRIKOVA, L. - PLASIL M. - MEZERA, J. Ekonomické pozice malgch a
stiednich potravinaFskych podniki a rozvoj regiondlnich potravinifskych
znacek. BULLETIN UZEL & 572012, 5. 5 - 11

http://www.uzei.cz/data/usr 001 _cz_soubory/bul205.pdf

PRIBOVA, M., TESAR, G. a kol. Strategické Fizeni znatky, Praha, Professional
Publishing, ISBN 80-86419-38-X, 2003.

SKOREPA L. a kol., Regionalni trh potravin, JIH CB, 2009, s. 102 - 103. ISBN
978-80-86266-18-3

TOUFAROVA, 7., PRESOVA, R., STAVKOVA, J. Vliv faktort na
spotfebitelské chovani domdcnosti u riznych druhi komodit. In STAVKOVA, J.
Obchod a spot¥ebitel 07, Bruo: Konvoj, 2007, s. 1-5. ISBN 978-80-7302-131-3.
VYSEKALOVA, J. Postoje deské vefejnosti ke znaéce. Markeling a komunikace,
ro€. XIV., ¢. 2, 2003, s. 10 - 13. ISSN 1211-5622

Vedoned diplomové préce: doc. Ing. Ladislav Skorepa, Ph.1).
Katedra krajinného managementu
Konzultant diplomavé prace: Ing. Hana Sfastna

Kaledra krajinného managementu

Datum zadani diplomové prace: 29. brezna 2016

Termin odevzdani diplomové prace:  15. dubna 2017

¢ JHOGESICA UNIVERZITA
i/ ,t & H CH BUDEJOVICICH
s —_— IAEDELSIAFAKULTA :
</ pudlal odcdisds \8
prot. Ing. Miloslav Soch, CSe., dr. h. c. Busaricus {FF, 76 95 Lencd Budorics dac. Tng. Pavel Crr, Cye.

dékan vedoued katedry

V Ceskych Budéj()vit:i(:h dne 29, hiezna 2016



Prohlaseni

Cestné prohlauji, Ze diplomova prace na téma P¥inos znatky CHUTNA HEZKY.
JIHOCESKY pro dané regionalni vyrobce byla napsana moji osobou zcela
samostatng. Pouzité literarni a jiné zdroje jsou v mé préaci citovany podle

stanovenych norem a jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury v zadni Casti prace.

Déle prohlasuji, ze v souladu s § 47b zdkona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni
souhlasim se zvetfejnénim své diplomové prace elektronickou cestou ve vetejné
pfistupné databazi STAG, jenZ je provozovan Jihoéeskou univerzitou v Ceskych

Budgjovicich.

V Ceskych Budgjovicich dne 29.4.2017



Abstrakt

Diplomové préce popisuje chovani spottebitelti na trhu, dale se zaobira znackou jako
takovou a poté pojednava o jednotlivych regionalnich znackach. Zameétuje se na
soutéz CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY a piinos této soutéze pro vybrané

regionalni vyrobce.

V praktické ¢asti jsou zpracovany a graficky zndzornény vysledky dotaznikového
Setfeni, kterého se ucastnili jihocesti vyrobci regiondlnich potravin. Cilem bylo
zjistit, jaky vyznam ma souté? CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY a piipadné
navrhnout zmény, které by do budoucna pomohly tuto soutéZ zatraktivnit. V zavéru a

diskusi je shrnuti vysledku.

Klic¢ova slova: regiondlni znacky potravin, regionalni potraviny, znacka, spotiebitel,

vyrobce

Abstract

This diploma thesis describes consumer behavior in the market, it deals with the
brand as such and then deals with individual regional brands. It focuses on the
CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY and the contribution of this competition for

selected regional producers.

In the practical part are processed and presented graphically. The results of the
guestionnaire survey, which were attended by South Bohemian regional food
producers, The aim was to find out the meaning of thes competation and possibly to
propose changes that would make this competition more attractive in the future. The

conclusion and discussion is a summary of the results.

Keywords: regional food brands, regional food, brand, consumer, producer
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Uvod

Tématem mé diplomové prace je piinos znatky CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY
pro vybrané regiondlni vyrobce. V posledni dob¢ se trend v nakupovani potravin
zaCind ubirat opét smérem, kdy vyznamnou ulohu hraji potraviny regiondlni a
typické pro danou oblast. V dnesni dob¢ je zaznamenan riist poptavky po vyrobcich,

které pochazeji z regionu.

Navstévnici 1 obyvatelé regionll se zajimaji se o jejich historii 1 kulturni dédictvi a
0 to, co je prave pro dany region charakteristické. Jsou hojné vyhledavany vyrobky a
sluzby typické pro ten €i onen region. Zajem vsSech dozajista jeSt€ zvedne vyrobek
oznaceny regiondlni znackou.

Regionélni znacky vznikly nejdtive v oblastech Krkonos, Beskyd a Sumavy, stalo se

tomu tak v roce 2005.

Pozornost spotiebiteli zacaly ptitahovat atributy jako ptivod, kvalita, chutnost nebo
cerstvost vyrobku. Vyssi zéjem o tyto vyrobky mé blahodarné Gi¢inky na ekonomiku
pfislusného regionu. Vyrazné se to tyka také cestovniho ruchu, kdy cestovani spojené
s gastronomickym zézitkem dnes je velice moderni. Velky pfinos je také pro zivotni
prostfedi, jelikoz regionalni potraviny neni tfeba dopravovat ze zahrani¢i Casto
sloZitou a neekologickou cestou. Regiondlni potraviny se vyznacuji tim, Ze jsou
oproti jinym potravindm chutngjs$i i Cerstv€jsi, coZz je pro leckterého zakaznika

vyznamnym kvalitativnim faktorem.

V teoretické Casti mé diplomové prace je popsana problematika spotiebitelského
chovani v Ceské republice, véetné¢ faktori, které ho ovliviiyji. Déle se tato Cast

vénuje znackam, jejich hodnotam, pojeti i typim.

Ve vlastni praci byly zpracovavany dotazniky, které vyplnili UCastnici soutéze
CHUTNA HEZKY. JJHOCESKY, které se zam¢étily na charakteristiku firem, vlastni
pfinos znacky pro regiondlni producenty a také na vlastni ndvrhy na zlepSeni
soucasného stavu véetné mozné spoluprace s vysokymi Skolami v oblasti vyzkumu.

Vysledky jsou znazornény pomoci grafli, které jsou jednotlivé okomentovany.

Na konci diplomové prace nasleduje shrnuti vysledki dosazenych vyhodnocenim

dotaznikového Setieni a piehled pouzité literatury véetné internetovych zdrojua.
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2. Teoreticka c¢ast

2.1 Chovani spoti-ebitelii na trhu v CR

Chovani spotiebitelli vyuziva poznatkli velkého mnozstvi védnich disciplin. Kazda
disciplina pohlizi na wurCity pomérné specificky aspekt chovéani spotiebitele.
Z disciplin lze uvést naptiklad sociologii, psychologii, ¢i fyziologii (Bartova a kol.,
2002). Na spotiebitele 1ze pohliZet z ndkolika riiznych uhli. Ceska legislativa pohlizi
na spotiebitele formou zakona ¢. 634 / 1992 Sb. O ochrané spotiebitele jako na
»kazdého, kdo nakupuje vyrobky nebo sluzby s jinym umyslem, nez je podnikani
snimi“. Tato definice se roku 2012 dockala urcité upravy z pohledu soukromého
prava, kdy uvadi, Ze spotiebitelem je kazdy clovek, ktery mimo rdmce své
podnikatelské Cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani

uzavira smlouvy s podnikatelem nebo s nim jinak jedna (Cmuchova, 2015).

Clemente (2004) se pozastavuje nad skute¢nosti, Ze spottebitel a kupujici nemusi byt
tatdZ osoba, a uvadi ptiklad, kdy otec koupi ditéti hracku. Otec je kupujici, ale

skute¢nym spotiebitelem je dité.
Naroky na spotiebitele popisuje Komarkova a kol. (1998) takto:

a) Celkovy piehled o znacich, na jejichz zakladé dochazi k vybéru zbozi
b) Porovnani kliCovych znaku s vlastnostmi produkti

c) Piehled o poméru kvalita x cena.

Z téchto bodu plyne, ze se vychazi z objektivné vymezeného ramce trhu, kde si

kazdy vybira pro sebe nejlepsi variantu na zédkladné svych preferenci.

Spotiebitelské chovani je v podstaté nedefinovatelné, jelikoZ na néj je nékolik
existujicich pojmenovani. London a Bitta (1993) definuji spottebitelské chovani,
jako proces rozhodovani a fyzické aktivity, do n€hoz jsou jednotlivei vtazeni. Tito
jednotlivei posléze hodnoti, kupuji, pouzivaji a poté se také zbavuji zbozi. Tudiz,
jednoduse feceno, spottebitelské chovani zahrnuje racionalni proces v podobé

rozhodovani, ale 1 télesnou aktivitu.

Koudelka (2006) vidi spotiebitelské chovani, jako chovani konecnych spottebitell

vztahujici se k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebitelskych produkti. Ob¢ tyto
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definice jsou si podobné, popisuji spotiebitelské chovani jako proces, kterym

prochazi spotiebitel, zbozi, jez je pfedmétem spotieby.

Spotiebitelské lidské chovani ovliviiuje celd tada faktord. Podobnost chovani
kupujicich je znacné¢ promeénliva. Podobnosti se snazi vyuzit marketing firem
orientovanych na prodej, ktery cili na podobné skupiny spotiebitelll se snahou oslovit
Koudelky (1994) piSe, ze je mnoho zpisobii, kterymi je mozno spotiebitele

seskupovat a kritéria rozdéluje na tyto kategorie:

a) Fyziograficka: zdravotni stav
b) Geograficka: staty, mésta, jejich ¢lenéni
c) Demograficka: veék, pohlavi a vzdélani

d) Etnograficka: narodnost, nabozenstvi, rasa.

Clovék primarné vyhledava zboZi, jez ma v planu koupit. Oviem ostatni zboZi,
pritomné v obchod¢ zdkaznikovu mysl ovlivituje. Dochdzi k porovnani piedstav a
konkrétnich nabidek zbozi (Komarkova 1998). Zménit rozhodovaci proces béhem
nakupu je t&€z8i u lidi s niz8im 1Q, jak uvadi vyzkumy. Osoby s vy$§im inteligen¢nim
kvocientem jsou zpravidla vice otevieny novym informacim, uvadi Bartova a kol.

(2002).

Kotler (2001) podotyka, ze typické vlastnosti zakaznika vedou ke kupnimu
rozhodnuti. Ukolem specialistli na marketing je rozpoznat déni v zakaznikové mysli
od momentu dostani podnétu z vnéjSiho prostiedi do momentu ucinéni rozhodnuti
nakupu. Publikace Kotlera (1997) vnasi do této problematiky pojem ,,Cernd skiifika
spotiebitele”. Do této skiinky vstupuji stimuly, na jejichz zaklad€ vznika reakce

spotiebitele. Vnéjsimi stimuly jsou marketing neboli stimuly trzni a prostedi.

Ve spotiebitelové cerné skiinice dochazi k mixu dvou oblasti. Prvni je vlastnost
kupujiciho, jez lze délit na proces, ktery zacina zjiSt€énim potieby, po némz nasleduje
sbér informaci, hodnoceni a poté jiz vlastni rozhodovani. Cely tento proces konci

chovéanim po koupi.

Vysekalova a kol. (2011) uvadi vnéjsi faktory, jez ovliviiuji zdkaznikovo chovani pii
nakupu. Dale zminuje, Ze také zdlezi na druhu koupeného zbozi, jde-li zédkaznik

koupit potraviny, Casto tak ¢ini v obchodé, ktery je situovan co nejblize mistu jeho
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bydlisté. V ptipadé, ze si jde koupit napf. auto, elektroniku nebo obleceni, jedna

jinak.

Pti nakupu postupuji spotiebitelé razné. Nékdo nakupuje dle predem pfipraveného
seznamu, ktery muze obsahovat i znacky danych produkt. Jini spotiebitelé¢ se
o koupi vyrokl rozmysleji az na misté dle momentalnich pocita a preferenci. VétSina
lidi se vyrazn¢ orientuje na cenu, takze jejich rozhodovani vyrazné ovlivni informace
Z propagacnich tiskovin jednotlivych obchodt. U jinych spotiebitelti jsou preference
zam¢efeny jinym smeérem, napiiklad na biopotraviny nebo potraviny s ptivodem

v daném regionu, dodava Vysekalova (2011).

Komaérkova (1998) zminuje fakt, Ze nakupujici jde vétSinou s jasnou predstavou
o tom, co chce koupit. Dochazi tedy k ignoraci nabidky. Nékupni navyky déli na
racionalni, jez vyplyvaji z nabytych zkuSenosti, a neracionalni, které jsou na zakladé

napodobeni né€koho jiného nebo z nahodného nékupu.

2. 1. 1 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Faktort je celd fada. Vastikova (2007) uvadi, Ze kazdy spottebitel je jedinecné bytost
Sriznymi povahovymi vlastnostmi i specifickym chovanim. Nejvyznamnéj$im
faktorem je dle publikace Zamazalové (2010) faktor kulturni. Dal§imi faktory jsou

posléze socialni, psychologické a individualni.

2. 1. 1. 1 Kulturni faktor

Kotler (1997) zminuje, ze se jedna o faktor s nejhlubsim vlivem. Solomon a kol.
(2007) vyklada kulturu jakozto soubor spolecenskych hodnot, ptesvédceni, vkusu a
zvykl, kterym je pfisuzovadn vyznam urCitou skupinou lidi. Mezi rysy kultury
fadime:

a) Kultura je u¢ena: dochazi k jejimu osvojeni béhem Zivota spotiebitele

b) Prenasi se zgenerace na generaci: tradice je hlavnim vyrazem kulturni
kontinuity, z nékterych vyrobki a znacek se staly vyrobky a znacky, jez jsou i
spotiebiteli oznaCovany jako tradi¢ni. Stava se, Ze nckteré znacky obnovuji svou

vyrobu a vyuzivaji marketingové tzv. ,.kouzlo nostalgie”, jak uvadi Kotler, Wong,

Armstrong (2007).
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¢) Kultura je diferencovana: kulturni projevy jsou odlisné, stejn¢ jako projevy
jednotlivych spottebitelli, coz vede k nutnosti rozdilnych marketingovych ptistupti

(Kotler, Armstrong 2004).

d) Kultura je adaptivni: vyviji se, pfijima nové zvyklosti, také kulturni prostiedi,
prochdzi zménami, jeZz nejsou nikterak velké, ale mohou vést k vyrazné zmeéné

marketingu (Kotler, 2005).

e) Kultura je symbolicka: ke konkrétnim symbolim jsou fazeny vyznamy typické

pro tu, ¢i onu kulturu.

2. 1. 1. 2 Socialni faktory
Radime sem skupiny mensiho charakteru, jako jsou rodina, pracovni kolektiv nebo
ptatelé. Svou ulohu zde sehrava také spolecenské postaveni (Kotler a kol. 2007) a

dodava, zZe rozeznavame dva druhy €lenskych skupin.

Primarni skupina dle Kincla (2004) sdruzuje veSkeré skupiny s pfimym vlivem na
chovani jedince. London a Bitta (1993) zd@raziiuji vliv rodiny na chovani
spotiebitele. Skofepa a kol. (2009) upozoriiuji na dulezitost zjisténi, kdo ma
rozhodujici slovo pfi nakupu, zda je to jeden z manzeld nebo rodina jako celek. Na
tento problém odpovidd jak Kotler a kol. (2007), kde jakoZzto majoritniho
nakupujiciho vidi v osobé manzelky, tak Dédkova (2004), ktera vidi velky vliv déti

na nakup, zejména v rozmezi od 12 do 15 let véku.

Skupiny sekundarni jsou velké. Pfevahu zde ma neosobni kontakt mezi jedinci. Jsou
sledovany v rameci jednotlivych socialnich tfid. Kazda socialni tfida se vyznacuje
odlisnym spottebnim chovanim. Existuje vicero typu tfizeni (Bartova a kol., 2002).
Schiffman a Kanuk (2004) charakterizuji pojem referencni skupina, coz je skupina,
S niz se dany jedinec identifikuje. Jedinec ma vice takovych skupin. Chova se dle

jejich hodnot a norem, skupinu respektuje.

2. 1. 1. 3 Psychologické faktory
Patii mezi né¢ motivace, postoje, u¢eni a vnimani, jak uvadi Provaznik a Komarkova

(1996). Jakubikova (2009) udava jako ptredpoklad k jednéni jedince motiv.
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2. 1. 1. 4 Individualni faktory

Solomon a kol. (2006) uvadi ve€k, zivotni styl, zaméstnani, ekonomickou situaci a
rodinu. Kotler a Keller (2007) zminuji, Ze preference riznych potravin se meéni
svékem, stejné¢ jako potieby, jez se postupné¢ stavaji narocnéjSimi.
Kotler a Keller (2007) ptikladaji velky vyznam studiu spottebiteld, jakozto zdroj pro

zlepsovani stavajicich vyrobkl nebo vyrobkl nové zavedenych, ale i pro tvorbu cen.

Vnimani, pisSe Bouckova a kol. (2003), jest procesem vybérl a interpretace stimuli.
Aby doslo k vnimani marketingového podnétu spotiebitelem, musi dojit k expozici
vnimani jeho dosahu. Ukolem podnétu je prekonat bariéry a prahy smyslového

vnimani. Posléze se zaregistrovat na Urovni senzorické paméti (Bouckova a kol.

1997).

Uceni je mira vstupu vnimavého podnétu do spotfebniho chovani, které zavisi na
jeho pribéhu. Jednd se o zménu v chovani jedince, kterou zapficini zkuSenost a

informace. Znamé jsou Ctyfi formy, jez se vzajemné prolinaji, jsou jimi:

1) Operantni podminovani, které zavadi do podminéni prvek nasledné odmény, ktera
pfichdzi po urcité reakci. Mira a orientace souvisi s vysledkem, jez se shoduje

s ocekavanim (Koudelka, 2010).

2) Uceni klasickym podmifiovanim zacina pocitem néjaké potreby, kterou mizeme
oznacit jako nepodminény stimul, jejiz uspokojeni, coZ je nepodminéna odezva je
spojena s ptvodné neutralnim stimulem, jez pisobi, jako podminény stimul. Tento
neutrdlni stimul ale plisobi podminénég. Jedna se o zptlisob, kterym by u spotiebitele

Slo navodit piijemné dojmy (Stehlik a kol. 1999).

3) Kognitivni u€eni je velice Casto spojovano s védomymi procesy, jako je mysleni.
S u¢enim a vnimanim je Gzce spojena schopnost uloZit si urcitou informaci a posléze

si ji znovu vybavit (Bouckova a kol. 2003).

4) Modelovani ma sviij zéklad v pozorovani ostatnich. Jedinec si zpracovéava a
uklad4 informace, které nabyde sledovanim jinych. V budoucnu dochdzi k vyuziti

téchto situaci do situaci vlastnich (Bouckova a kol., 1997).
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2. 2 Propagace regionu

Kazdého je dilezit¢ informovat a motivovat k ndkupu. K tomuto ucelu slouzi

komunikaéni mix.

Prvnim ¢lankem komunika¢niho mixu je reklama jako jedna z nepfimych forem
komunikace se zakaznikem (Kirdlova, 2003). Provadi se prostfednictvim reklamy
v televizi, rozhlasu a prostfednictvim vyloh nebo tiskovin. Vastikova (2008) uvadi,
ze kardinalnim divodem je osloveni Sirokého spektra zakaznikli a ovlivnéni jejich

chovani.

Publicita je jednim z nejnovéjsich propagaénich nastrojti. Ukol je udrzet, zviditelnit a
ochranit image destinace, pise Johnova (2008). Vyhodou je bezpochyby fakt, ze pfti
vynalozeni relativné nizkych nakladi lze ovlivnit pomérné Sirokou vefejnost

(Janeckova, Vastikova, 1999).

Podpora prodeje stimuluje doprovodné podnéty vyvolavajici dalsi nakup. Dochazi
tak pomoci rozmanitych nastroji, kam patii tteba kuponové slevy, vystavy, reklamni
a darkové predméty nebo prémie. Kdy sem zahrnuje Gvéry s nizkym nebo nulovym
urocenim. Odkoupeni star¢ho produktu pii koupi nového nebo prehlidky, ¢i ukazky

femesel.

Direct marketing neboli pfimy marketing je provadén v podobé pfimé komunikace
na trase spotiebitel — prodejce. Bere na sebe podobu telemarketingu a adresné
komunikace (Vastikova, 2008). Lze meéfit efektivnost reklamy pomoci zadané
odpovédi u zdkaznika — navstévnika destinace. Jednd se o nakladny zpilisob a je

dobré uvazit vhodnost uchyleni se k této alternativé (Kiralova, 2003).

Vnitini reklamu popisuje Palatkova (2005) jakozto marketing provadény uvnitt, at
uz se jednd o firmu, region, ¢i destinaci. Nutnosti je povédomi zaméstnancil,
obyvatel o vyrabénych produktech, jez dale propaguji. Jednd se o jeden

v

z nejspolehlivejsich druhti reklam.

Osobni prodej analyzuje Johnova (2008). Jedna se o individudlni kontakt se
zakaznikem. Klade vysoké naroky na clovéka, jehoz ukolem je komunikace
s potencialnim zikaznikem. Mezi vlastnostmi takového clovéka by mély byt

inteligence, pfiméteny humor, piijemné vystupovani a dobra odborna zptsobilost.
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Novym trendem v oblasti marketingu je ,.guerilla marketing®. Je to prostfedek
komunikace, kdy se firma snazi proniknout mezi velkou konkurenci. Prioritou je
dosazeni maximalniho zisku. Myslenka spociva v zaujeti zakaznika za malo penéz.

Zakaznik dostane néco, co neceka, a to ho zaujme (Oupic, 2006).

2. 3 Kvalita potravin

Obecné Ize tento pojem charakterizovat, jako souhrn vlastnosti, kterymi se jev nebo
veéc odliSuje. Kvalita je schopnost vyrobku uspokojovat potieby zakaznik. Pojem
kvalita zemédélského produktu mé subjektivni charakter. Tento pojem neni mozno

presné definovat, protoze je v ném soustiedéno nékolik hledisek najednou (Kuncl,
1989).

Kvalita zeméd¢€lskych produkti se sklada ze Ctyf Casti. Prvni ¢asti je senzoricky
rozbor. Tim je metodika hodnoceni, kdy dochazi ke stanoveni vlastnosti potravin

pomoci lidskych smysla.

Rozeznavame pojem ,senzoricky“, ktery uvadi systém oznaeni, a pojem
sorganolepticky”, jez se vztahuje kvlastnostem hodnoceného objektu. Pii
senzorickém rozboru se urcuji organoleptické vlastnosti potravin (Pelikan a Sukova,
1998).

Technologické jakost je chdpana jako vhodnost produktu pro dal$i zpracovani, at’ uz

Vv primyslovém pojeti nebo piimo v zemédelském podniku.

Nutricni jakost je charakterizovana energetickou vytéznosti zemédélskych produkti.

Je vyznamna zejména v oblasti vyzivy.

Jakost hygienické urc¢uje miru zdravotni nezdvadnosti. Méni se, nastane-li hromadéni
cizorodych latek v zemédé€lskych produktech. Mezi tyto latky fadime dusi¢nany,

dusitany, tézké kovy nebo rezidua pesticidi, pise Kuncl (1989).
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2. 4 Podpora regionalnich producentii
Kvalita potravinaistvi v Ceské republice se vyzna¢uje bohatou tradici. Tato tradice
byla casto nahrazovéana snahou o co nejniz$i ceny, pficemz tomu tak bylo na ukor

kvality poskytovanych produktt.

Dlouhodobd konkurence statim s daleko vétSimi  plochami  zemédé€lsky
obhospodarovatelné plidy je neredlna. Tudiz vyvstdva moznost témto statim
konkurovat vyssi kvalitou a tim zajistit Ceské zemed¢€lské prvovyrobé i1 potravinarstvi

nutnou konkurenceschopnost.

Stran bezpecnosti a kvality potravin je cil zaméfen na zlepSeni celkové urovné
potravin. Zaroven roste podpora producentd mistnich potravin s dobrou kvalitou

(www.szif.cz).

2. 5 Vztah spotrebiteli k regionalni znacce

Regiondlni znacka se vyznaCuje tim, Ze je v podstaté §itd na miru. Je vhodna
pfedev§im pro mensi firmy s vyznamem nepiesahujicim mistni region. Znacka plni
funkei pro vyrobce 1 kupujiciho, piSe Zamazalovd a kol. (2010). Dobrou znacku
charakterizuji rysy jako snadna vyslovnost a pravopis, jednoduchost nebo kratkost.
Nékteré véhlasné znacky na tyto véci nedbaji a i1 tak nabyvaji velkého zdjmu a

preferenci u spotiebitelti (Heskova, 2008).

Velice dulezité pro budouci prodej dané znacky je povédomi o ni. Rozeznavame dva
druhy povédomi o znacce. Prvni druh je vybaveni znacky. V tomto ptipadé dochézi
ke spojeni si dané znacky s ptislusnou kategorii mezi produkty. Druhym ptipadem je
rozpoznani znacky. Zde dochazi k identifikaci znacky cilovou skupinou v misté
prodeje a zaroven i ke spojeni s danou produktovou kategorii (Karlicek a Kral,
2011). Keller (2007) definuje rozpoznani znacky jakozto um spotiebitele, potvrdit
diivéjsi  seznameni se znackou. Toto vyZaduje spravné rozliSeni znacky
spotiebitelem. Spotiebitel nahlizi na znac¢ku jako na néco, co v minulosti vidél nebo
o tom slySel. Vybaveni si znacky je vzpomenuti si na znacku v souvislosti

S potfebami, jez by méla saturovat.
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Snaz§i je zapamatovat si silnéj$i znacku, se kterou se dostdva do povédomi neustéle,
nez se znackou, kterd je méné vyrazna. Dochdzi 1 ke snaz§imu vytvoreni silného
pouta mezi spotiebitelem a znackou. Pro spotiebitele, jez nejsou schopni si
pamatovat oznaCeni produkti ani dané logo pfifadit k urCitému produktu, je nutné
pfislusny produkt néjak odlisit. OdliSeni miize byt v podobé barvy, obalu nebo
umisténi v obchodu. Keller (2007) rozeznavd dva mozné zpiisoby vnimani znacky
spotfebitelem. Prvni je mechanismus nepiimy, jez souvisi piredev§im s negativnimi
informacemi o produktu. To zapfiCini zvySeny zajem o siln¢j$i a popularnéjsi
znacku. Naproti tomu pfimy mechanismus je spojen s divérou ve znacku.

Hned tfi publikace — Palatkova (2011), Johnova (2008) a Ryglovéa (2011) popisuji

pfinosy znacky pro region i uzivatele:

1) Vyjadieni kvality produktu

2) Vysoka loajalita

3) Odliseni od konkurence

4) Lepsi orientace a Uspora ¢asu

5) Ukazuje na ochotu zakaznika vynalozit vice penéz za kvalitni produkt
6) Predstavuje vérnost zakaznika

7) Vybér znacky se uskutecituje na zéklad€ a doporuceni pratel
8) Poskytovani zakladnich informaci o destinaci

9) Umoznuje lepsi propagaci a distribuci

10) Ochranna funkce proti kopirovani.

Vysekalova (2004) hovoii o emocionalni charakteristice znacky. Jednd se o vztah
Clovéka ke znacce. Tim je umoznéno ovliviiovani a prizplisobeni komunikace.
Dale popisuje tfi urovné povédomi o znacce. Prvnim stupném je okamzik, kdy se
spotiebitel seznadmil se znackou a dokaze ji identifikovat. Druhou ¢asti je moment,
kdy spotiebitel uvazuje o koupi znacky. Posledni urovni je vybér spotiebitele a volba

piislusné znacky.
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2. 6 Regionalni zna¢ky

Region je mozno vnimat rizné, definic tohoto pojmu je tudiz velké mnozstvi. Napi.
And¢l (1996) chéape tento pojem jako slozity dynamicky, prostorovy systém,
Tittelbachova (2011) tento pojem definuje na zékladé zemeépisnych poznatkli a
podminek. Definuje ho jakozto tizemni celek vymezeny pomoci administrativnich

hranic kraje.

2. 6. 1 Budovani zna¢ky

Pelsmacher (2003) a Keller (2007) definuji znacku jako jméno, barvu, ¢i symbol
slouzici pro odliseni a identifikaci vyrobce od jednotlivych konkurenénich prodejct,
pficemz vlastnik ma vyluéné pravo nakladat se znackou dle svého uvéazeni. Znacka
neni jen obchodni nazev podniku nebo logo. Skryvéa se za tim tfeba i podnikova
kultura. U zakoupeného produktu rozhoduje jeho upotiebitelnost a nikoli jeho

opravdova hodnota, uvadi dulezitost znacky Airey (2010).

Budovani znacky zac¢ina volbou strategie. Jako prvni krok mtize byt vhodna volba
logotypu, coZ je dlouhodobé a trvalé oznafeni. Doporucuje se pii propagaci uzit
systém umoznujici vyuziti stejnych znacek v rdmci jednoho regionu (Palatkova,
2011). Ryglova (2011) uvadi, ze image muze byt ovlivnéna vnitinim i1 vné&jSim

prostfedim.
Dle Dawsona (2012) jsou ¢tyfi rizné metody strategického planovani.

Prvni metoda spociva v centralnim pldnovani, na jehoz pevné danych pravidlech se

buduje znacka.

Druhou moznosti je budovat znacku na zdkladé¢ image. Znacka se ptizpusobuje

aktualnim trendum v modeé.

Dalsi alternativou je budovani na zakladé uZivatelskych zkuSenosti. Zde zékaznici
vnimaji kvalitativni parametry produktu. Zakladem je smyslové okouzleni a

srde¢nost.

Posledni moznosti v této véci jest rozvoj vnimani produktu. Zakladem je spoluprace

se zakaznikem.
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Glatstein (2012) uvadi pét krokd, jak prorazit ptes silnou konkurenci.
1) Poznat diivody, pro¢ vétit dané znaccee.

2) Poznat, kde dochazi ke styku zakaznika se znackou.

3) Je dulezité identifikovat setkani se zasadnim vyznamem.

4) Vytvoftit si optimalni zazitek s danou znackou.

5) Nastaveni spole¢nosti na permanentni poskytovani optimalniho zazitku.

2. 6. 2 Druhy znacek

2.6.2.1Privatni
Jedna se o oznaceni produktu, jez vytvofil maloobchodnik spolu s dal§imi Cleny

distribucni cesty. Jedna se o znacky prejimané z nazvii obchodt, napt. Penny, Billa.

2.6. 2. 2 Licenéni
Johnova (2008) je definuje jako znacky vyuzivajici se u vyrobka s urcitou kvalitou.

Nutnosti je uzaviena smlouva mezi uZivatelem a certifikaénim organem.

2. 6. 2. 3 Globalni
Znacky znamé po celém svété. Toto vSeobecné povédomi umozZiiuje znacce

expandovat do celého svéta.

2. 6. 3 Hodnota znacky

Je vytvarena spotiebiteli vyuzivajicimi dany produkt. Aaker (2003) chape znacku
jako souhrn aktiv a pasiv, jez se vazi na jméno nebo jiné symboly. Tyto symboly jsou
posléze uvedeny na daném produktu, ¢i sluzbé. Aaker (2003) dale d€li vlivy hodnoty
znacky na dv¢ skupiny. Prvni skupina zvySuje hodnotu pro firmu tim, ze zvySuje

efektivitu marketingovych aktivit, vérnost znacky, stabilitu firmy a cenu.
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Druha poté zvySuje hodnotu pro zakaznika, pficemz stoupa diveéra lidi v rozhodnuti
koupit. Dale jesté stoupd spokojenost spotiebitele. Hodnota znacky muze dle
Kotlerovy publikace ,,Marketing management* z r. 2007 obsahovat také investice.

RozliSuje Ctyti rizné modely pohledl na hodnotu znacky.

Prvnim modelem je Brand asset valuation, S nimz piisla reklamni agentura Young
and Rubicam, kde zaklad tvofi ctyfi slozky definujici hodnotu znacky. Témito
slozkami jsou: diferenciace, pojatd jako odlisnost od jinych konkurenénich znacek,
relevance, jiZ je mozno brat jako miru atraktivnosti znacky. Ucta je otazkou respektu

a znalost urcujicim aspektem pro konecného spotiebitele.

Druhy model, tzv. Aaker model, nahlizi na znacky, jakozto souhrn aktiv a pasiv.
Vyznam spociva v identité¢ coby smyslu produktu pro zakazniky. Tretim modelem
jest model Brandz. Zde vznikly urcité kroky, kterak budovat silnou znacku. Pfi
nesplnéni kroku ptfedchoziho je tspéch vyloucen. Témito kroky jsou pfitomnost,

relevance, vykon, vyhoda a svérdznost.

Poslednim modelem je rezonance znacky, kterd pojima znacku dle nasledujicich
krokt: identifikace znacky u spotiebitele, vyznam pro zakazniky, jejich Gsudky a
pocity ke znafce a vznik co nejtésnéjSiho vztahu k produktu vedouci k vytvoteni

vérného zakaznika.

Keller (2007) definuje rezonanci jako ucinnost nebo silu vztahu spotiebitele vuci
znaCce. Tato vérnost se projevuje opakovanym ndkupem, jez utvaii veérného
zdkaznika. Dosdhneme-li vérného zdkaznika, d4 se hovofit o vytvafeni urcité
hodnoty. Kotler (2008) uvadi tato kritéria: napadnost, jakozto sila pusobeni znacky
na spotiebitele pfi nakupnich situacich. Vykon — mira plnéni funkce znacky.
Metaforika je pak naplnénim vedlejsich vlastnosti produktu, usudky o znacce jsou
vnimany jako hodnoceni spotiebitelli. Pociti-li vztah spotiebiteld ke znacce a
rezonance, jez navazuje na pocity, kdy vztah je rozsifen na roven souladu na trase

zakaznik — znacka.
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2. 7 Priklady regionalnich znafek v CR

2. 7. 1 Regionalni znacka MZe

Regionalni znacka je udilena Ministerstvem zemédélstvi. Dochazi tak na zakladé
splnéni nejriznéjsich podminek. Tyto podminky jsou obecné, regionélni a specifické.
Obecné podminky ptichdzeji s definici, kdo mize o udé€leni znacky pozadat, a
vymezuje také obecné kategorie a dokumentaci. Specifické podminky se tykaji
konkrétn¢ dané¢ho regionalniho produktu. Podminky regionalni jsou individudlné

vyhlaSeny danym krajem (Eagri 2015).

2. 7. 2 Regionalni znacka Asociace regionalnich znacek

Tuto znacku obdrzi produkty, které splni jednotliva a jednotnd kritéria regionu, nutna
pro tuto certifikaci. Pozadavky kritérii se tykaji jedinecnosti, pivodu, kvality a
Setrnosti k Zivotnimu prostfedi. Znacka je udélovana Certifikaéni komisi. Ta se
sklada z podnikatelii, mistné prislusnych k dané oblasti a zastupcii regionu. Povinné
zastoupeni v komisi ma regiondlni koordindtor a také narodni koordinator ARZ. Od
roku 2004 se do tohoto systému piihlasilo 22 regionl z celého tzemi naseho statu

(ARZ, 2015).

Obrazek €. 1: Logo regionalni znacky Asociace regiondlnich znacek

Zdroj: regionalni-znacky.cz
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2. 7.3 Znacka Klasa

Me¢éla by zaruCovat vysokou kvalitu i jednozna¢ny doméaci pavod. Cely proces
ziskavani znacky garantuje statni organizace. Jednoznacné jsou preferovany znacky
domaciho ptivodu. Nejen v CR, ale i v ostatnich stitech EU dochézi k podpoie a

upozornovani spotiebitelll na kvalitni domaci produkei.

Dutvéryhodnost v potravinovou produkci vyznamné ohrozuji hrozici zvifeci nédkazy
prenosné na Cloveéka, genetické zésahy do biologickych procesti nebo zhorSujici se
kvalita zivotniho prostiedi. V posledni dobé dochazi k formovani nového postoje
mezi spotiebiteli. Spotiebitel se stava aktivnim hracem s dostatkem relevantnich

informaci o daném produktu, jez vyjadfuje jeho zivotni styl (Skotepa, 2004).

Obrazek ¢. 2 — logo znacky Klasa

KLASE)

Zdroj: www.eklasa.cz

2. 8 Regionalni znacky Jihoceského kraje

2. 8. 1 Sumava originalni produkt ®

Tato znacka byla vytvorena kviili projektu Natura 2000. Tento projekt je financovan
z prosttedkt  Evropské komise. Znacka se ud€luje pfirodnim a zeméd€lskym
produktim, jez spliuji kritéria certifikatu. Hlavnim cilem je zvyraznéni a
zviditelnéni Gzemi, jeZ je chranéno praveé projektem Natura 2000 pifi vyuziti vSech
socioekonomickych pozitiv, kterymi toto tzemi disponuje. Dochazi také k podpotie

mistnich producentl a obyvatel, ktefi podnikaji kroky k ochrané Zivotniho prostredi.

Znacka Sumava originalni produkt ® garantuje skuteény ptivod na Sumavé a pred
udélenim certifikatu prochéazi ptisnym kontrolnim procesem stran ptivodu produkti.
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Produkty tato oznacené musi také ptispivat a budovat dobré jméno regionu, tudiz

musi byt:

1) Kvalitni

2) Setrné k Zivotnimu prostiedi

3) Jedine¢né ve vztahu k Sumavs.

Znacka je udilena Regiondlni rozvojovou agenturou Sumava. Garantuje mistni pivod

produktu a vazbu na region Sumava (Www.br.sumava.cz).

Obrazek ¢. 3: Logo znatky Sumava originalni produkt ®

Zdroj: www.regionalni-znacky.cz/sumava/

2. 8. 2 Regionalni potravina Jihocesky kraj

Jiz sedm let jsou nejleps$i a nejkvalitnéjSi potravinaiské a zemédélské vyrobky
ocenovany znackou Regiondlni potravina, kterou udéluje Ministerstvo zeméd¢lstvi
(www.regionalnipotravina.cz/oprojektu). Pavezova (2013) dodava, Ze spravcem
zna¢ky je Ministerstvo zemé&délstvi Ceské republiky a administratorem je Statni

zemédelsky a intervenéni fond. Ocetiovany jsou ty nejlepsi produkty z kazdého kraje.

25


http://www.br.sumava.cz/
http://www.regionalnipotravina.cz/oprojektu

Vyjimecnost téchto vyrobkl spociva ve kvalité, slozeni z mistnich surovin, tradi¢ni
receptury a vyborné chuti. Opomenout bychom nem¢éli ani fakt, ze diky kratkym
distribu¢nim cestam od vyrobce ke spotiebiteli jsou tyto produkty Cerstvéjsi a maji

lepsi vuni i chut’.

Ocenéné regionalni potraviny spliuji ty nejptisnéjsi evropskeé 1 tuzemské pozadavky
na kvalitu potravin. V porovnani s klasickou produkci nabizenou v béznych
obchodnich fetézcich se vyrobky oznacené jako Regionalni potravina vyznacuji svou
jedinecnosti. Stylizovana ptiroda v logu znacky evokuje svou jednoduchosti Cistotu a
kvalitu vyrobku. Zakladni varianta ma dvé ¢asti, grafickou a textovou. Grafickou
Cast tvoii krajina v kruhu s typickym zelenym zoubkovanym okrajem a ¢ast textovou
na stuze umistény napis ,,Regionalni potravina“. Regionalni varianty loga s popisem

kraje podtrhuji ptivod potraviny a podporuji tak region, z n¢hoZz potravina pochazi.

Obrazek €. 4: Logo znacky regionalni potravina Jihoc¢eského kraje

Sihogesky krt)

Zdroj: https://www.regionalnipotravina.cz
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2.9 CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY

Motto této znacky zni: ,,Neztracejme sebevédomi a patriotismus pod mocnym tlakem
konkurence. Nevdhejme vyuzit silny marketingovy potencial znamky kvality a
regiondlniho pivodu, dany neopakovatelnosti pfirodnich podminek a tradici

produkce cenénych zemédélskych produktt v Jihoceském kraji.*

Projekt CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY (CHJ) organizuje od roku 2007
Regionalni agrarni komora Jihoceského kraje za podpory Jiho¢eského kraje. Cilem je
systémova propagace kvalitnich potravin z jiho¢eské produkce. Jednim z néstrojt je
stejnojmennd soutéz. Kazdorocné se konéd pod zastitou hejtmana a umoziuje ziskat
nadstandardni marketingovy piinos zicastnénym jihoCeskym vyrobctim potravin pro
vitézné produkty. Tyto produkty posléze ziskaji pravo uzivat ochrannou znamku

CHJ.

Zndmka CHJ ma blahodarny Uc¢inek pro zapojené soukromé subjekty. ProtoZe ji
ziskavaji jedinecné dobroty vyrobené z maxima jihoceskych surovin a zrozené na
uzemi Jihoceského kraje, jejim prostfednictvim se podporuje i lokdlni zemédélska
vyroba, posiluje socidlni 1 ekonomickou stabilita v regionu. Co nejkratsi cesta jidla
od vyrobcli na naSe talife je dobra pro zdravi spotiebiteld i pro jiho¢eskou krajinu.
Subjekty uz pouhym zapojenim se do projektu CHJ dostanou moZznost konfrontovat
se s regionalni konkurenci. V ramci bedlivého komisniho rozboru jejich produkti
mnohdy od nezévislych expertii ziskaji cenné rady a doporuceni, jak kvalitativné

nebo marketingové zbozi vylepsit.

Ocenéné vyrobky maji zajiSténou inzerci a medializaci zdarma. Popularitu jim
pfinaSi prezentace na webovych strankach, billboardech, na zemédé&lskych i
potravinaiskych vystavach ale téz na veletrzich cestovniho ruchu. Velkym bonusem
je moznost ptfednostniho zafazeni do sortimentu prodeje mistnich obchodnich siti
ceskobud&jovickée a kaplické Jednoty. S cilem propagace aktudlniho ro¢niku soutéze
CHJ vydavda RAK JK specidlni brozuru. Piehledné, skrze fotografie a ptibehy, jsou
v ni prezentovany vitézné potraviny. V pribéhu celého roku maji vSichni ucastnici
klani mozZnost zUcCastnit se nejrizngjSich Skoleni, napiiklad k legislativé nebo
marketingu. JihoCeska agrarni komora jim hledd a zprostfedkovava lukrativnéjsi

odbyt v retailovych sitich, malych kamennych obchodech 1 na farmatskych trzich
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v regionu ale téz v blizkém zahrani¢i. Dalsi prioritou tohoto projektu je lepsi a vyssi

vyuziti potravin z jihoceského kraje ve skolnich jidelnach v celém kraji.

Obrazek ¢. 5: Logo znatky CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY

Zdroj: www.chutnahezky.jihocesky.cz

2.9.1 Ocenéné vyrobky — 2016
V sekci masnych vyrobkld se na prvni mist¢ umistila Volarskd peCend Sunka
s kofenim DEKOR. Druhé misto obsadila Ttebonské Sunka a tieti misto Zvéfinova

pastika a Kapfi pastika s brusinkami.
V kategorii trvanlivych vyrobkli bylo pofadi nasledujici: na prvnim misté skoncila

Jeleni klobésa z Prachatic. Druhou pficku zaujala Klobasa z hovéziho masa a treti

poté Sunkova klobasa Madeta 4 druhii syri.

Kategorie syri a tvarohli nabidla takové pofadi: prvni se umistii GOUDA -
strouhany ovéi syr ze statku Horni Dvorce, dale Cerstvy syr z Lomnice nad LuzZnici a
na tfeti pficce skoncil Kozi syr pfirodni z rodinné farmy Vyrov, Husinec.

V ostatnich mléénych vyrobcich dosahl nejlepS§iho umisténi Medovy ov¢i jogurt,

ktery vyprodukoval statek Horni Dvorce. Na druhém misté skonéil JJHOCESKY
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ZAKYS s piichuti ¢erného rybizu od ,,AGRO — LA“ z Jindfichova Hradce. Tieti

misto obsadil JihoCesky nature s 0,01% obsahem laktozy.

Pekatské vyrobky nabidly toto pofadi: na prvni misté skoncil Datlovy chléb ze
Sobéslavi. Druhé misto obsadil jedenactisetgramovy Vozicky chléb z Tébora a tieti

misto posléze Opeko kvasovy chléb z Choustniku.

Sekce sladkych pekaiskych vyrobka skoncila cenou pro Vlo¢kové ovalky s klikvou
z Ceského Krumlova za prvni misto, Ovesné suSenky jable¢né za misto druhé a

Linecky kol&¢ za misto tieti.

V Kategorii cukraiskych vyrobkt si nejlépe vedl Spaldovnik firmy Galaxie ze
Strakonic, dale Karamelovy tvarohovy bezlepkovy dort z produkce Mgr. Pavly
Zvonatové z Ceskych Velenic a Hoblinka Vétrnik se Spickou 75g.

V sekci alkoholickych a nealkoholickych napojl se umistila na prvni pficce Lhenicka
ovocna St'ava Jablko — Aronie 100% Karla Gregory ze Lhenice. Dale Blatenska

merunikovice a Jefabinovy likér.

Mimotadnou cenu v kategorii ovoce a zelenina ziskal Visnovy dzem s cukrem a

visnovici.

U ostatnich produktid byly dale ocenény: tolstolobik obecny uzeny porce za prvni
misto, Ceskokrumlovsky karamel od Vagka - Evin mls za misto druhé a Zarubova

majonéza TRADICNI 100 g spole¢nosti Zaruba Food za misto tieti.

Z pivniho sortimentu se ocenéni dostalo na KNEZINEK 12 SVETLY LEZAK
z Ceskych Budg&ovic, SVETLY NEFILTROVANY LEZAK 11 PIVOVAR
JILOVICE a SVETLY NEFILTROVANY LEZAK 12 PIVOVAR JILOVICE pana

Jana Wiunsche z Jilovic.

Mimoftadna cena za nejvice prodavany vyrobek soutéze CHJ v ramci JEDNOTA,

spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice si odnesla Pisecka Vysodina.
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3. Metodika

Vyznam regionalnich znatek mize byt vyhodnocen formou dotazniku ¢i
hloubkového Setfeni. V této praci byla uplatnéna metoda dotaznikového Setteni.
Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 33 firem, jez se zabyvaji vyrobou regionalnich
potravin a v minulosti se minimalné jednou ztg&astnily soutéze CHUTNA HEZKY.
JIJHOCESKY. Po nashromazdéni vyplnénych dotaznikd doslo  k jejich
vyhodnocovani. Cetnosti odpovédi byly zaneseny do grafu, kde jsou pichledné

znazornény a nasledné okomentovany.

Dotaznik je formuldf uréeny k pokud mozno pfesnému a uplnému zaznamenéavani
zjistovanych informaci. Kvalitni dotaznik by nemél byt pouze souborem otazek,
nebot’ usmérnuje proces dotazovani. Pti tvorbé dotazniku je ucelné postupovat
systematicky v postupnych krocich. Dfive nez zacne byt dotaznik formovéan, je
nezbytné: znat ucel a cile vyzkumu, vypracovat seznam informaci, které¢ musi byt
zjistény, a mit koncept planu analyzy. Pfi tvorbé dotazniku je nejkriti¢téjsi prvni
krok, protoze dotaznik nelze dobfe sestavit, pokud neni naprosto jasné, jaké

informace jsou nutné k dosazeni cilt vyzkumu.

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

Jednotlivé techniky Setfeni kladou na dotaznik rozdilné pozadavky.

a) Pisemné dotazovani — Pii pisemném dotazovani jsou poZadavky na dotaznik
nejvetsi, protoZe respondent musi zvladnout jeho vypliiovani sam, bez pomoci
tazatele. Otazky musi byt formulovany tak, aby bylo respondentovi zcela jasné, co se

od n¢j pozaduje (Zboftil, 1998).

b) Osobni dotazovani — U osobniho dotazovani je pii pfipraveé dotazniku tfeba mit
na paméti nejen potieby respondentd, ale 1 tazateld. Obsah dotazniku je uréen obéma
stranam. Obsahuje-li dotaznik instrukce pro tazatele, mély by byt vytiStény

kontrastng, aby je tazatel omylem neptecetl respondentovi (Heskova, 2003).

¢) Telefonické dotazovani — Telefonické dotazovani se liSi stylem prace. Tazatel
musi mit dotaznik, ktery je mozné snadno ¢ist a rychle vypliovat, protoZe on sam se
musi koncentrovat pfedev§im na poslech. Musi &ist respondentovi jak otazky,
poptipad¢ instrukce, tak mozné odpovédi. Protoze nemize nic ukazovat, nejsou

v dotazniku pouzitelné Skaly nebo slozité otazky. Tazatel vklada odpovédi do
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pocitace stisknutim ptislusné klavesy. Pfi aplikaci tohoto pfistupu musi byt odpovédi

kratké, aby se vesly na obrazovku, popisuje Zbofil, 1998.

Otazky lze klasifikovat do skupin podle ucelu v dotazniku, podle vztahu k obsahu a

dle variant odpovédi. Druhy otézek jsou nésledujici:

a) Otazky zaméfrené na tcel — Plni funkci tfidéni a identifikace respondentt

(néstrojové) nebo ptimého ziskavani udaja (vysledkové).

b) Otazky podle vztahu k obsahu — Rozdélujeme na otazky piimé, u kterych je ucel
dotazovani ziejmy, a na otazky nepiimé vyuzivajici projektivni techniky pfevazné

psychologické analyzy.

¢) Otazky dle moZnych variant odpovédi — Rozeznavame otazky oteviené, na které
odpovida respondent vlastnimi slovy, a otazky uzaviené, kdy je respondentovi

nabizen seznam moZznych odpovédi.

Dale by mély byt otazky v dotazniku uspofadéany tak, aby z hlediska respondenta
tvotily urcity logicky celek a podporovaly plynulost rozhovoru:

a) Uvodni otazky — Dotazany by mél ziskat pocit, Ze rozhovor bude piijemny,
snadny a zajimavy. Uelem téchto otazek je navazat dobry kontakt, predstavit

vyzkum, poptipad¢ jeho cil, vzbudit diivéru a zajem dotazovaného.

b) Filtra¢ni otazky — Maji za Gcel zjistit, zda je respondent spravny typ k poskytnuti
pozadovanych dat, a didle umoznit, aby respondenti nemuseli odpovidat na otazky,

které se jich netykaji.

¢) Zahtivaci otazky — Jsou zaméfené na vybavovani z paméti a slouzi k ptistupu od

obecnych otazek k nésledujicim specifickym otazkam.

d) Specifické otazky — Plni funkci zjiStovani informaci nezbytnych k objasnéni

zkoumaného problému.
e) Identifika¢ni otazky — Jsou zaméfené na zjisténi charakteristik respondenta.

Sbér dat je ¢innost, do niZ se zapojuji tazatelé, pozorovatelé, moderatofi. Na jejich

kvalitni praci a odpovédném vykonu znaéné zavisi kvalita ziskanych dat. Po sbéru
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dat zaciné zpracovani a analyza dat, kde dochdzi k upravé dat (kddovani dat, tabulky

a grafy) a k analyze udaji (vybér analytickych metod a interpretace vysledk).

Vysledkem je prezentace zavére¢né zpravy, pise Heskova, 2003.
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4. Vlastni prace

4. 1.1 Otazka €. 1: Provozuje Vase firma zemédélskou ¢innost?

Graf ¢. 1

m Ano
m Ne

Zdroj: vlastni data

Na tuto otdzku odpovédélo kladné pouze 33 % dotazovanych respondenti. Naopak

67 % vyrobeh a uastniki soutéze CHUTNA HEZKY. JJHOCESKY zemédélskou

¢innost neprovozuje.

4. 1. 2 Otazka ¢. 2: Jaké procento z celkovych prijmi Vasi firmy
piredstavuje zemédélska cinnost? (Tykalo se pouze respondenti, ktefi

odpovédéli ,,ano“ na otazku ¢. 1).
Graf ¢. 2
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Zdroj: vlastni data
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Z tohoto grafu je patrné, ze pétina respondentll ma zemédélskou ¢innost pouze jako
okrajovou zalezitost a plyne zni maximalné¢ 10 % piijmi. Zbylé 4 pétiny
respondentll naopak maji zemédélskou Cinnost jako hlavni cil podnikéni a jejich

pfijmy z nadpolovi¢ni vétSiny pfedstavuji ptijmy ze zemédélské Einnosti.

4. 1. 3 Otazka ¢. 3: Kolika procenty se na objemu zemédélské vyroby Vasi
firmy podili Zivo¢iSna vyroba? (Tykalo se pouze respondenti, KkteFi
odpovédéli ,,ano* na otazku €. 1).

Graf¢. 3

= Do 10 %
m11-30%
31-50%
Nad 51 %

50%

Zdroj: vlastni data

V této otazce, kterd se tykala podilu zivocisné vyroby na celkovém objemu
zemedélské vyroby, odpovédéla polovina dotazovanych, ze zivo¢iSna vyroba tvoii
vice jak polovinu z objemu jejich zeméd¢lské ¢innosti. Druha polovina naopak ma

zivoci$nou vyrobu na nizké urovni, do 10 % z celkového objemu.
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4. 1. 4 Otazka ¢. 4: Jaky zpiisob odbytu vyrobkii na spotiebitelském trhu
vyuZzivate?

Graf ¢. 4

Piimy prodej
28%
H Bedynkové systémy

Zasilkovy prodej pies internet

Malé prodejny
2%

B Obchodnici s vétSim
6% mnoZstvim prodejen

m Jiné

31%

Zdroj: vlastni data

Na ctvrtou otdzku opét odpovidali vSichni dotazovani vyrobci. Otazka se tykala
preferovanych zpisobii odbytu vyrobki. Nejvétsi podil méd odbyt v malych
jsou posléze varianty odbytu u obchodnikli s vétSim mnozstvim prodejen s 29
procenty a o procento niz§i preference zaujima piimy prodej, at uZ v podobé
obchodu ve dvote, prodeji ze dvora, prodeji z auta, pojizdné prodejny nebo
farmatskych trhi. 6 % respondentti oznacilo jako idealni zasilkovy prodej ptes
internet. 3 % oznacCila alternativni moznost odbytu svych vyrobkd, mezi nimiz
nejvice zastancl nalezl odbyt v restauracich, jidelnach a velkoobchodech, ale béhem
dotaznikového Setfeni padly i moznosti jako piimy zavoz, darkové lahve, osobni
odbér, odbyt zprostiedkovany tieti osobou, prodej zpracovateli, ambulantni prodej a
soukromé trhy. Pouhd 2 % dotazovanych oznacila jako spravnou volbu ,,bedynkové

systémy*, které mizeme vidét napiiklad u naSich jiznich sousedu v Rakousku.
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4.1.5 Otazka & 5A: Ukastnite se soutéze CHUTNA HEZKY.

JIHOCESKY?
Graf ¢. 5
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Zdroj: vlastni data

Na otazku, zda se vyrobci ucastni soutéze CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY,
odpovédélo 58 % tazanych, Ze se ji ucastni kazdoro¢né. 26 % firem se soutéze

ucastni nepravidelné a 16 % pouze za predpokladu, ze uvadéji na trh novy vyrobek.

4. 1. 6 Otazka ¢. 5B: Zaznamenali jste zvySeni trZzeb u ocenéného

produktu v nasledujicich 12 mésicich po ocenéni?

Graf¢. 6

42%

H Ne
Ano

Zdroj: vlastni data
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Zde zaznamenalo narist trzeb pouze 42 % vyrobctli. Zatimco 58 % zménu nepocitilo.
Toto cislo si lze vysvétlit napiiklad nizkou Urovni povédomi o soutézi mezi

spotiebiteli v Jiho¢eském kraji z divodu malé propagace.

4. 1.7 Rozdéleni vyrobcii dle naristu trZeb za 12 mésici od udéleni

ocenéni

Graf¢. 7
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Zdroj: vlastni data

Ze 42 % firem, které zaznamenaly narUst trzeb, byla vySe narlstu nasledujici. U 8 %
vyrobct byl zaznamenan nartst trzeb o 5 %. 5 — 8procentni nardst potvrdilo taktéz 8

% ucastnikl soutéze.

15 % respondentit uvadi, ze trzby se v nasledujicich 12 mésicich zvysily o 10 %.

Nejvice tazanych (téméf jedna tfetina) uvedla, Ze narist trzeb byl o 15 %.

Zvyseni o 20 % potvrdilo 8 % dotazovanych, stejné tak jako nartst o 25 %. Nejvyssi

nartst, o 30 %, potvrzuje 15 % ucastniki tohoto dotaznikového Setfeni.
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4. 1. 8 Otazka ¢. 6: Serad’te formy podpory prodeje dle vyznamu pro Vas

odbyt.
Graf¢. 8

m Slavnostni vyhlaseni vysledku

B Vei‘ejné ochutnavky

® Road - show

B ZvySeny zajem obchodnich
Fetézci

H Prezentace na vystavach

m Jiné

Zdroj: vlastni data

Jako nejlepsi podpora prodeje se jevi vefejné ochutnavky, které preferuje 26 %
firem. Téméf stejnych preferenci dosahl zvyseny zdjem obchodnich fetézct z divodu
dostani se do povédomi s 24 procenty. Také Prezentace na vystavach, kterou
preferuje pétina tdzanych, je brana jakoZto kvalitni podpora prodeje regionalnich

produkti.

Uzitek ze slavnostniho vyhlaSeni vysledki vnima 13 % respondentli z fad
jihoceskych vyrobcti potravin. Desetina dotazanych uvadi jiné formy podpory
prodeje, jako jsou vlastni nabidka ocenénych vyrobkd, marketingova podpora,
clanky na webu, exkurze v prodejné, podnikovd prodejna nebo farmaiské trhy.
Kazda z téchto alternativ byla zminéna pouze jednou firmou. Pouze 7 % respondentt
uvedlo jako idealni a preferovanou variantu road show, coz jsou putovni prezentac¢ni
akce s bezprostiednim kontaktem s cilovou skupinou. Je evidentni, Zze tato forma

podpory prodeje nema mezi jihoeskymi vyrobci pfili§ mnoho piiznivei.
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4.1.9 Otazka ¢. 7: Na zvySeni VaSeho prodeje maji nejvétsi vliv tato

komunika¢ni média.
Graf ¢. 9

H Inzerce a ¢lanky v denicich

= Rozhlasové spoty

Internet a socialni sité

m Billboard

E Darkové koSe s regionalnimi

potravinami

= Jiné formy

Zdroj: vlastni data

Zdaleka nejvice ucastnikt soutéze, plnych 32 %, povazuje za nejlepsi zptsob inzerci
a Clanky v denicich, ¢imz se dostanou do povédomi velkého mnozstvi lidi. 23 %
povazuje jako nejvlivnéjsi média internet a socidlni sité, kde se snazi cilit zejména na

mladsi generace spottebiteld.

20 % respondentt pfikladd nejvetsi vyznam rozhlasovym spotim. 13 % by volilo
jiné formy, z nichz lze vyjmenovat naptiklad webové stranky, propagaci v misté

prodeje, promo akce v supermarketech nebo naptiklad vytvoreni privatni znacky.

Pouze 7 % vyrobct povazuje reklamu na billboardech jako rozhodujici ve své
komunikaci se zikaznikem, coz je zplUsobeno zejména vysokymi nédklady na
prondjem téchto reklamnich ploch. 5 % si mysli, Ze idedlni jsou darkové kose

S regionalnimi potravinami, coz z toho déla pomérné minoritni oblast.
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4.1.10 Otazka €. 8: Na zvySeni VasSeho prodeje maji vliv tyto formy
propagacnich predmétii a tiskovin.
Graf ¢.: 10
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Zdroj: vlastni data

30 % povazuje za nejvlivnéjsi formu propagacnich predmétd brozury s ocenénymi
produkty, kde si potencionalni zakaznik muize piecist jak o ocenénych potravinach,
tak o jejich producentech. Na druhém misté skoncila v t€sném zavésu tvorba

propagacnich kalendéiti s 29 %.

16 % tazanych podnikd poté uvedlo jako idedlni formu pexeso. 14 % se vénuje
zejména vyrobé a distribuci zetond do ndkupnich kosikii a 11 % uvedlo jiné formy,
jako napiiklad letaky, kuchatky, tradi¢ni etikety, vlastni propagacni materidly,

prezencni koSe, papirové sacky nebo regionalni tiskoviny.
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4.1.11 Otazka €. 9: Navrhnéte dalsi podobu podpory prodeje VaSich
vyrobkii v ramci projektu CHHJ.

Graf¢.: 11
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Zdroj: vlastni data

Nemala ¢ast dotazovanych zadné konkrétni navrhy neuvedla, coz bylo zplsobeno
jednak spokojenosti se soucasnym stavem, ale také absenci néjakého konkrétniho

napadu jak ptipadné zlepsit stavajici situaci.

Presto se 3 respondenti shodli na dvou variantach podpory a tou byly radiospoty a
vétsi medializace projektu CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY, kdy narazi na fakt, ze
se v ramci JihoCeského kraje stale nachazi veliké mnozstvi lidi, ktefi o této soutézi

nemaji zadné informace, ba ani nevi, Ze néco takového existuje.

Dva respondenti jsou zastanci ochutnavek vyrobkl, coz by také mohla byt jedna
z variant jak se dostat vice do povédomi lidi. Dal8i navrhy uZz byly ¢isté individualni,
Ize zminit naptiklad navrh na administrativni pomoc pro ziskani evropskych dotaci,
¢lanky v regiondlnim tisku, etikety s logem, lepsi spoluprace s fetézci a prezentace

vlastnich vyrobkd.

41



4.1.12 Otazka €. 10: PovaZujete za efektivni acastnit se spolenych

podnikatelskych aktivit pii zpracovani a odbytu zemédélské produkce?
Graf ¢. 12

H Ne

B Ano - smluvni finan¢ni
podpora

¥ Ano - zaloZeni zemédélskych

37% podniki

B Ano - zemédélské klastry za
podpory EU
Ano - projekty regionalni
spoluprace

¥ Ano - farmarské trhy

Zdroj: vlastni data

35 % podnikateli odpovédélo na tuto otazku negativné. Jako duvody byly uvedeny
nerealnd spoluprace oblasti rybich vyrobkli, nevhodnost pro dany typ podnikéni.
Dalsim divodem byl neexistujici zaznam vysledkli propagacnich materialti. Jeden
Z podnik to nepovazuje za podstatné a jeden podnik se nevénuje zemédélské
produkci. 65 % tadzanych odpovédélo kladné. 37 % povazuje ucast za dilezitou
zejména v oblasti projektl regionalni spolupriace s vyzkumnymi dustavy nebo
zemédélskych klastrti za podpory Evropské unie. P&t procent povazuje za idealni
formu smluvni finanéni podporu. Po 3 % respondenti odpovédélo, Ze za idedlni
poklada zfizeni a ucast na farmatskych trzich, popfipad¢ zalozeni zemédélskych

podnik.
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4.1. 13 Otazka ¢. 11A: Mate zajem dodavat VasSe produkty

maloobchodnikim?
Graf ¢. 13
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Zdroj: vlastni data

V této otazce byli respondenti dotdzani, zda maji zajem dodavat maloobchodnikiim
své produkty. 84 % z nich se jednoznaéné vyslovilo, ze o to z4jem maji. Dalsi 4 %
maji také zajem, ovSem neni tak intenzivni. 8 % dotdzanych nevyslovilo jasny nazor

na tuto moznost a 4 % o to zajem nemaji, jelikoz se jim to nevyplati.
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4.1. 14 Otazka ¢. 11B: Mate zajem dodavat své produkty stravovacim
zarizenim?

Graf ¢. 14
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Zdroj: vlastni data

Ve druhém dotazu se téma stoCilo na stravovaci zatizeni. Zde uZ neni tak veliké
zastoupeni jednoznaénych zajemct, kterych je v tomto ptipadé ,,pouze™ 60 %, ale
dalsi 4 % by se takové moznosti nebranila. Zajimavé je bezpochyby, ze plnych 16 %
si neni jisto a 4 % o to moc velky zdjem nejevi. DalSich 16 % tuto alternativu striktné

odmita.
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4. 1. 15 Otazka & 11C: Mé&lo udéleni ocenéni CHUTNA HEZKY.
JIHOCESKY na Vasi firmu p¥iznivy dopad?
Graf ¢. 15
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Zdroj: vlastni data

Zde je situace jesté zajimavéjsi. 26 % je pevné presvédceno o tom, Ze udéleni tohoto
ocenéni mélo na jejich firmu pfiznivy dopad a jejich produkty se tak staly vice
zadanymi. DalSich 23 % uz si neni tak jistych, nicméné piiznivy dopad ocenéni stale
vnima pozitivné. Nejveétsi zastoupeni — 35 % otdzanych si neni jistych, zda ziskani
ceny pro n¢ mélo né¢jaky vyznam. 12 % respondentl si mysli, ze ocenéni vyznam

spiSe nemélo a jen 4 % si jsou jista, Ze jejich vyrobku to nikterak nepomohlo.

Z tohoto Ize vyvozovat, ze ocenéni CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY ma pro vétinu
vyrobcil pozitivni dopad a po ziskani ocenéni jsou vyrobky téchto podnikl vice

z4dany zejména mezi lidmi v Jihoceském kraji.
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4.1. 16 Otazka 11D: Hodlate se v nasledujicich letech o ocenéni

pravidelné uchazet?
Graf ¢. 16
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Zdroj: vlastni data

Z tohoto grafu vyplyva, ze tfi &tvrtiny respondentii se o ocenéni CHUTNA HEZKY.
JIHOCESKY budou uchazet i v nasledujicich obdobich. 40 % ma k této véci jasné
stanovisko, dalSich 33 % se piiklani k moznosti, ze své vyrobky do této soutéze
znovu piihlasi. Pétina vyrobcl potravin vaha a zfejmé bude zaleZet na momentalnich
okolnostech, dle kterych se nakonec rozhodnou, zda pro né¢ ma vyznam uchdzet se

o ocenéni. Pouze 7 % vyrobcti odmita v budoucnu se jesté ticastnit této soutéze.

Z toho Ize vyvodit, ze nékteii vyrobci se budou hlasit do soutéze CHUTNA HEZKY.
JIHOCESKY i pfesto, ze jejich optikou jim to v minulosti nepfineslo zvyseni trzeb,

ani to nemé¢lo ptiznivy dopad na jejich firmu.
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4.1.17 Otazka & 12: Radi se Vase firma do kategorie firem inovativnich?
Graf ¢. 17
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Zdroj: vlastni data

32 % oslovenych firem odpovédélo, ze jejich podnik rozhodné patii mezi inovativni,
dalsich 32 % si také mysli, ze by se mohly fadit mezi firmy, které inovacim vénuji
pozornost. 26 % respondentt uvedlo, Ze jejich firma se mezi inovativni spisSe netadi,

a 10 % odpovédélo s jistotou, Ze jejich firma inovativni neni.

4. 1. 18 Otazka ¢. 13: Jak velké financ¢ni prostiredky vynakladate na
vyzkum, vyvoj a inovace?
Graf ¢. 18
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Zdroj: vlastni data
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Na tomto grafu je vidét, ze 2 ttetiny firem (66 %) vynakladaji na vyzkum, vyvoj a
inovace pouhych 5 % ze svych trzeb. Leckteré firmy se povazuji za inovativni, ale
pocet vynaloZenych prostfedki tomu casto neodpovidd. 14 % dotazanych firem
uvedlo, Ze ro¢ni naklady na vyvoj a inovace v jejich podniku tvoii 6 — 10 % trzeb.
Desetina firem vynaklada 11 — 19 %. Stejné tak 10 % uvolni na inovace vice nez
20 % trzeb.

4.1.19 Otazka €. 14: Jaky podil z celkovych trZeb pripada na nové ¢i

inovované produkty uvedené na trh v poslednich 3 letech?
Graf ¢. 19
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Zdroj: vlastni data

Tato otdzka byla zamétena na procentni podil novych produkti uvadénych na trh a to
za obdobi minulych 3 let. Nejvice firem uvedlo (77 %), Ze podil nedosahuje ani 5 %
trzeb za pfislusné obdobi. 20 % firem uvadi, Ze podil novych nebo inovovanych

produktt dosahl nejvyse 20 %.

Zbyvajici 3 % ucastnikti dotaznikového Setfeni uvedla, ze se podil téchto vyrobkt
pohyboval v rozmezi od 20 do 50 % trzeb. Nad 50 % netvotily nové produkty trzby

74dné z firem.
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4. 1. 20 Otazka ¢. 15 Jaké provadite ve firme typy inovaci?

4. 1. 20. 1 Inovace produktu
Graf ¢. 20
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Zdroj: vlastni data

Inovaci produktu rozhodné provadi 53 % firem, které se Ucastnily dotaznikového
Setfeni, a dalSich 16 % se ptiklani k varianté, Ze spiSe ano. SpiSe ne uvadi 24 %

tazanych a pouze 7 % inovace produkti kategoricky odmita.

4. 1. 20. 2 Inovace procesu
Graf ¢. 21
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Zdroj: vlastni data
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Rozhodné ji provadi 20 % firem. DalSich 60 % se pfiklani k varianté, Ze spiSe
provadi inovaci procesu, coz znamena, ze 4 z 5 dotazovanych firem se k tomuto typu
inovace stavi pozitivné, coz z této varianty déla nejoblibengjsi typ inovace. 14 %

firem této varianté nevénuje piili§ pozornosti a pouhych 6 % ji Gplné ignoruje.

4. 1. 20. 3 Marketingové inovace
Graf ¢. 22
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Zdroj: vlastni data

27 % volilo variantu ,,rozhodné ano®, dalSich 39 % ,,spiSe ano®, z ¢ehoz vyplyva, ze
S 66 % se stava marketingova inovace tfetim nejoblibenéjSim typem inovaci mezi
oslovenymi firmami. 27 % se od této varianty odklani a pouhych 7 % ji uplné

zavrhuje.
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4. 1. 20. 4: Organiza¢ni inovace
Graf ¢. 23
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Zdroj: vlastni data

Organizacni inovace jsou nejméné preferovanym typem inovaci, zejména kvuli své
naroc¢nosti. Pouhd 3 % firem se jednoznac¢né k této variant€ ptiklani. DalSich 27 % se
vyjadfuje opatrnéji, nicméné piiznava, ze se muze jednat o jednu z moznosti. Plna
polovina dotdzanych v organizac¢ni inovace nema pfiliSnou davéru a 20 % tuto

alternativu absolutné vylucuje.

51



4.1. 21 Otazka €. 16: Jak byste charakterizovali regionalni spolupraci
S vysokymi Skolami ve vyzkumu?
Graf ¢. 24
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Zdroj: vlastni data

10 % z dotazanych firem ohodnotilo spolupraci s vysokymi S$kolami jako velmi
dobrou. Dobra spoluprace ptipada 19 % respondentti. 32 % si mysli, Ze spoluprace je
praimérna. Zadny tizany vyrobce neuvedl, e by spoluprace byla $patnd nebo

dokonce velmi Spatna.

Celych 39 % se ptiznalo, Ze zadna spoluprace dosud neprobiha. Z toho vyplyva, ze

61 % institutd spolupracuje s vysokymi Skolami a ma to pro né urcity vyznam.
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4.1.22 Otazka €. 17: Je nebo miiZe byt podle Vas tato spoluprace
uzitecna?

Graf ¢. 25
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Zdroj: vlastni data

36 % dotazanych odpovédelo, Ze si rozhodné mysli, ze spoluprace s vysokymi
Skolami bude uzitecnd. DalSich 48 % se také pfiklani k ndzoru, Ze spoluprace
S univerzitou jim mize pfinést uzitek. Dohromady je tedy o vyznamu této spoluprace

presvédceno plnych 84 % dotazanych firem.

Pouze 16 %, z toho jen 3 % rozhodnych, si mysli, ze nema vyznam spolupracovat
V oblasti vyzkumu s vysokymi Skolami, a je velmi pravdépodobné, Ze tyto firmy

spolupraci s vysokymi $kolami navazovat zatim nebudou.

Nezéajem o spolupraci s vysokymi Skolami miize byt dan tim, ze vysoké Skoly
Vv pfislusném regionu nejsou zaméfeny stejnym smeérem, jako néktefi z ucastniki
soutéze CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY. Dal§i moznosti je, Ze nékteré firmy, které
nemaji zdjem o inovace ani nevyhledavaji takovou spolupraci, jelikoz 1 bez inovaci

jsou schopné uplatnéni na spotiebitelském trhu.
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4. 1. 23 Otazka €. 18: Uvitali byste moZnost vzdélavani nebo konzultace

pro Vase zaméstnance?
Graf ¢. 26
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Zdroj: vlastni data

Nejvetsi zdjem z tfad jihoCeskych vyrobeill vzbudila potencidlni tvorba projektti na
Cerpani prosttedktt z fondi Evropské unie, pro tuto moznost se vyslovilo 21 %

dotazanych.

O néco mensi mnozstvi respondentd — 18 % dava prednost oblasti zpracovani
zemédélskych produkti a moznosti jejich inovaci. O procento méné se vyslovilo pro

marketing a obchod se zeméd¢lskymi komoditami.

15 % vyrobcl nejvice zajimalo fizeni podnikd a moZnost vytvareni siti. 9 % by
uvitalo nové trendy v zeméedélské prvovyrobé a pouha 2 % oslovenych zajimala jina
oblast, kterou byla legislativa. 18 % vyslovilo nazor, Ze je tato moZnost nikterak

neldka a davaji pfednost jinym formam.
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4. 1. 24 Otazka €. 19: Mate vytvoreny dodavatelsko — odbératelské vztahy

V oblasti verejného stravovani?

Graf ¢. 27
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Zdroj: Vlastni data

Na tuto otdzku tykajici se jiz vytvorenych dodavatelsko-odbératelskych vztahi mezi
jiho¢eskymi vyrobci a restauracemi, Skolnimi jidelnami nebo nemocnicemi,
odpovédélo kladné 65 % dotazanych. 35 % pfiznalo, ze tyto vztahy vytvoteny

nejsou.

4.1. 25 Otazka ¢. 19A: Mate zajem o uplatnéni v této sfére? (Tykalo se jen

téch, kteri odpovédéli na otazku 19 ,,ne*)

Graf ¢. 28
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Zdroj: Vlastni data
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Z tohoto grafu vyplyva, ze 73 % podnikt, které nemaji vytvorené dodavatelsko-
odbératelské vztahy v oblasti vefejného stravovani, o jejich vytvoreni zdjem ma.
27 % tento zdjem nema4, z toho vyplyva, Ze pouhych 10 % z otdzanych nemd zajem
do téchto zafizeni dodavat své potraviny. Je tak zejména z diivodu dostatku vlastnich

odbytist.

4.1. 26 Otazka €. 20: Znate projekty primého prodeje skrze portaly
www.produktovamapa.cz nebo www.firstbuysale.cz?

Graf ¢. 29
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Zdroj: vlastni data

Interaktivni mapa nabidky regionalnich produktt a piehled jidelen je prostiedkem
tvorby vzajemné prinosnych a hlavné prirozenych vazeb mezi mistnimi producenty a
odbérateli zeméd¢€lskych komodit a potravin. Cilem je vy$s$i uplatnéni zejména
cerstvych a sezénnich potravin z mistni produkce v jiho€eskych skolnich jidelnach a
zlepSeni stravovacich navykt déti a mladeze. Projekt podporuje Regiondlni agrarni
komora JihoCeského kraje (RAK JK) se znackou kvality CHUTNA HEZKY.
JIHOCESKY a také JihoCesky kraj. Z grafu je patrné, e jen 39 % respondentl
disponuje znalosti téchto projektii. Celych 61 % tyto projekty neznd. To mize byt
zpusobi, ze se 0 ném producenti ani nedozvi. Déle je moznym divodem nizka vlastni

vyhledavaci ¢innost ze strany firem.
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4. 1. 26 Otazka €. 21: Jaky podil z celkovych trZeb v priiméru vynakladate
na marketingovou komunikaci — propagovani vyrobku a firmy, podporu

prodeje a podobné?
Graf ¢. 30
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Zdroj: vlastni data

Tato otazka byla zaméfena na zjiSténi vynakladanych prostfedkii na marketingovou

komunikaci, vyjadienou podilem celkovych trzeb.

74 % dotazanych odpovédélo, Ze na marketingovou komunikaci vynaklada pouze 2 —
5 % ze svych celkovych trzeb. Dale 10 % uvedlo, Ze do této ¢innosti vklada 6 — 10 %
trzeb. 16 % firem vynakldda jiz na marketingovou komunikaci pomérné znacné
prostiedky ve formé 11 — 20 %. OvSem zadné firma nedévé vice nez pétinu svych

ro¢nich trzeb.
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4. 1. 27 Otazka €. 22: Jaky podil z celkovych trZeb v priiméru vynakladate
na pravidelné zjiSt’ovani potieb zikaznika a pruzkumy trhu?
Graf ¢. 31
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Zdroj: vlastni data

Dalsi otazka byla zaméfena na vynalozené prostiedky do oblasti zjiStovani potieb

zakazniki a prizkum trhu, taktéz vyjadienych ve formé podilu z ro¢nich trzeb.

Nejvice firem, 74 % uvedlo, Ze na tuto ¢innost vynakladad 2 — 5 % ze svych trzeb.
10 % firem dokonce na tuto Cinnost zadné prostiedky nedéva a vibec se prizkumu
trhu nevénuje. 13 % podniki dava 6 — 10 % na zjiStovani potieb zakazniki a jen 3 %
dotazanych uvedla, ze investuji do této véci 11 — 20 %. Vice nez 20 % rocnich trzeb

opét zadna z firem, které se ucastnily tohoto dotaznikového Setfeni, nedava.
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4.1. 28 Kolik ma VaSe firma zaméstnanca?
Graf ¢. 32
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Zdroj: vlastni data

Tato otdzka se tykala poctu zaméstnanci ve zpovidanych firmach. 35 % firem
uvedlo, Ze maji maximalné 10 zaméstnanci. Vyjimkou nebyly ani firmy, které zadné
zaméstnance nemaji. 29 % firem uvedlo, Zze maji 11 — 50 zaméstnanct, ¢ili jsou

povazovany za firmy malé.

Tohoto dotaznikové Setfeni se ucastnilo 26 % stfedné velkych podniki, které maji 51

— 250 zameéstnanct, a 10 % podnikt velkych, které maji zaméstnancti vice nez 250.
p y 1
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4. 1. 29 Jaké jsou celkové trzby za vlastni vyrobky a sluzby Vasi firmy za
rok?
Graf ¢. 33

E Do 5000 000 K¢

® Do 20 000 000 K¢
Do 50 000 000 K¢

E Do 250 000 000 K¢
Nad 250 000 000 K¢

Zdroj: vlastni data

Na tomto grafu je patrné, Ze témet polovina podnikli — 45 % ma trzby nizsi, nez je 5
miliontt K¢ za rok. Pouhd 3 % firem uvedla, ze jejich trzby ¢ini 5 — 20 miliond.

Firem s trzbami do 50 miliond bychom v tomto Setfeni nasli 18 %.

Dalsich 28 % firem jsou podniky s ro¢nimi trzbami v rozmezi 50 — 250 000 000 K¢&.
6 % vyrobcil uvadi, Ze jejich firmy dosahuji vice nez ¢tvrt miliardy korun v trzbach

za rok.
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5. Zavér

Dotaznikové Setieni, které sestdvalo z 22 otazek, pfineslo nékolik zajimavych
vysledk. Hlavnim cilem diplomové prace bylo popsat spotiebitelské chovani
obyvatel JihoCeského kraje v oblasti ndkupu potravin, vnimani znacek regionalni
kvality a analyzovat piinos zna¢ky CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY pro konkrétni
vyrobce. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 33 firem, které se v minulosti
minimalng jedenkrat ucastnily soutéze CHUTNA HEZKY. JJHOCESKY a patii

tudiz mezi regionalni vyrobce Jihoceského kraje.

Pouha tietina vyrobci potvrdila, Ze se zabyvaji provozem zemédélské ¢innosti. Toto
je dano tim, Ze pouze nékteti vyrobci potravin se zabyvaji také péstovanim rostlin
nebo chovem hospodaiskych zvifat. VétSina se tedy zabyvd pouze zpracovanim
komodit.

U 4 z5 vyrobel predstavovaly piijmy ze zemédé€lské Cinnosti nadpolovicni ¢ast
jejich ro€nich piijmi. Polovina téchto firem uvedla, Ze nadpoloviéni vétSina pochazi
z 7ivocisné, druha polovina, Ze z rostlinné vyroby. To dle mého nazoru ukazuje na
rozli¢nost zaméteni jihoCeskych vyrobcet, kdy podminky této oblasti jsou idedlni pro
témet jakykoli druh hospodateni. Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze jako nejlepsi
zpiisob odbytu svych vyrobkii povazuji vyrobci piimy prodej, nebo dodavky do

malych prodejen, poptipad€é obchodnikiim s vét§im mnoZzstvim prodejnich mist.

Nadpolovi¢ni vétSina UcCastnikli dotaznikového Setfeni uvedla, Ze se soutéze
CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY, tgastni kazdy rok. Tato &isla dle mého jasné
ukazuji, Ze tato soutdZ je mezi vyrobei na jihu Cech velice oblibena a i pies to, Ze
néktefi vyrobci nepocit'uji pozitivni dopady na trzby u ocenénych vyrobki, povazuji
ucast v soutézi, jakou soucast své firemni prestize. Pouze 26 % uvedlo, Ze se soutéze
ucastni nepravidelné. 58 % vyrobcti uvedlo, Ze po ziskani ocenéni v této soutézi, ze
ocenéné vyrobky nezaznamenaly zvySeni trzeb. U ostatnich se zvySeni trzeb
pohybovalo do 30 %. Jen dva vyrobci uvedli, Ze ocenéné vyrobky mély zvySené

trzby o vice nez 30 %.

84 % vyrobcli uvedlo, Ze rozhodné¢ maji zdjem o dodévani svych produktii do
maloobchodnich siti. Se zajmem dodavat do zafizeni vefejného stravovani uz to
nebylo tak jednozna¢né. 60 % dotazanych uvedlo, Ze zajem maji. 20 % naopak ne a

16 % uvedlo, Ze jsou nerozhodni.
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Ohlednd vnimani piiznivého dopadu ocenéni v soutdzi CHUTNA HEZKY.
JIHOCESKY pozitivni zménu pocitilo 49 % dotédzanych. 35 % dale uvedlo, Ze si
zadné zmény védomo neni, a 16 % zminilo, Ze Zadna nenastala. Tato Cisla jsou dle
mého minéni mimo jiné néasledkem zatim nedostacujici propagace této soutéze. Pii
osloveni vétsiho okruhu lidi, zejména z regionu, bude vice firem vnimat ptiznivé
dopady na ucast v soutézi. V tomto kraji je pomérné¢ velké regiondlni citéni, lidé
vyhledavaji regionalni potraviny, obzvlasté poté ty, které pochdzeji ze stejného
regionu. Tento potencial je tfeba vyuzit, jelikoz je vétsi, nez v leckterém jiném

regionu nasi zeme.

64 % firem uvedlo, Ze se povazuji za inovativni, ovSem prostfedky vynalozené na
vyzkum a vyvoj nejsou nikterak vysoké. 80 % firem vynakladd maximalné 10 %
trzeb a pouze tii firmy uvedly, ze do vyzkumu a vyvoje davaji vice, nez pétinu svych
ro¢nich trzeb. Nové produkty u 77 % tvoii pouze necelych 5 % celkovych trzeb za
posledni téi roky. Pouze jeden podnik z dotazanych zminil, Ze trzby za nové vyrobky

tvoii 20 — 50 % trzeb za uvedené obdobi.

Déle byly podniky dotazovany na druhy provadénych inovaci. Jako nejpouzivané;si
v okruhu dotazovanych respondentli se ukéazaly inovace procesu. Coz jsou zmény Ve
zpusobu, jakym jsou produkty nebo sluzby vytvareny a dodédvany, mohou se tykat
pouze odstranovani nedostatkll v jiz zab¢hnutych procesech. Napiiklad vyznamné
zmeény v technice/ softwaru, sniZeni bezpecnostnich rizik ¢i zatéze Zivotniho
prostiedi. Pro tuto variantu se vyslovilo 80 % podnikt, které je povazuji za dobrou,

¢asto 1 idealni variantu.

Inovace produktu podporuje 69 %, coz jsou inovace v produktu nebo sluzbé, kterou
instituce nabizi (naptiklad zména nabidky vzdé¢lavacich akci), mize sem ale patfit 1
zavedeni nového produktu ¢i sluzeb. Marketingové inovace pfipustilo 66 %. Tyto
inovace jsou zaméfeny na otevieni novych trhii, nové umisténi podnikového
produktu na trh s cilem zvysit produkci a lepsiho adresovani na potieby zakaznika.
Zde se jednd o pouziti nové marketingové metody, kterd nebyla ptedtim firmou

vyzkouSena.

Inovace organizacni, jeZ jsou slozité, piijima jako feSeni pouze 30 % dotdzanych a
pouze jeden podnik ji povazuje za ideadlni variantu inovace. Jde o novy zpusob

organizace v mnoha zalezitostech vcetné organizace vztahi s dal§imi firmami,
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organizace pro postupy provadéni prace ¢i organizace v rozdélovani povinnosti a
na provadéni tohoto druhu inovaci. VétSina firem dava prednost jednodussimu a tedy

1 rychlejSimu a levnéjSimu feseni.

Spoluprace s vysokymi $kolami v oblasti vyzkumu byla ohodnocena 32 % jako
priméma a 39 % uvedlo, ze Zadna spoluprace neprobihd. Pozitivem je jednoznacné
to, ze zadny z podnik neuvedl, ze by spoluprace byla Spatnd, ¢i dokonce velmi
Spatna, a 29 % tuto spolupraci ohodnotilo jako dobrou az velmi dobrou. I pifes ne
upln¢ pozitivni reference ohledné spoluprace povazuje 36 % tuto Cinnost za
jednoznacéné uziteCnou a 48 % si mysli, Ze je spiSe uzitecnd. Pouze 16 % se k této
otazce stavi negativné. Zde se dle mého nazoru otevira moznost jak pro vysoké
Skoly, tak pro regiondlni firmy, kdy Skoly mohou fungovat, jako zdroj mladych lidi
s teoretickymi znalostmi a dobrymi népady a firmy, jako mozné uplatnéni, zejména

pro studenty vysokych §kol pochazejicich z regionu.

Pokud jde 0 moznosti vzdélani a konzultace pro své zaméstnance, nejvice vyrobct
uvadi moznost tvorby projekti na cerpani dotaci z Evropské unie a zpracovani
zemédelskych produktd s jejich inovacemi. Pétina respondentii uvedla jesté
marketing a obchod se zemédélskymi komoditami jako oblast pro vzdélani svych
pracovnikl. Zde je zaznamendna velikd orientace na finan¢ni podporu z fondi
Evropské unie, které mohou znamenat nejen pro zemédélské firmy vitanou finan¢ni

injekci.

V otazce na existenci dodavatelsko-odbératelskych vztahli odpovédé€ly dvé tietiny
kladné. Ze zbylych 35 % firem pouze tfi projevily zajem o uplatnéni v této sféfe.
Zbylych osm firem vypovédélo, Ze zajem nemaji, jelikoZ maji dostatek svych
odbératelskych mist. Dalsi dotaz odhalil pomérmné velké procento neznalosti projektt
pifimého prodeje mezi vyrobcei jihoCeskych regiondlnich potravin. Pouhych 39 %
uvedlo, Ze takové projekty jim nejsou neznamé. Tyto vysledky poukazuji na malou

propagaci danych projektl, kdy velké mnozstvi firem ani nevi o jejich existenci.

74 % respondentii uvedlo, ze na marketingovou komunikaci vynakladaji max. 5 %
celkovych trzeb. Z4adna firma, ktera se ucastnila dotaznikového Setfeni, nevynaklada
vice nez 20 %. Podobné je to 1 u pravidelného zjiStovani potieb trhu, na které

vynaklada taktéz 74 % pouze 2 — 5 % rocnich trzeb. Pouze jedna firma vynaklada
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vice nez 10 % zcelkovych rocnich trzeb. Zde se domnivdm, Ze se jednd o
celorepublikovy problém, kdy vétSina firem na tyto oblasti vynakladd minoritni ¢ast
svych finan¢nich prostfedkd. Vétsi a hlavné efektivni vynaloZeni prostfedki do
oblasti marketingové komunikace a prizkumt trhu by firméam bezpochyby otevielo

dals$i moznosti, jak uspokojit ptani a ocekdvani zdkazniki.

Dv¢ dopliujici otazky zahrnovaly dotazy na pocet zaméstnanct a velikost celkovych
trzeb za vlastni vyrobky a sluzby. U otdzky na pocet zaméstnanct uvedlo 35 %, ze
jejich podnik ma méné nez 10 zaméstnancd, dale 29 % 11 — 50 zaméstnancti. 26 %
firem zminilo, Ze v jejich podniku pracuje 51 — 250 lidi a nad 250 zamé&stnanct maji

pouze tii firmy.

Ohledné celkovych ro¢nich trzeb uvedlo 45 % respondentl, Ze jejich vySe
nedosahuje ani 5 miliont korun. V rozmezi 5 — 20 milionti K¢ se nachazi pouze
jedna firma. 20 — 50 miliont K¢ vykazuje 18 % a 28 % piiznava ro¢ni trzby do

250 000 000 K¢. Pres ¢tvrt miliardy K¢ uvedly pouze dvé firmy.
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