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Souhrn

Tato bakalafskd prace pojednava o vyznamu znacky pro prodej potravin, a to zejména
u potravin oznacenych znackou Regiondlni potravina. Prace je rozd€lena na teoretickou
problematiky. Prakticka cast je feSena formou dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo
188 respondentil, a formou kvalitativniho vyzkumu pomoci polostandardizovanych rozhovorta
s vybranymi ptfedstaviteli maloobchodnich podnikii. Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na
respondenty z JihoCeského kraje a na konkrétni potraviny oznacené znackou Regiondlni
potravina. Tyto potraviny jsou také regiondlnimi potravinami pro JihoCesky kraj. Na zaveér
jsou vyhodnoceny a popsany ziskané vysledky. Déle je navrzen inovaéni postup pro
ptedstavitele maloobchodnich podnikli. Tento postup navrhuje, jak 1épe podpofit prodejnost

tuzemskych vyrobkd.
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Cil prace

Hlavnim cilem této bakalédiské prace je vyhodnoceni vnimavosti znacky Regionalni
potravina na vybranych vzorcich regionalnich potravin a prozkoumdni jejich prodejnosti na
zaklad¢ ziskanych informaci od respondentti. Dil¢im cilem je zjisténi reakce spotiebiteld na
konkrétni znacku Regiondlni potravina a nalezeni kritérii, které jsou pro spotiebitele pfi
rozhodovani. Druhym dil¢im cilem je porovnani vztahu znacky a ceny potraviny u cilovych
skupin zékaznikl, dale prozkoumani vztahu spottebiteld k podpofe regionalnich producentl

potravin s ohledem na vnimavost tradice nakupu tuzemskych potravin.

Metodika

Teoreticka cast bakalatské prace je zpracovana metodou deskripce odborného textu
a dalSich sekundarnich zdroji a nasledné syntézou ziskanych informaci. Déle jsou citovana
literarni dila tuzemskych 1 zahrani¢nich autorti. Praktickd c¢ast je zpracovana formou
dotaznikového Seteni a kvalitativnim vyzkumem pomoci polostandardizovanych rozhovori
S vybranymi pfedstaviteli maloobchodnich podnik. Cilem dotazniku je zjisténi vahy
prodejnosti regiondlnich potravin na zakladé mnozstevnich odpovédi spotiebiteli, poté

provéieni reakci spotifebiteli na konkrétni druhy potravin oznacené znaCkou Regionalni



potravina. Dale je pomoci kontingen¢nich tabulek zkouman vztah ceny a znacky s ohledem na

souCasny pfijem respondenta a Sohledem na kli¢ova kritéria pfi nadkupnim rozhodovéani.
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Tento vztah je vypoc€itan na zaklad¢ vzorce pro ocekavané Cetnosti, a to n,; = ——
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n; an; jsou okrajove Cetnosti, n je celkova cetnost. Dotaznik je uveden v pfiloze €. 1.

Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na obcany JihoCeského kraje a na regiondlni
potraviny z tohoto kraje. Celkem bylo osloveno 220 nahodnych respondenti, z toho 188
respondentl bylo ochotno dotaznik vyplnit, a to ve form¢ elektronické a tisténé. Dotaznik se
sklada ze 17 otazek. V prvni ¢asti dotazniku jsou pokladany konkrétni otazky, kde naptiklad
bylo zjistovano, zda spotiebitel ¢te informace na etiketé vyrobku, jestli tyto informace jsou
dilezité pii rozhodovani o ndkupu potravin. Déle bylo zjisStovéno, jestli spotiebitel nakupuje
regionalni potraviny a vyhledava jejich prodejce. Ve druhé ¢asti dotazniku jsou demografické
otazky. Pokud spotiebitel nenakupuje potraviny ozna¢ené znackou Regionalni potravina, bylo
zjisténo, pro¢ tyto potraviny nenakupuje, a dale jiz nebyl dotazovan. Mezi konkrétni potraviny
oznacené znaCkou Regionalni potravina, u nichz byla zjiStovana prodejnost, byly vybrany
tyto potraviny: Hlubocka klobasa (Mauz — vyroba s.r.0.), Zlata niva (MADETA a.s.), Kapr
uzeny — porcovany (Blatenska ryba, spol. s r.0.), Boubin — Zitno-pSeni¢ny chléb bez écek
(Pekafstvi Vladimir Cais) a Ceskokrumlovsky karamel od Vaska (Irena Kalku$ova).
Kvalitativniho vyzkumu se ztcastnily celkem 3 osoby, a to Irena KalkuSova, déale Ilona
Skuhrava a Ing. Vaclav Milota. Na zdklad¢ kvalitativniho vyzkumu je sestaven inovacni
postup, ktery navrhuje piedstavitelim maloobchodnich podniki vstup do Klastru a zazadani

0 dotaci od Statniho zemédélského intervenéniho fondu.

Vlastni prace

Z kategorii regiondlnich potravin mezi spotiebiteli zvitézila skupina mlécné vyrobky
a ostatni, dale nasledovala skupina pekaiské vyrobky vcetné té€stovin a také syry vcetné
tvarohu. Je tedy zajimavé, Ze pii dotazovani na nakup vybranych regionalni potravin byla
vyhodnocena Zlata niva od Madety jako nejvice nakupovany produkt. Pfi osobnim dotazovani
jsem se setkala s respondenty, ktefi nakupuji Zlatou nivu, ale jiz nevédi, ze ziskala ocenéni
regionalni potravina JihoCeského kraje. Nasledoval produkt Kapr uzeny — porcovany od
Blatenské ryby. Valna vétSina respondenti nakupuje potraviny v supermarketech nebo

hypermarketech, a to z toho divodu, ze maji moznost vybéru z vice druhti potravin a ceny
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kvalita, cena a slozeni. Z celkového poctu 188 dotazovanych uvedlo 142 respondentd, Ze znaji
znaCku Regiondlni potravina. Avsak také ohodnotili informovanost a dostupnost informaci
znamkou 3 a 4, pricemz 1 byla nejlepsi a 5 nejhorsi. Je tedy ziejmé, ze spotiebitelé postradaji

informace o znacce Regionalni potravina.

Prodejci a vyrobci by se méli zaméfit na charakteristickou skupinu osob, ktera je
popsana v modelu, ktery byl sestaven na zakladé ziskanych informaci. Z dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, Ze Zeny nakupuji Castéji nez muzi, a tak charakteristickd skupina osob
predstavuje model, kde jsou pfevazné zeny, ato zejména ve véku 20 — 40 let. Primérny
piijem t&chto zen by mé&l byt v rozsahu 21 000 — 30 000 K¢&. Zeny s vy$§im pifjmem sleduji
u potravin kvalitu potravin a hodnoti ji jako nejdulezitéj$i a zaroven uvedly, ze nakupuji
potraviny oznacené znaCkou Regiondlni potravina. Z kategorie muzl je charakteristicky
pramérny ptijem 31 000 K¢ a vice. Nejvice muzt nakupuje ve véku 20 — 40 let. Muzi uvedli
jako nejdulezitéjsi prvek pti ndkupu potravin kvalitu, cenu a slozeni. Pro skupinu muzi
s primérnym piijmem 31 000 K¢ a vice je pfiznacné, Ze nakupuji regiondlni potraviny.
Charakteristické znaky obou skupin pfedpokladaji, ze ¢im vyssi pfijem spotiebitel dosahuje,
tim vice se zaméfuje na kvalitu potravin. Spotiebitelé s vy$Sim piijmem jsou také ochotni
zaplatit vySS$i cenu za tyto potraviny. Zakaznici s niZz§im pfijmem nenakupuji regiondlni
potraviny nebo jen v malé mife. Regionalni potraviny jsou pro né neznamé, drahé

a nedostupné.

Vhledem k ziskanym informacim z kvalitativniho vyzkumu je zkonstatovano, ze nikdo
Z dotazovanych neni jako podnik zapojen do klastru, ktery zastituje agentura Czech Invest.
Pokud by se podniky staly ¢leny klastru, pfinosem by byly ur€ité vyhody. Czech Invest je
agentura podporujici podnikani a investice. Clentim klastru se snazi pomoct formou zvyseni
poctu inovaci, exportu, piildkanim novych investic ¢i podporou rozvoje kraje. Z tohoto
diivodu doporuduji registrace do skupiny podniki klastru. Zadny z podniki nevyuzil moznost
dotace od Ministerstva zeméd€lstvi, a to konkrétn€ od Statniho zeméd€lského intervenéniho
fondu (,,SZIF*). SZIF podporuje znacky jako je Klasa a Regionalni potravina. Blatenska ryba
i Irena Kalkusova prodavaji produkt, ktery ziskal ocenéni Regionalni potravina. Dilezitou
vyhodou je pro né nejen propagace jejich produktu v rdmci této soutéze, ale také zvetrejnéni
Vv katalogu Regionalnich potravin. Vyhodou pro produkty by se stala inovace, kterd by vSak

vyzadovala zazddani o dotaci od Statniho zemédélského intervencniho fondu. V piipadé



dotace by sviij vyrobek mohli vylepSovat ¢i inovovat, a tak i zvySovat jeho cenu, kterou by

byl zakaznik ochoten za dany produkt zaplatit.
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