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Cile prace

Hlavnim cilem prace je vyhodnoceni vahy prodejnosti regionalni potraviny. Dil¢im cilem prace je
provéreni reakce spotrebitell na regionalni znacku vybrané potraviny a vyhodnoceni dilezitosti
kritérii, podle kterych se chova spotiebitel pii svém nakupnim rozhodovani. Druhym dilcim cilem prace
je prozkoumani vztahu znacky a ceny potraviny ve vazbé na cilové skupiny zakaznikd s jejich kupni
silou a s vnimavosti tradice a podpory regionalnich producentt potravin.

Metodika

Prace bude clenéna na teoretickou a praktickou cast. V teoretické casti budou zpracovany dostupné od-
borné a vedeckeé publikacni zdroje metodou deskripce odborného textu, dale citaci a kompilaci textd od
tuzemskych i zahranicnich autor( do formy literarniho prehledu. V praktické ¢asti bude pouzita struk-
turovana analyza s cilem ziskat presny a odborny néhled na soucasny stav budovani znacky u vybra-
nych podnikd. Za poutziti dotaznikového Setieni a na zakladé kvalitativniho vyzkumu (polostandardizo-
vané rozhovory s predstaviteli vybranych maloobchodnich podniki) budou ziskany data ke statisticke-
mu a ekonomicko matematickému vyhodnoceni. Nasledné bude zformulovan inovacni postup, jak lépe
vyuzit znacku produktt ¢i podniku ke zlep3eni trzniho podilu na trhu se zkoumanymi produkty.
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Vyznam znac¢ky pro prodej potravin

The importance of brand for sale of food

Souhrn

Tato bakalaiska prace pojednavd o vyznamu znacky pro prodej potravin, a to
zejména u potravin oznacenych znackou Regiondlni potravina. Prace je rozdélena na
se dané problematiky. Prakticka ¢ast je feSena formou dotaznikového Setfeni, kterého se
zGCastnilo 188  respondenti, a formou kvalitativniho  vyzkumu  pomoci
polostandardizovanych rozhovorti s vybranymi ptfedstaviteli maloobchodnich podnikd.
Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na respondenty z JihoCeského kraje a na konkrétni
potraviny oznacené znackou Regionalni potravina. Tyto potraviny jsou také regionalnimi
potravinami pro JihoCesky kraj. Na zavér jsou vyhodnoceny a popsany ziskané vysledky.
Dale je navrZen inovaéni postup pro piedstavitele maloobchodnich podnikii. Tento postup

navrhuje, jak 1épe podpofit prodejnost tuzemskych vyrobki.

Summary

This bachelor work deals with the importance of brand for sale of food namely for
designated food by brand of Regional food. The work is divided into theoretical and
practical part. The most important conceptions of this problem are described in theoretical
part. The practical part is solved on questionnaire survey, which 188 respondents took part
in, and then on qualitative research using semi-standards interviews with selected
representatives of retail business. Questionnaire survey is focused on respondents from
South Bohemian region and the concrete food designated by brand of Regional food. These
foodstuffs are the regional food for South Bohemian region. Finally obtained results are
evaluated and described. Then the innovative process is suggested for the representatives
of retail business. This process suggests how better to support the marketability

of domestic products.



Klic¢ova slova: znacka, potravina, region, marketing, prodej, maloobchod, zakaznik
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1 Uvod

V Ceské republice, ale i kdekoliv na svété, jsou spotiebitelim nabizeny rtizné
druhy potravinovych vyrobkt. Na trhu je velka konkurence, a tak se navzajem jednotlivi
konkurenti predhangji, aby si na svou stranu ziskali vérného spotiebitele. Nekteti vidi
marketingovy tah v cené, ve vzhledu, ale jsou i taci prodejci a vyrobci, ktefi Ipi na kvalité
a slozeni potravin. Spotiebitel si tedy mize vybirat podle vlastniho uvazeni nebo mtize byt
ovlivnén rtiznymi reklamnimi lakadly ¢i jinymi obchodnimi triky a praktikami. Myslim si,
ze v soucasné dob¢ existuje mnoho druhii potravin, at’ uz levnych ¢i drahych, kvalitnich ¢i
nekvalitnich. Clovék jako zakaznik si miize vybirat znadkové i neznatkové potraviny.
Mnozi nakupuji jen znaCkové potraviny, se kterymi jsou spokojeni nebo je nakupuji jen
diky jejich znacce. Poté je tu skupina zdkazniki, ktefi nakupuji jen neznackové, a tim
I levn&j$i potraviny. Existuji i spotfebitelé, jimZz neni lhostejna cena, a proto vybiraji
vétsinou neznackové vyrobky, ale nékdy koupi i znaCkou potravinu. AvsSak na trhu jsou
nabizeny i ty potraviny, které podporuji tuzemské vyrobce. Tyto potraviny jsou vyrabény
vyhradné z mistnich surovin a je u nich kontrolovana kvalita. V Ceské republice existuje
soutéz, kterd je poradana pro vsech 13 kraji, a vitéziim se ud€luje znacka Regionalni
potravina, jez pravé témto tuzemskym potravinam garantuje jejich jedine¢nost. Znacka
Regionalni potravina tedy zarucuje kvalitu, ptivod surovin a poctivou vyrobu téchto

potravin v§em spotiebitelim.

Ministerstvo zemédélstvi udéluje znacku Regiondlni potravina nejkvalitnéjSim
zemé&delskym nebo potravinaiskym vyrobkum, které zvitézi v krajské soutézi. Potraviny,
oznacené touto znackou, jsou vyhradné z Ceskych surovin, které se péstuji v Ceskych
podminkach. Regionalni potraviny davaji mistnim vyrobcum Sanci, ze Se mohou 1épe
prosadit a stat se vyhleddvanymi jak jednotlivymi zdkazniky, tak i prodejci. Nakupem
regionalnich potravin jsou podporovany tuzemské potraviny i jejich vyrobce a nasledné se

zvySuje zamé&stnanost v regionu.

Tato bakalatska prace se zabyva potravinami oznacenymi znackou Regionalni
potravina, dale zkouma a vyhodnocuje vahu prodejnosti téchto potravin, popisuje reakce

spotiebiteld, podle kterych se rozhoduji o ndkupu danych potravin. Prostfednictvim této



prace bych chtéla podat konkrétni informace o regionalnich potravinach, a tim pfispét

k vétsi tradici ndkupu a vnimavosti tuzemskych potravin.

2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace je vyhodnoceni vnimavosti znacky Regionalni
potravina na vybranych vzorcich regionalnich potravin a prozkoumani jejich prodejnosti na
zaklad¢ ziskanych informaci od respondentii. Dil¢im cilem je zjiSténi reakce spotiebiteli
na konkrétni znacku Regionalni potravina a nalezeni kritérii, které jsou pro spotiebitele pii
nakupu téchto potravin nejdalezitéjsi a podle kterych se spotiebitel chova pii svém
nakupnim rozhodovani. Druhym dil¢im cilem je porovnani vztahu znacky a ceny potraviny
u cilovych skupin zakazniki, dale prozkoumani vztahu spotiebitelt k podpoie regionalnich

producentti potravin s ohledem na vnimavost tradice nakupu tuzemskych potravin.
2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace je zpracovana metodou deskripce odborného textu
a dalSich sekundérnich zdroju a néasledné syntézou ziskanych informaci. Dale jsou citovana
literarni dila tuzemskych i zahrani¢nich autor. Praktickd ¢ast je zpracovéna formou
dotaznikového Setfeni a kvalitativnim vyzkumem pomoci polostandardizovanych
rozhovori s vybranymi piedstaviteli maloobchodnich podnikii. Cilem dotazniku je zjisténi
vahy prodejnosti regionalnich potravin na zakladé mnozZstevnich odpovédi spotiebiteld,
poté provéteni reakci spotiebiteli na konkrétni druhy potravin oznacené znackou
Regionalni potravina. Dale je pomoci kontingencnich tabulek zkoumén vztah ceny
a znacky s ohledem na soucasny piijem respondenta a S ohledem na kli¢ova kritéria pfi

nakupnim rozhodovéni. Tento vztah je vypocitin na zaklad¢ vzorce pro ocekdvané

W . J4 W nixnj . . 7w . . 7
Getnosti, a to konkrétné m,; = —2 , kde n; an; jsou okrajové Cetnosti, n je celkova

n

¢etnost. Dotaznik je uveden v piiloze ¢. 1.

Dotaznikové Setfeni je zamétfeno na obcany Jihoceského kraje a na regiondlni
potraviny z tohoto kraje. Celkem bylo osloveno 220 nahodnych respondentt, z toho 188

respondentl bylo ochotno dotaznik vyplnit, a to ve form¢ elektronické a tisténé. Dotaznik



se sklada ze 17 otdzek. V prvni ¢asti dotazniku jsou pokladany konkrétni otazky, kde
napiiklad bylo zjistovéano, zda spotiebitel Cte informace na etiketé vyrobku, jestli tyto
informace jsou dulezité pii rozhodovani o nakupu potravin. Dale bylo zjistovano, jestli
spotfebitel nakupuje regiondlni potraviny a vyhledavad jejich prodejce. Ve druhé c¢asti
dotazniku jsou demografické otazky. Pokud spotiebitel nenakupuje potraviny oznacené
znackou Regiondlni potravina, bylo zjiSténo, pro¢ tyto potraviny nenakupuje, a dale jiz
nebyl dotazovan. Mezi konkrétni potraviny oznacené znaCkou Regiondlni potravina,

U nichz byla zjistovana prodejnost, byly vybrany tyto potraviny:

e Hlubocka klobasa (Mauz — vyroba s.r.o.)

Obrazek 1 Hlubocka klobasa

(Zdroj: Internetové stranky Eagri)

e Zlata niva (MADETA a.s.)

Obrazek 2 Zlata niva
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(Zdroj: Internetové stranky Eagri)



e Kapr uzeny — porcovany (Blatenska ryba, spol. s r.0.)

Obrazek 3 Kapr uzeny - porcovany

(Zdroj: Internetové stranky Eagri)
¢ Boubin — Zitno-pSeniény chléb bez écek (Pekarstvi Vladimir Cais)

Obrazek 4 Boubin - zZitno-pSeni¢ny chléb bez écek

'?-'l

(Zdroj: Internetové stranky Eagri)

. Ceskokrumlovsky karamel od Vaska (Irena KalkuSova)

Obrazek 5 Ceskokrumlovsky karamel od Vaska

(Zdroj: Internetové stranky Eagri)

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou polostandardizovanych rozhovori. Pro
tento vyzkum bylo osloveno celkem 5 ptedstaviteli maloobchodnich podnikt. Z celkového
poctu oslovenych byli ochotni 3 ptedstavitelé poskytnout odpovédi na otazky, které jsou
uvedeny v piiloze ¢. 2. Kvalitativniho vyzkumu se zGcastnila Irena KalkuSova, jejiz

produkt Ceskokrumlovsky karamel od Vaska byl vybran pro dotaznikové Setieni. Déle



llona Skuhrava vedouci Jednoty Blatna a Ing. Vaclav Milota, obchodni feditel Blatenské
ryby. Produkt Blatenské ryby, Kapr uzeny — porcovany, byl také vybran mezi konkrétni
regiondlni potraviny, které jsou soucasti dotazniku. Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu je
sestaven inovacni postup, ktery navrhuje predstavitelim maloobchodnich podnikl vstup do

klastru a zazadani o dotaci od Statniho zemédélského intervenéniho fondu.

2.2.1 Demografické otazky

Nejdiive jsou zhodnoceny demografické otazky z druhé ¢asti dotazniku. Tyto
otazky byly uvedeny na konci zdmérné, nebot” jsou lehc¢iho charakteru a udrzi pozornost
respondenta. Dalsi zamér dotazniku byl zminén jiz vySe. Jednalo se o to, zda respondent
viubec regiondlni produkty nakupuje. Pokud ne, byl zjiStovan divod tohoto rozhodnuti
a dal uz se dotaznik nevyplioval. Bylo také zjisténo, Ze néktefi vyplnovali dotaznik dal,

I kdyZ regionalni potraviny nenakupuji.
Pohlavi

Z vysledku je zfejmé, ze vétSi ochotu vyplilovat dotaznik zaznamendvame u zen.
MtzZe byt posuzovano i podle toho, zZe Zeny nakupuji potraviny Castéji nez muzi. Celkem

103 Zen bylo ochotno vyplnit dotaznik a z muzi odpovédélo jen 59 oslovenych.

Graf 1 Pohlavi

Vase pohlavi?
59 (36%)

HZena

® Muz

103 (64%)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vék

Nejpocetn€jsi skupinu tvofili respondenti ve véku 20 — 40 let, dale pak
40 respondentd bylo ve veku 41 — 60 let. Pfi osobnim dotazovéni jsem se setkala s tim, ze

ve vekové kategorii 61 — 80 let a 81 let a vice byli respondenti velice malo ochotni



vypliovat dotaznik. Proto je v grafu 2 vidét, Zze za tyto dvé kategorie dohromady

odpovédélo jen 17 spotiebiteld.

Graf 2 Vék
Vvas vék?
11 (7%)_, 6 (4%)
0 m 20 - 40 let
40 (24% m41 - 60 let
m61-80 let

H 81 let a vice

105 (65%)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvyssi dosazené vzdélani

Z grafu 3 je patrné, ze nejvice respondenti dosahlo sttedniho vzdélani s maturitou,
a to konkrétné 93 respondentli. Déale nésledovala kategorie s 51 respondenty, ktefi dosahli
vysokoskolského vzdélani. Mezi ostatni kategorie, které zahrnuji zakladni vzdélani, stiedni
vzdélani bez maturity a vyssi odborné, patii ti respondenti, ktefi uvedli sviij vék v rozmezi

61 a vice let.

Graf 3 Nejvyssi dosazené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani?

9(6%) (490

51 (31%)
m Zakladni

B Stfedni bez maturity
= Stiedni s maturitou
B VysS$i odborné

3 (2%) ® Vysokoskolské

93 (57%)

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Primérny prijem domacnosti

Ze skupiny 188 respondentli dosahuje 43 respondentli primérny piijem 31 tis. K¢
a vice. Po této kategorii nasleduje 37 respondentii s primérnym piijmem 21 — 30 tis. K¢.
Se stejnym poctem respondentti (31) byla kategorie primérného piijmu 11 — 20 tis. K¢
a kategorie respondentd, ktefi nechtéli svij primérny piijem uvadét. 18 respondentt
uvedlo svij primérny piijem 0 — 10 tis. K¢.

Graf 4 Primérny piijem domacnosti

Primérny prijem domacnosti?
18 (11%)

m0-10 tis. K&
m11 - 20 tis. K¢
=21 - 30 tis. K¢

m 31 tis. K¢ a vice

® Nechci odpovidat

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Obyvatelé Jihoceského kraje

Dotaznikové Setfeni probihalo pfevazné ve mésté Blatna (Jihocesky kraj), nebot’ se
Setfeni zaméfilo na JihoCesky kraj a vybrané potraviny jsou regiondlnimi potravinami

tohoto kraje. Pfevazna vétsina dotazovanych proto pochéazi z Jihoceského kraje.

Graf 5 Obyvatelé Jihoceského kraje

Jste obyvatelem Jihoceského kraje?

® Ano
m Ne

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Obchodni znacka

Obchodni znackou (pokud ma vlastni identitu, fika se ji brand) se mtize za urcitych
okolnosti stdt jméno podnikatele, nazev firmy i zvlastni oznaceni osoby, provozovny,
sluzby, vyrobku ¢i zbozi. Znackou se muize stat obchodni nazev sam o sobé¢, Casto je ale
zapracovan do originalniho grafického logotypu nebo ideogramu. Zatimco logotypem
vétSinou oznacujeme grafickou upravu nazvu (nazev Coca-Cola, monogram LG apod.),
ideogram je graficky symbol reprezentujici spiSe ideu ¢i charakter vasich aktivit (letecka
vrtule BMW, skékajici jelen mydla Schicht, okiidleny $ip Skoda aj.), piipadné &ast vaseho

jedine¢ného piib&hu (Bild labut, hvézda Orionu, silueta Poldi atd.)

Zédny nazev se vSak obchodni znackou nestavéd automaticky, sdm od sebe, at’ ma,
¢1 nema ngjaké grafické ztvarnéni. Obchodni znackou v marketingovém smyslu se
obchodni nazev stdva az ve chvili, kdy ho vefejnost zacne ztotoznovat se zbozim
a sluzbami, které obchodni nazev reprezentuje. Aby se obchodni nazev stal skute¢nou
obchodni znackou, je nezbytnd promySlena a dlouhodoba marketingova aktivita.

(Bauer, 2014)

Znacky jsou k dostani ve vSech tvarech a velikostech: mohou byt specifické nebo
obecné, hmatatelné nebo neuchopitelné, globalni nebo néarodni, drahé nebo levné. Jejich
silu jim ve vétsiné piipadi nedavd jen to, jaké jsou, ale také to, co predstavuji.
(Olins, 2009)

Znacky jsou umisténé na obalech vyrobkt a vztahuji se k vyrobku nebo samotnému
obalu. Nékteré jsou povinné — udavaji z jakého materialu je obal vyroben, dal$i vypovidaji
0 ekologickém ¢i neekologickém zpusobu vyroby obalu ¢i odstranovani obalu jako
odpadu. Jiné maji nepovinny charakter a informuji spotiebitele o dalSich vyznamnych

skutec¢nostech. (Hes, 2013)
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V obchodnim vyjadfeni znacka vytvaii dlouhodobou hodnotu pro zékaznika,
zvySuje jeho spottebitelskou diveéru, uzivatelskou spokojenost, pozitivni naladéni

Z rozhodnuti apod.

Nazev vyrobku nebo sluzby je praktické si nechat zapsat jako ochrannou znamku.
Miuize se tim predejit parazitovani na konkrétni znaCce a nekalé konkurenci se
ptinejmensim zkomplikuje jeji prace s piratskym kopirovanim. Zapisem do registru
ochrannych znamek se znacka totiz povySi do uz$i skupiny znacek chranénych

explicitn&j$im zptsobem. (Bauer, 2014)

Znacky je mozné legislativné¢ chranit jak na narodni urovni prostfednictvim
ochranné znadmky v jednom staté (ndrodni piihlaska), tak na urovni Evropské unie
(ochranna znamka Evropské unie), tak i mezindrodnim zapisem na urovni celosvétové.
Ochrannd znamka predstavuje duSevni vlastnictvi firmy a jeji zneuZivani a padélani se
trestd. Znacky pro ochranu je nutné registrovat u tfadu pramyslového vlastnictvi. V Ceské
republice se registrace provadi na zaklad¢ podminek zakona ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych
znamkach u Ufadu pro ochranu dusevniho a primyslového vlastnictvi. Uvedeny zékon
nejen ze vymezuje pojem ochranné znamky, ale také podminky jeji registrace i divody
K jejimu zamitnuti. Zna¢ka nemiize byt registrovana sama o sob¢, ale musi byt vzdy
spojena surCitym produktem. Aby bylo mozné znacku registrovat, musi spliiovat
tzv. zapisnou zpusobilost, jeZ spociva v diferenciaci od konkurence (rozliSovaci
zpusobilost) a grafické znazornitelnosti znacky. Platnost registrované ochranné znamky je
deset let ode dne podani prihlasky a na Zadost vlastnika je mozné ji obnovovat vzdy na

dalsich deset let. (Mulacova, Mulag¢, 2013)

Pismeno ,,R*“ v kruhu (Registered) je znakem registrované ochranné znamky,
zatimco symbol , TM*“ (TradeMark) oznafuje neregistrované obchodni znacky.
Alternativou produktového symbolu ,,TM* v oblasti sluzeb je ,,SM* (ServiceMark). Toto
specialni oznacCeni spolu sochrannou znadmkou se miize, ale nemusi pouzivat.

(Bauer, 2014)
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Pouzivané znaky:

™ - peregistrovana obchodni znacka, tj. zna¢ka pouzivana k propagaci nebo pro
znackové zbozi

M neregistrovana znacka sluzby, tj. znacka pouzivana k propagaci nebo pro
znackové sluzby

® - registrovana obchodni znacka

Podle Fialové (1994) jsou znackové vyrobky takové, ,,...které vyuzivaji duvéry

2%

stabilni vysoké kvality, nebot” divéra se proveéfuje vzdy znovu pii kazdé koupi. Znacka

muze mit dale riznou vahu podle toho, zda ji dava vyrobku sam vyrobce ¢i obchod.*

Vytvofit uspéSnou znaCku neni jednoduché. Aby znaCka byla uspéSna, musi

spliovat nékolik zakladnich predpokladii, mezi néz patii jeji kvalita, originalita,

diferenciace, konzistentni strategie, positioning (klicovy prvek znacky), dlouhodoba

perspektiva, propojeni s cilovym segmentem, moznost dalSich doprovodnych sluzeb,

integrovana komunikace. (Pelsmacker, 2003)

3.1.1 Funkce znacky

Hlavni funkce znacky uvadi Vysekalova (2009):

,,funkce identifikace - znacka strukturuje nabidku, umoziuje rozpoznat produkt na

zaklad¢ specifickych charakteristik, usnadituje rozpoznani produktu

funkce garance — znacka piedstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava, dava

jistotu pfi nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu

funkce personalizace — znacka komunikuje zafazeni v ur¢itém socialnim prostiedi,

pfispiva na jedné stran€ k integraci nebo na stran€ druhé k diferenciaci vii¢i nému.*

3.1.2 Hodnota znacky

Znacky maji na trhu rGzny potencidl a riiznou hodnotu. Znacka s vysokym

potencialem ma vysokou hodnotu. Hodnota znacky je dana loajalitou zakazniktli, znamosti
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znacky, tim do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak siln¢ se sni spotiebitelské
vyrobky ztotoziuji. Dale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobku, které jsou ji
oznaceny, asvou pozici vramci distribucnich a primyslovych siti. Znacka o vysoké
hodnoté je velmi cennym aktivem. Kvantifikovat tuto hodnotu je obtizné, jsou vSak
k dispozici odhady. Vysoka hodnota znacky poskytuje firmé fadu konkuren¢nich vyhod.
Znacka s vysokym potencidlem mé vyznamné misto v podvédomi spottebitelti a snadnéji
ziska jejich loajalitu. Spotiebitelé ocekavaji, ze v obchodech se bude prodavat znackové

zboZi, prodejni firmy maji siln€jsi postaveni, vyjednavaji-li s prostiedniky. (Kothler, 2004)

Hodnotu znacky také mlzeme spojovat s ekonomickou hodnotou znacky, ale

i s pfidanou hodnotou, kterou nabizi znacka zakaznikovi.

3.1.3 Druhy znacek

e znacka druhova — je v podstaté pojmenovanim vyrobku pouze pro lepsi orientaci.
distribuce je omezena, garance rizna podle urovné obchodu. Reklama je zpravidla
zaméfena na cenu a ndkupni misto, prodejni cena se obvykle pohybuje v niz§im

pasmu.

e znacka individualni — firma pouZiva pro kazdy vyrobek ¢i sluzbu samostatnou

znacku.

e znacka kvality — symbolizuje zaruku za kvalitu udélenou nezavislou organizaci,

ktera vyjadiuje, Ze vyrobek spliuje urcité pozadavky.

e znacka obchodni — predstavuje oznaceni, které dal vyrobku distributor — prodejce
(obchodni davéru apod.). Uroveii jakosti se predpoklada stiedni, distribuce je
omezena, garanci zajistuje obchod. Reklama je spiSe zaméfena na obchodni dim,

prodejni cena lezi zpravidla ve stfednim pasmu.

e znacka souhrnna (rodinna) — znama je také jako kolektivni znacka, kterou

pokryva firma vice vyrobkl. Vyhodou je zjednoduseni prezentace novych vyrobki
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(pfejimani image, znamosti jiz dfive proddvanych vyrobkll) a moznost soustiedéni

reklamy (resp. komunikace obecn¢) pouze na jednu znacku.

e znaCka vyrobni — je predstavovana jménem, event. oznafenim, odznakem,
designem, ¢i jejich kombinaci. Vyjadifuje identifikaci vyrobce a jednoznacné
odliSuje vyrobek v konkurenci. Mezi ostatnimi typy znaéek mé nejvyssi vahu.
Predpoklada se vysokd uroven jakosti, Siroka distribuce, garance vyrobcem.
Reklama je zaméfena na vyrobek ¢i vyrobce, prodejni ceny mohou byt ve vysSim

nebo stfednim pasmu. (Fialova, 1994)

3.1.4 Znacka a spotiebitel

V soucasnosti urcuji hodnotu znacek inovace a schopnost emocionalné oslovit
zdkaznika. Znacky, které dokazi oslovit spotfebitele prostfednictvim silného zazitku
¢i prozitku, maji vétsi Sanci, ze si je lidé zapamatuji, Ze zlstanou v jejich mysli. Termin
,»osobnost znacky* predstavuje hodnotu znacky pro spotiebitele, oznacuje jeji charakter,
personifikuje ji. Osobnost znacky je jednou z charakteristik, které vytvareji identitu

znacky, vymezuji jeji podstatu.

Znacka predstavuje 1 urcity symbol, 1 kdyZ je to jenom jedna rovina chapéni
symbolu. Slovo symbol je odvozeno z feckého symballein, tj. ,,dat dohromady*“ nebo
,slozit®, podstatné jméno pak zni symbolon. Z naseho marketingového pohledu symbol
slouzi jako prostfedek k vytvareni a proménovani pozice produktu ve vnimani spottebitele,
diferencuje ho a hraje diileZitou roli i pfi posilovani ¢i obohacovani image. Dullezité je, aby
symbol vyjadioval odpovidajici vyznam ve smyslu dekddovani, intenzity a osloveni cilové
skupiny. K nespravnému dekodovani symbolu mize dojit, pokud spotiebitel symbol
nepochopi nebo jej pochopi mylné, pfip. dojde k zaméné s jinym prvkem nebo je jeho
vnimadni ovlivnéno kontextem. Je tudiz zifejmé, ze zdkladnim problémem spojenym
s vyuzitim symboli je jejich odpovidajici vyklad ve vnimani spotiebitele. Jde tedy o vztah
mezi dvéma objekty a dfive nez urcity symbol pouZzijeme, musime deSifrovat, jak si jej
spotiebitel vyklada, jaky ma pro n¢j vyznam. To muze byt jesté komplikovano rtiznym
chipanim symbolu v jednotlivych kulturach. Vime, Ze existuje rozdilnd symbolika barev,

vini, zvirat, tvaru, ¢isel, kvétin atd. (Vysekalova, 2009)
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Spotiebitel povazuje znacku za vyznamnou soucast vyrobku, jez vyznamné
prispiva k jeho hodnoté. Vétsina spotiebitelt vinimé flakon se znackovym parfémem jako
vysoce kvalitni a drahy vyrobek. Tentyz parfém v lahvicce bez znacky by vsSak byl

povazovan za podstatné mén¢ kvalitni 1 navzdory tomu, Ze viin€ by byla identicka.

Znackova politika ma velky vyznam a jen mélo vyrobku je dnes prodavano, aniz by
bylo oznaceno. Znacky pomahaji spotiebitelim v nékolika smérech. Umoziuji jim
identifikovat vyrobky, které si chtéji zakoupit, a vypovidaji rovnéz o kvalit¢ vyrobk.
Kupujici diky nim védi, ze vyrobky budou mit urcité vlastnosti nebo dopliky, stalou
uzitnou hodnotu a kvalitu. Znacky poskytuji kupujicim nékolik vyhod. Nézev znacky je
zdkladem pro stanoveni zvlastni pozadované kvality vyrobku. Znacka prodavajiciho
a ochranna znamka ptedstavuji pravni ochranu uzitnych vlastnosti vyrobku, ktery by jinak
mohl byt napodoben konkurenci. Znackova politika napomaha prodavajicimu segmentovat

trh. (Kothler, 2004)

Pokud spotiebitel citi vysokou miru identifikace se znackou, potom vnima image
znaCky tak, Ze se shoduje sjeho vlastni image. Proto, kdyz né&kdo chvali znacku,
spotiebitel to bere jako osobni poklonu, domniva se, Ze znacka odrazi vlastnosti osobnosti.

(Hwang, Han, 2014)

3.1.5 Vérnost znaéce

Vérnost znacce je definovdna jako konzistentni opakovani piizn& urcité znacce
Vv priibéhu Casu. Vérnost znafce naznacuje nejen jednodussi vykup, ale i dlouhodoby
psychologicky zavazek odkoupeni vyrobku ur€ité znacky v budoucnosti. Vzhledem
k psychologickému zavazku jsou vérni zakaznici ochotni utratit vice penéz, i piesto ze
ceny mohou byt vyssi, nez se ocekdvalo. Dale maji divéru ve znacku, a tak povazuji
vyrobky této znacky za prioritni. Maji mensi umysl pfejit k jiné znaCce nez ostatni.
Z téchto diivodu je rozvoj aposilovani vérnosti ke znafce dlouhodobym a zasadnim
problémem v podnikani. Prestiz znaCky hledaji spiSe spotiebitelé, ktefi maji tendenci
ukazat vérnost konkrétni znacce (napt. BMW, Porsche, Louis Vuitton). (Hwang, Han,
2014)
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Duvéra ke znacee pozitivné souvisi s nakupem a subjektivni vérnosti zékaznika.
Vede ke snizeni nejistoty v prostfedi, kde se zakaznici citi zranitelni, protoze védi, Ze se

mohou spolehnout na diuvéryhodné znacky. (Song, Hur, Kim, 2012)

Zakladem udrzeni si zékazniki je jejich spokojenost. Spokojenost je funkci
vnimanych vlastnosti vyrobku a ocekavani kupujiciho, kdy vysokd spokojenost vede
nasledné¢ k vyssi vérnosti zdkazniki. K udrzeni téchto zékaznikd slouzi vérnostni
marketing zalozeny na silnych dlouhodobych vazbach spojenych s poskytovanim vyhod.

(Mulacova, Mulag, 2013)

Myslim si, ze v dnes$ni dobé€ je mensi pocet spotiebitell, kteti jsou vérni jen jedné
znacce. Vérnost silné zavisi 1 na ekonomické situaci obyvatelstva. Ekonomicky silni
obc¢ané si mohou dovolit byt vérni jedné znacce bez ohledu na prodejni cenu, naopak
ekonomicky slabsi budou vyhledavat levnéjsi zbozi, aniz by davali vétsi pozornost néjaké

znacce ¢1 kvalité.

3.2 Potravina

Podle zékona ¢. 110/1997 Sb., § 2 se potravinami rozumi latky urcené ke spotiebé
¢lovékem v nezménéném nebo upraveném stavu jako jidlo nebo néapoj, nejde-li o 1é€iva
a omamné nebo psychotropni latky. Za potravinu podle tohoto zakona se povazuji i pfidané
latky, latky pomocné a latky ur€ené k aromatizaci, které jsou ureny k prodeji spotiebiteli

za ucelem konzumace.

3.2.1 Regionalni potravina
Obrazek 6 Logo Regionalni znacka

Ministerstvo  zemédélstvi kazdym  rokem
ud€luje znacku Regiondlni potravina nejkvalitnéj$im
zem&délskym nebo potravindifskym vyrobkiim, které

v v

zvitézi v krajskych soutéZich. Zelenomodré logo

Regionalni potravina na obalech vyrobkl spottebiteli ] ondlni pot"ﬂp,)’q

zaru¢i, ze produkt i suroviny pouzité pii jeho vyrobé

pochézi z domaci produkce. Produkt musi byt vyroben

na uzemi kraje, ve kterém bylo ocenéni udéleno a ze (Zdroj: Internetové stranky Eagri)
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surovin dané oblasti. Ocenéné Regiondlni potraviny splituji ty nejpiisnéjsi evropské
I narodni pozadavky na kvalitu potravin. Vyrobky ocenéné znackou Regionalni potravina
prokazuji jedine¢nost V porovnani s béznou produkci dostupnou na trhu. At uz se jedna
0 tradi¢ni recepturu typickou pro dany kraj, origindlni vyrobni postup nebo vyuziti
specifické regionalni suroviny. Nakupem potravin oznacenych logem Regionalni potravina
zakaznik ziskava nejen zaruku kvality a chuté, ale podpofi také svij kraj. (Internetové

stranky Eagri.cz, 2009-2013)

3.3 Prodej

Druh obchodni ¢innosti, kdy je nabizeno zbozi, sluzba vyménou za penize.
(Internetové stranky Slovniky.cz, 2008). Podle ucasti zakaznika a provoznich pracovnika

Vv provoznich jednotkach subsystému vnitiniho obchodu ¢lenime formy prodeje na:

e prodej, pti kterém se zadkaznik obsluhuje pfevazné sam = samoobsluzny
e prodej s obsluhou prodavace = obsluzny prode;j

e prodej s ¢astecnou obsluhou prodavacem = prodej s volnym vybérem a prodej

podle vzorku. (Hes, 2013)
3.4 Spotfiebitel

Zakon €. 89/2012 Sb. § 419 udava, Ze spotiebitelem je kazdy ¢loveék, ktery mimo
ramec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani

uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.

Znaky, jako jsou zejména v€k, pohlavi, povolani, zaméstnani, piijem, socialni
postaveni, bytova situace (vlastni dim, druZstevni byt, ndjemni byt), narodnostni event.
nabozenskd pfislusnost, oblibend média (TV, noviny, Casopisy, rozhlas), zivotni styl,

vytvaii rizné kombinace typu spotiebiteli. (Fialova, 2009)

3.4.1 Pravni uprava ochrany spotrebitele

Tato pravni ochrana vyplyvajici ze zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané¢ spotiebitele,
Vv platném znéni, se tyka zvySené ochrany spotiebitele, jemuz je urcen vyrobek ¢i sluzba ke

spotiebé, nikoliv k dal§imu prodeji. Pfedmétem ochrany je ochrana spotiebitele s ohledem
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na poctivost prodeje vyrobkl a sluzeb, zakaz diskriminace spotiebitele, zakaz nabidky
a prodeje nebezpecnych vyrobkil,, zdkaz klamani spottebitele, informacni povinnosti,
stanoveni podminek vyfizovani reklamaci, vykup vratnych oball, regulaci reklamy,

technické pozadavky na vyrobky a cenovou regulaci apod. (Veber, Srpova, 2005)

3.5 Marketing
Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji jednotlivce

a organizace (obecn¢ zékaznika).

Cilem marketingu je spokojeny zakaznik, tzn. vyjadieni spokojenosti s celkovym
hodnocenim vsech slozek marketingového mixu: ceny, produktu, podpory prodeje a mista.
(Stiisek, Kvasni¢kova Stanislavska, 2013)

3.6 Nakupni chovani spotrebitele

Chovani spotiebitele definujeme jako souhrn hledisek, kterd charakterizuji typy
chovani spottebitele. Jako pfiklad moZzno uvést:
e intenzitu spotieby
e hledané vyhody pfi ndkupu
e zpusoby spotieby
e frekvence nakupi apod. (Fialova, 1994)

Nékupni chovani spotiebiteld se tykd koneCnych spotiebitelti, jednotlivci
a domdcnosti, kteti nakupuji zbozi a sluzby pro osobni potifebu. Toto nakupni chovani je
soucasti spotfebniho chovani. VSichni dohromady tvoii spotfebni trh. Svétovy spotiebni trh
tvoii pres Sest miliard lidi. Spotfebitelé¢ na svétovém trhu se vzdjemné 1isi svym vékem,
Z palety vyrobki, sluzeb a firem mé vliv okolni prostfedi a chovani ostatnich konzumenti.

(Kothler, 2004)

Pro marketingové strategie stejn¢ jako pro operativni marketingova rozhodnuti jsou
zapotiebi informace o chovani spotiebitele v urcitych situacich a informace, pro¢ se tak

chova. Jsou zapotiebi informace o o¢ekavaném chovani pii zménénych podminkach — jako
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jsou konkrétné moznosti ovlivnéni chovani spotiebitele marketingovymi nastroji.

Discipliny, z nichz cCerpaji tivahy o chovéani spotiebitele, jsou napiiklad srovnavaci

biologie, fyziologie, neurofyziologie, psychologie, sociologie, ale i teorie informaci a jiné.

Zajimavy piehled modelovani chovani spotfebitele uvadi napt. Karmazin (1993):

,»-..nekteré bézné uvadéné modely prebird — ale 1 ty specifickym zptisobem vyklada, jiné na

zakladé svych praktickych zkuSenosti dopliuje, resp. upravuje:

Homo oeconomicus, ktery se rozhoduje na zaklad¢ striktni racionality, vyzaduje

transparenci trhu a plné a prehledné informace.

Spottebitel, ktery pasivné a automaticky reaguje, se v extrémni podob& nazyva
,,opi¢ici se spotiebitel” (v originale Konsumiffchen). Clovék je povazovan za

emocionaln¢ oslovitelného a skoro neohrani¢en¢ manipulovatelného.

Spotiebitel jako socidlni tvor se fidi podle jinych, nasleduje referen¢ni skupiny,

vzory. Jde mu o prestiZ a postaveni.

Psychoanalyticky spottebitel je clovek, ktery si neuvédomuje divody svého
chovani, jednd podle neuvédomovanych motivi a ptani. Vyrobky mohou
kompenzovat pfani, kterd se v realit¢ nesplituji, nebo existuji zabrany pro jejich

splnéni. Tento model se opira o teorii Freudovu a jeho nésledovnikii.

Kognitivni spotiebitel je takovy spotiebitel, u nc¢hoz se kognitivni procesy

vyraznym zpusobem podileji na fizeni lidského jednani.

Spottebitel je sémioticky tvor, ktery si vytvofil diferencované systémy pro
sdélovani vyznami. Tvor, ktery mé potfebu se svym okolim komunikovat pomoci
znak, a to nejen pro predavani funk¢nich informaci. Lidé se snazi pochopit svét,

ve kterém ziji, chtéji smysluplné jednat, jde jim o vyznam a smysl.
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Uvedeny — upraveny a zkraceny piehled — ukazuje slozitost spotfebniho chovéani,
obtiznost jeho pochopeni a pfedvidani. Zadné z variant neni ta spravna ani ta Spatnd. Lidé
jsou rtizni, ve stejnych situacich mohou jednat rizné a naopak, stejné vysledné chovani

nemusi byt vysledkem stejné situace, resp. motivace. (Bartova, Barta, Koudelka, 2004)

rozhodovani pii vybéru potravin nakupovali jejich konkrétni znaCku nez znacku
konkurentti. Klamava tvrzeni jako naptiklad ndpisy typu Snizkym obsahem tuku,
celozrnné nebo strategické umisténi obrazkti nebo Stitki na obalech, mize ovlivnit
spotiebitelsky vybér potravin. Informace zobrazené na obalu vyrobku se ptidruzuji k vétsi
image znacky, kterd slouzi k odliSeni vyrobkl. Dobie uvedena image znacky hraje

dulezitou roli v ovlivnéni vnimani produkti spotiebiteli. (Cavanagh, Forestell, 2013)

Studie prokazaly pusobeni znacky na psychologii ¢lovéka, kdy urcita skupina
spotiebitelid konzumovala kriti maso pod znamou a nezndmou znackou. Kriiti maso pod

znamou znackou chutnalo spotiebitelim vice nez pod znaCkou neznamou.

Vyrobky prodavané retailéry pod privatnimi neboli maloobchodnimi znackami jsou
Vv priiméru levnéjsi nez ostatni zboZi nabizené v maloobchodé, takze u zakaznikd, ktefi jsou

V soucasnosti citlivéj$i na zménu cen, roste zajem o nakup téchto produkta.

Nejvyznamnéj$i vyhodou maloobchodnich znadek je, Ze ndklady na vyrobu,
distribuci a prodej jsou nizsi nez naklady konkuren¢nich vyrobci a narodnich znacek
a navic umoziuji prodejci, aby se odlisil od konkurence. V této souvislosti vSak 1ze polozit
otazku, zda je toto chovani ovlivnéno pouze cenou nebo zda spotiebitel vnima privatni

znacku jako takovou, a nakupuje ji cilené a trvale.

Zékladni vlastnosti u privatnich znacek je hodnota posuzovand jako pomér ceny
Kk uzitkové hodnoté vyrobku. Piestoze cena je a stale bude klicovym faktorem, ktery
ovlivituje v soucasné dobé ndkupni rozhodovani ceskych domécnosti, vénuji zakaznici
napiiklad zajimaji o kvalitu zboZi, zemi ¢i region pivodu, Sitku vybéru,

a U potravinarskych vyrobku také o hygienicka kritéria nebo biokvalitu. Zakaznik, ktery se
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stava pravidelnym spotiebitelem ¢i nakupujicim produktu pod uréitou znackou, rozhodl
0 jeji uspésnosti, protoze v ném tato znacka vyvoldva jistou miru ocekéavani, kterd je
zpusobena predchozimi zkuSenostmi s produkty dané spoleCnosti a také tim, jakym

zpusobem spole¢nost na spotiebitele marketingové putsobi. (Mula¢ova, Mula¢, 2013)

3.6.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Je nutné si uvédomit, Ze vlastni chovani pti nakupu a uziti zbozi je pouze jednou
¢asti chovani zékaznika, protoZe jeho chovani a rozhodovéni je ve vysoké mife ovlivnéno
prostfedim, ve kterém ¢lovek Zije, jeho socialni podstatou jako spolecenského tvora, ale
také osobnostnimi psychologickymi rysy, chovanim, zajmy, povolanim nebo rodinnymi
poméry. Nakupovani dokonce nemusi byt pouze zpusobem ziskdvani produktd
K uspokojeni potieb, ale také zabavou, zplsobem traveni volného Casu nebo moznosti

socialniho kontaktu s jinymi lidmi. (Mula¢ova, Mula¢, 2013)

e Kulturni faktory — maji na chovani spotiebitele podstatny vliv. Kultura
predstavuje zakladni vychodisko potieb a chovani Clov€ka. Lidské chovani je
z veétsi casti vysledkem vychovy a uceni. Tim, Ze dité¢ vyrlstd ve spolecnosti,
ziskava zékladni hodnoty, zplisoby vniméni, potfeby a navyky od rodiny a jinych

dalezitych instituci.

e Spolecenské faktory — fadi se sem prislusnost k mensim skupinam, k rodiné, dale

pak role jednotlivce ve spolecnosti a jeho spolecensky status.

e Osobni faktory — na rozhodovani kupujiciho pusobi také osobni charakteristiky
jako je v€k, faze Zivota, zamé&stnani, ekonomickd situace, Zivotni styl, osobnost

a zpusob vnimani sebe sama.

e Psychologické faktory — jsou to motivace, vnimani, uceni, pfesvédéeni a postoje.
(Kothler, 2004)
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je zalozena na dotaznikovém Setfeni a kvalitativnim vyzkumu.
Vyhodnoceni ziskanych informaci je v kontextu shlavnim cilem prace. Zaméfeni je

uvedeno v kapitole ¢. 2 Cil prace a metodika.
4.1 Informace o vyrobku na etiketé potravin

Prvni otazka dotaznikového Setieni znéla: ,,Ctete informace o vyrobku na etiketé
pri nakupu potravin?“. Z prvni otdzky bylo zjisténo, ze nejvice respondenti zvolilo
odpovéd’ obcas, tedy 101 (54%) respondentii ¢te informace o vyrobku na etiketé pfi
nakupu potravin. Déle 70 (37%) respondentl ¢te pokazdé informace na etiketé a jen 17
(9%) respondentd informace na etiketé necte. Je tedy ziejmé, ze pro vétSinu spotiebitelli
jsou informace na etiketé vyrobki dulezité, a proto je ¢tou nebo alespon obcas. Vysledky

jsou zobrazené nize v grafu 6.

Graf 6 Informace o vyrobku na etiketé potravin

1) Ctete informace o vyrobku na etiketé
pri nakupu potravin?

70 (37%) = Ano
101 (54%) = Ne
Obcas
17 (9%)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
4.2 Vyznam informaci na etiketé pri nakupu potravin

V grafu 7 jsou zobrazeny vysledky otazky ¢. 2: ,,Maji pro Vas informace na
etiketé vyznam pri rozhodovani o nakupu dané potraviny?“. Pro vétSinu dotazovanych
spotfebitelt maji informace na etiketé pii nakupu potravin velky vyznam. Podle uvedenych
informaci se rozhoduji, zda danou potravinu koupit ¢i ne. Pro 105 spotiebitelli maji tyto

informace velky vyznam pfi ndkupu potravin a pro 66 spotfebitelii obcas. Jen 17
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respondentli uvedlo, ze tyto informace pro né nemaji zddny vyznam, a tak svij

uskuteciiuji bez ohledu na etiketu.

Graf 7 Vyznam informaci na etiketé pii nakupu potravin

nakup

2) Maji pro Vas informace na etiketé vyznam pri
rozhodovani o nakupu dané potraviny?

66 (35%)

105 (56%)

17 (9%)

® Ano
m Ne

= Obcas

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.3 Regionalni vyrobky

Odpovédi na tfeti otdzku jsou téméf vyrovnané. Pievazna vétSina vsak dava

pfednost nakupu potravin z jejich regionu. Ziskané odpovédi tedy ukazuji, Zze lidé

podporuji tuzemské vyrobky a maji o n¢€ z4jem.

Graf 8 Regionalni vyrobky

3) Davate prednost pri nakupu potravin
vyrobkam z VaSeho regionu?
80
70
60
50 ® Ano
40 m Ne
30 u Ob¢as
20
10
0

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.4 Znacka Regionalni potravina

Na ctvrtou otazku ,,Vite, Ze existuje znacka Regionalni potravina?“ odpovédéla
valna vétSina, celkem 142 respondenttl, Ze tuto znacku znd. Jelikoz na dotaznikové Setfeni
odpovédélo vice Zen nez muzi, je tedy diskutabilni, zda vEtsi poznatek o existenci znacky
Regiondlni potraviny maji Zeny.

Graf 9 Znacka Regionalni potravina

4) Vite, Ze existuje znacka Regionalni
potravina?

46 (24%)

E Ano
m Ne

142 (76%)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.5 Nakup potravin oznacenych znackou Regionalni potravina

V grafu 10 jsou uvedeny ziskané odpovédi na otazku ¢. 5: ,,Nakupujete
potraviny oznacené znackou Regionalni potravina?“ 93 respondentii uvedlo, Ze tyto
potraviny nakupuje obcas, avSak 61 respondentli regiondlni potraviny nenakupuje vibec.
V dalsi otazce jsou uvedeny divody, pro¢ spottebitelé tyto potraviny nenakupuyji.

Graf 10 Nakup potravin ozna¢enych znackou Regionalni potravina

5) Nakupujete potraviny ozna¢ené znac¢kou
Regionalni potravina?

100
80 93

60 ———
H Ne
40 ———
Obc¢as
0

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.6 Diivod, proc respondenti nenakupuji potraviny oznacené znac¢kou

Regionalni potravina

StéZzejnim divodem, pro¢ respondenti nenakupuji znacku Regionalni potravina, je
neznalost téchto potravin. 20 spotiebiteld uvedlo, Ze tyto potraviny jsou pro n¢ nedostupné,
napf. ze V misté jejich ndkupu se tyto potraviny malo vyskytuji. Pro 17 spotiebitelli jsou
tzv. Regionalni potraviny drahé, je to mozné i proto, ze respondenti byli dotazovani
prevazné ve mésté Blatnd, kde priimérné ptijmy nejsou tak vysoké jako naptiklad v Praze.

Graf 11 Dtivod, pro¢ respondenti nenakupuji potraviny ozna¢ené Regionalni potravina

Sa) Z jakého divodu nenakupujete potraviny
oznacené znackou Regionalni potravina

40 Drahé
30

® Nedostupné

20 Neduvéruji
10 17 I . H Neznam
0 m Ostatni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.7 Prodejci regionalnich potravin

Na otazku €. 6: ,,Cilite Vas nakup primo k obchodnikiim, ktefi prodavaji Vasi
oblibenou regionalni potravinu?* odpovédélo celkem 133 respondentd. Na tuto otdzku
vSak meli odpovidat uz jen ti respondenti, kteti uvedli v otdzce €. 5, Ze Regionalni
potraviny nakupuji nebo jen obcas. Celkovy pocet odpoveédi mél byt 127, takze se tento
pocet 1i§i o 6. Je to nejspiSe zplsobeno tim, Zze dotaznikové Setfeni bylo vyplilovano

i elektronicky.
Graf 12 Prodejci regionalnich potravin

6) Cilite Vas nakup primo k obchodnikiim, kteri
prodavaji Vasi oblibenou regionalni potravinu?

[0)
1 (%) 55 (219) = Ano
57 (43%) = Ne
Obcas
47 (35%) Ostatni

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.8 Kategorie potravin ozna¢enych znackou Regionalni potravina

Respondenti vybirali ze sedmi kategorii, mohli vSak oznacit vice kategorii nebo
zvlast vybrat odpovéd’, ze nakupuji vSechny druhy regionalnich potravin. Dale byla
nabidnuta moZznost jiné¢ odpovédi, kde mohli uvést, jaké jiné potraviny oznacené znackou
Regionalni potravina nakupuji. Nejvice (64) respondentii uvedlo, ze nakupuje kategorii
potravin mlé¢né vyrobky a ostatni. Dale pak nasledovali ti respondenti (61), ktefi nakupuji
pekatské vyrobky véetné téstovin. Nasledovala kategorie syry vcéetné tvarohu, masné
vyrobky tepelné opracované véetné uzenych mas a ovoce a zelenina v Cerstvé nebo
zpracované¢ formé. VSechny kategorie nakupuje 8 spotiebiteld. Jako jiné odpovéedi
respondenti uvedli, Zze nevédéli o existenci tohoto terminu a ze z téchto kategorii si nic
nevybrali. Kategorie potravin oznac¢enych regionalni znackou byly vybrany podle kategorii

uvedenych v katalogu Regiondlnich potravin.

Graf 13 Kategorie potravin oznacenych zna¢kou Regionalni potravina

7) Jaké kategorie potravin oznacenych znackou
Regionalni potravina nakupujete?

2 Pekaiské vyrobky vcetné téstovin

8

B Masné vyrobky tepelné opracované
vCetné uzenych mas

B Masné vyrobky trvanlivé

B Mlécné vyrobky a ostatni

E Syry véetné tvarohu

E Cukrarské vyrobky véetné cukrovinek
Ovoce a zelenina v ¢erstvé nebo

zpracované formé
Vsechny

Ostatni

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.9 Regionalni potraviny

Pro své dotaznikové Setfeni jsem si vybrala konkrétni potraviny oznacené znackou
Regionalni potravina. Tyto potraviny jsou uvedené v grafu 14 a jsou obsazené v otdzce
¢. 8. Ze ziskanych odpovédi nejvice respondentli nakupuje Zlatou nivu od spole¢nosti
MADETA. Dalsim oblibenym produktem je Kapr uzeny — porcovany od Blatenské ryby.
Pfi osobnim dotazovanim jsem se setkala i S prekvapivymi reakcemi spotiebiteld, ktefi
neveédeli, ze Zlatd niva je oznaCena jako Regiondlni potravina, a pfitom tuto potravinu
nakupuji velice Casto. Tieti nejsilnéj§i potravinou, ktera je spotiebitely nakupovana, je
Boubin — Zitno-pSeni¢ny chléb bez écek. Tento vyrobek jiz nakoupilo 29 respondentd.
Z téchto 5 produktii je tedy nejvice popularni znacka Zlatd niva od Madety. Nasleduje

Kapr uzeny — porcovany pod zastitou znacky Blatenska ryba.

Graf 14 Regiondlni potraviny

8) Zakoupili jste néjaky z téchto vyrobkiu?
100
a7 Hlubocka klobasa (Mauz —
90 vyroba s.r.o.)
80
m Zlata niva (MADETA a.s.)
70
60
48 Kapr uzeny — porcovany
50 (Blatenska ryba, spol. s
40 r.o.)
29 B Boubin - Zitno-pSeni¢ny
30 chléb bez é¢ek (Pekafstvi
20 Vladimir Cais)
7 u Ceskokrumlovsky karamel
10 1 od Vaska (Irena
0 Kalku$ova)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.10 Prodejci potravin
Mezi oblibené prodejce potravin patii supermarkety a hypermarkety. Dale nasleduji

maloobchodnici, Jednota a farmaiské trznice. V Blatné jsou dva supermarkety, myslim si,
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ze vétSina spotiebiteld zde nakupuje Castéji nez v Jednoté. Farmaiské trhy jsou v tomto

meésté pravideln€ organizovany kazdou sobotu.

Graf 15 Prodejci potravin

9) U jakych prodejci nakupujete potraviny

nejcastéji?
= Maloobchodnici
u Jednota
= Supermarket,
hypermarket

H Farmarské trznice

H Ostatni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.11 Prioritni idaje pri rozhodovani o nakupu potravin

Vysledky otazky ¢. 10 jsou uvedeny nize v grafu 16. Nejvice spotiebitelt (101)

vvvvvv

uvedla na stejné urovni kvalitu, cenu a sloZeni. Spotfebitelé méli moznost vybéru z vice

odpovédi. Jako jinou odpovéd’ respondenti uvedli chut’ a vSechny uvedené moznosti.

Graf 16 Prioritni tidaje pti rozhodovani o nakupu potravin

10) Oznacte, co je pro Vas pri nakupu potravin
nejdilezitéjsi?
120
101 _
100 Kvalita
80 67 m Cena
60 55 u Znacka vyrobku
H Vyrobce
40 +—— one
24 u SloZeni
a 2 u Ostatni
0 -

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.12 Hodnoceni dostupnosti informaci o vyrobcich ozna¢enych znackou

Regionalni potravina

Pii polozeni otazky ¢. 11: ,Jak byste ohodnotili informovanost a dostupnost
informaci o vyrobcich, které jsou oznafené znackou Regionalni potravina?“ bylo
zjiSténo, ze prevaznd vétSina 71 respondentli hodnotila informovanost o vyrobcich
znamkou 3. Respondenti vybirali z odpovédi na stupnici od 1 do 5, a to 1 jako nejlepsi a 5
jako nejhorsi. 37 spotiebiteli se priklonilo ke znamce 4 a 26 spottebitelit ohodnotilo
informovanost znamkou 2. Z uvedenych vysledkl je ziejmé, Ze spotiebitelé dostupnost
informaci o vyrobcich oznacenych znackou Regiondlni potravina hodnoti negativné. Pfi
osobnim kontaktu s respondenty jsem zjistila, z jakého dtvodu uvadi znamku 3 a horsi.
Respondenti by uptednostnili vétsi moznost ziskani informaci i v jejich mésté, a to nejen

v supermarketech, ale i v mensich obchodech a u maloobchodnikd.

Graf 17 Hodnoceni dostupnosti informaci o vyrobcich oznagenych znackou Regionalni potravina

11) Jak byste ohodnotili informovanost a
dostupnost informaci o vyrobcich, které
jsou oznacené znackou Regionalni

2\ potravina?
9 ’ L
2
é 3
=4
71 5

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.13 Celkové zhodnoceni ziskanych vysledki

Ze zjisténych odpovedi vyplyva, ze prevazuje vétSina nakupujicich zen nad muzi.
Je zfejmé, Ze zeny jsou tedy vice ochotny odpovidat a kladné reagovat na vyplnéni
dotazniki. Toto tvrzeni bylo potvrzeno i pii osobnim dotazovani. Zeny ochotnd
zodpovidaly kladené otazky. V nasledujici Casti této prace jsou zobrazeny dvé
kontingen¢ni tabulky, které se zaméfuji zvlast na Zeny a muze. Jsou vyhodnoceny

vzajemné souvisejici predpoklady primérného piijmu a priorit pii nakupovani potravin.
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Respondenti mohli vybirat z téchto kritérii: kvalita, cena, znacka vyrobku, vyrobce,
sloZzeni. Mohli uvést vlastni odpovéd’ nebo vybrat vSechna mozna kritéria ¢i jich oznacit
jen nekolik. Z téchto tabulek jsou néasledné vypocitany ocekavané cetnosti a popsan model

S nejvetsimi Cetnostmi.

Tabulka 1 Zeny

Primeérny prijem
Oznacte, co je pro Vas 31 tis.

0-10 11-20  21-30 . Nechci Celk.
K¢ a

tis. K¢ | tis. Ké tis. K¢ vice odpovidat EERITS soucet

pfi nakupu potravin

Prazdné

Kvalita

Kvalita, Cena,

Slozeni

Kvalita, Cena

Cena

Kvalita, SloZeni
Slozeni

Kvalita, Vyrobce
Kvalita, Vyrobce,
Slozeni

Kvalita, Cena,

Vyrobce

Kvalita, Cena, Vyrobce,
Slozeni

Kvalita, Cena, Vyrobce
Znacka vyrobku,

Cena, Vyrobce, Slozeni 1
Vyrobce, SloZzeni 1
Kvalita, Cena, Vyrobce
Znacka vyrobku, SlozZeni
Cena, Znacka vyrobku 1
Cena, Vyrobce 1
Kvalita, Znacka vyrobku 1
Kvalita, Znacka vyrobku,
Slozeni

RPINW| P [N
WWIN| - |O1O

PRI INRPW N
PP WFLIN W W

H
G N

Celkovy soucet
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 103 zen nejvice Zen, celkem 26, uvedlo primérny piijem 21 000
— 30 000 K¢. Nejméné zen dosahuje primérného piijmu vrozmezi 0 — 10000 K¢,
nasleduje skupina 16 Zen s primérnym piijjmem 11 000 — 20 000 K¢. Déle 23 zen uvedlo

svlj pramérny piijem 31 000 K¢ a vice, nasledn€ 22 Zen nechtélo uvadét svij piijem.
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Tabulka 2 O¢ekavané Eetnosti - Zeny

Oznaéte, co je pro Vas Pramérny pfijem
pfi nakupu potravin 0-10 | 11-20 21-30 | 31tis. K& Nechci razdné
tis. KE | tis. KE tis. Ké avice odpovidat P

Prazdné 2,71 3,11 5,05 4,67 4,27 0,39
Kvalita 2,45 2,8 4,54 4,02 3,84 0,35
NEIE, G, 1,77 | 202 | 328 2.9 2,78 0,25
Slozeni
Kvalita, Cena 1,36 1,55 2,52 2,23 2,14 0,19
Cena 1,22 1,4 2,27 2,01 1,92 0,17
Kvalita, SloZeni 1,22 1,4 2,27 2,01 1,92 0,17
Slozeni 0,95 1,09 1,77 1,56 1,5 0,14
Kvalita, Vyrobce 0,27 0,31 0,5 0,45 0,43 0,04
NI, Weloee, 0,27 0,31 0,5 0,45 0,43 0,04
Slozeni
NI, e 0,27 0,31 0,5 0,45 0,43 0,04
Vyrobce
Rrellien, Gerey, ViTehes, 0,27 0,31 0,5 0,45 0,43 0,04
Slozeni
Rellie, Geng, Viebes 0,27 0,31 0,5 0,45 0,43 0,04
Znacka vyrobku,
Cena, Vyrobce, Slozeni 0,14 0,16 0,25 0,22 0,21 0,02
Vyrobce, Slozeni 0,14 0,16 0,25 0,22 0,21 0,02
Kvalita, Cena, Vyrobce

e v, 0,14 0,16 0,25 0,22 0,21 0,02
Znacka vyrobku, Slozeni
Cena, Znacka vyrobku 0,14 0,16 0,25 0,22 0,21 0,02
Cena, Vyrobce 0,14 0,16 0,25 0,22 0,21 0,02
Kvalita, Znacka vyrobku 0,14 0,16 0,25 0,22 0,21 0,02
R, ZMREE e, | g g 0,16 0,25 0,22 0,21 0,02
SlozZeni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce 2 jsou zobrazeny vypocitané ocekdvané cCetnosti. Ze statistického
hlediska jsou nejpocetnéjsi cetnosti zastoupeny v fadku oznaceném ,,prazdné* a ve sloupci
,»Nechci odpovidat®“. Pro tuto praci jsou piinosnad konkrétni data, takze dalSi nejveEtsi
o¢ekavané Cetnosti jsou vyznaceny Zlutou barvou. Pro konkrétni model charakteristické

skupiny osob bylo vybrano celkem 6 ¢etnosti.

Rozhodujicimi prvky pii nakupu potravin jsou pro Zeny s ohledem na jejich piijem

kvalita, cena a slozeni. Prvek kvalita je ve vyznamném postaveni k Zendm s primérnym

ni*n; 20%14
=—=271
103 !

' Vypocet odekavané Getnosti u Zen dle udaji z Tabulky 1: n, i =
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ptijmem mezi 21 — 30 tisici K¢ a 31 tisic K¢ a vice. Z uvedenych vysledka je tedy ziejmé,
¢im vétsi pfijem zeny dosahuji, tim vice hledi na kvalitu potravin.
Tabulka 3 Muzi

Vase pohlavi? Muz
Oznacte, co je pro Vas

0-10 | 11-20 21-30 31 tis. Ké Nechci Celkovy

0 L TEr [T tis. KE | tis. Ké tis. Ké avice odpovidat soucet

[(e]

Cena 2 3 1 1 2
Kvalita 1
(prazdné)
Kvalita, Cena 1 3
Kvalita, Slozeni 3
Kvalita, Cena, Slozeni 1
Kvalita, Vyrobce

Kvalita, Cena, Vyrobce
Znacka vyrobku

Kvalita, Vyrobce, Slozeni 1 1
Vyrobce, Slozeni 1
Slozeni 1
Kvalita, Znac¢ka vyrobku,
Vyrobce, Slozeni

Cena, Slozeni 1
Vse 1
Cena, Chut 1
Kvalita, Cena, Vyrobce 1
Kvalita, Slozeni,
Znacka vyrobku

Kvalita, Znacka vyrobku 1

NIFRLINFIN

N N Y S I L S Y N ST A SR FCH S BN BN N e

Celkovy soucet
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo 59 muzii. Celkem 20 muzid uvedlo svij
primérmy piijem 31 000 K& a vice. 15 muzi dosahuje primémého piijmu 11 000 —
20 000 K¢, nasleduje 11 muzii s primérnym piijmem 21 000 — 30 000 K¢. Celkem 9 muzt
nechtélo sviij pfijem uvadét a 4 muzi uvedli jako sviij primérny piijem castku mezi 0 —
10000 K¢. Ztabulky 3 jsou vypocitany ocekavané cetnosti a jsou zobrazeny nize

v tabulce 4.
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Tabulka 4 O&ekavané &etnosti - muzi

Primérny pfijem

Oznacte, co je pro Vas pfii nakupu . . ,
0-10 11-20 21-30 31tis.Ke Nechci

tis. K& tis. K¢ tis. K¢ avice odpovidat

Cena 061" | 229 | 168 3,05 1,37
Kvalita 0,61 2,29 1,68 3,05 1,37
(prazdné) 0,47 1,78 1,31 2,37 1,07
Kvalita, Cena 0,47 1,78 1,31 2,37 1,07
Kvalita, Slozeni 0,47 1,78 1,31 2,37 1,07
Kvalita, Cena, SlozZeni 0,27 1,02 0,75 1,36 0,61
Kvalita, Vyrobce 0,2 0,76 0,56 1,02 0,46
Kvalita, Cena, Vyrobce, Znacka vyrobku 0,14 0,51 0,37 0,68 0,31
Kvalita, Vyrobce, Slozeni 0,14 0,51 0,37 0,68 0,31
Vyrobce, Slozeni 0,07 0,25 0,19 0,34 0,15
Slozeni 0,07 0,25 0,19 0,34 0,15
Kvalita, Znacka vyrobku, Vyrobce, Slozeni | 0,07 0,25 0,19 0,34 0,15
Cena, Slozeni 0,07 0,25 0,19 0,34 0,15
Vse 0,07 0,25 0,19 0,34 0,15
Cena, Chut 0,07 0,25 0,19 0,34 0,15
Kvalita, Cena, Vyrobce 0,07 0,25 0,19 0,34 0,15
Kvalita, Slozeni, Znacka vyrobku 0,07 0,25 0,19 0,34 0,15
Kvalita, Znacka vyrobku 0,07 0,25 0,19 0,34 0,15

(Zdroj: vlastni zpracovani)

vvvvv

potravin. Nejvice muzl oznacilo tato dvé kritéria jako nejpodstatnéjsi prvky pii nakupnim
rozhodovani. Muzi, ktefi uvedli svij primérny piijem 31 000 K¢ a vice, Ipi na kvalité,
cené a sloZeni potravin. MuZi s timto pfijmem tvoii nejpocetnéj§i skupinu nakupujicich

spottebiteld.
4.14 Charakteristicka skupina osob

Z uvedenych vysledkti vyplyva, Ze prodejci a vyrobci by se méli zaméfit na
charakteristickou skupinu osob, kterd bude nasledn¢ vyhodnocena ze ziskanych odpovéedi
a vypocitanych ocekavanych cetnosti. Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze Zeny
nakupuji ¢astéji neZ muzi, a tak charakteristicka skupina osob ptedstavuje model, kde jsou

pfevazné Zeny, a to zejména ve véku 20 — 40 let. Primérny piijem téchto zen by mél byt

nl-*n]- _ 9x4
59

" Vypocet ocekavané Eetnosti u muzii dle Gdajti z Tabulky 3: n,; = =061
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v rozsahu 21 000 — 30 000 K&. Zeny s vy$im piijmem sleduji u potravin kvalitu potravin

vvvvvv

Regionalni potravina.

Z kategorie muzu je charakteristicky prumérny piijjem 31 000 K¢ a vice. Nejvice
potravin kvalitu, cenu a slozeni. Pro skupinu muzt s primérnym piijmem 31 000 K¢ a vice

je priznacné, Ze nakupuji regionalni potraviny.

Charakteristické znaky obou skupin ptfedpokladaji, Ze ¢im vyssi pfijem spotiebitel
dosahuje, tim vice se zaméfuje na kvalitu potravin. Spotfebitelé s vy$§im pfijmem jsou
také ochotni zaplatit vy$si cenu za tyto potraviny. Zakaznici s niz§im piijmem nenakupuji
regionalni potraviny nebo jen v malé¢ mife. Regiondlni potraviny jsou pro né neznameé,

drahé a nedostupné.
4.15 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativniho vyzkumu se zacastnily celkem 3 osoby. Nejdiive budou uvedeny

odpovédi a reakce pani Ireny KalkuSové, dale Ilony Skuhravé a Ing. Vaclava Miloty.

Irena KalkuSova je fyzickou osobou podnikajici od roku 2011. Jeji produkt
Ceskokrumlovsky karamel od Vaska se stal Regionalni potravinou roku 2014 a tento
produkt se prodava od zaii roku 2013. Irena Kalkusova uvedla, Ze neni zapojena do klastru
pro ni bylo samotné podstoupeni soutéze a zaujeti poroty. Karamelu se to vSak podatilo

diky jeho kvalité.
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Znacka Regionalni potravina pani KalkuSové ptindsi n¢které vyhody a nevyhody.
Jednou z vyhod je zapojeni se do medialni kampang, a tim i podpora malych podnikatelt,
kterym je i pani KalkuSova. Diky soutéZi vyuzila nabidky, kterou tato soutéz umoziuje,
napiiklad G&astnit se akcich pofadanych Ministerstvem zemédélstvi CR nebo vyuZivat
reklamu formou propagaénich materialt. Irena Kalkusova vi, ze jsou regionalni potraviny
dotovany Statnim zeméd¢€lskym interven¢nim fondem, ale cenu svého produktu podle toho

neupravuje, nebot’ cena je jiZz nyni na svém minimu.

Na otazku, zda je pro ni dalezité z hlediska statistiky, aby byl vyrobek opatfen
»znackou®, odpovédéla pani KalkuSova takto: ,,Myslim, Ze na produktu to neni dileZité,
nékdy je piehrsel znaceni matouci. Bylo by spise zajimavéjsi, aby se tyto produkty dostaly
pod jednu stfechu. Zménu v legislativé tvorby a podpory znafek od Ministerstva
zemeédélstvi by zatim zZadnou neuvitala, ale spiSe ma ptipominku k porotciim. Podle ni jsou
bohuzel kladné hodnoceny i produkty s obsahem ,gSilenych® zbyteénych piimési, coz
potom znacku degraduje. Na zavér uvedla, Ze piedvanoéni kampai ,,Ceské Vanoce™ na
podporu prodeje ¢eskych potravin, ve které ucinkoval ministr zeméd¢€lstvi Martin Juracka,

ji zaujala kladné, ale podle ni mohla byt tato kampan zah4ajena diive.

Druhy rozhovor prob&hl s pani llonou Skuhravou, ktera je vedouci Jednoty
v Blatné. Jednota Blatna je ¢lenem spotiebniho druzstva COOP CENTRUM Praha. Ilona
Skuhrava byla velice ochotna a rdda zodpovédéla vétSinu otdzek. Na prvni otdzku, jak
rozhoduji o tom, ktery Cesky vyrobek budou nabizet, reagovala takto: ,,Snazime se
podpofit hlavné produkty a potraviny z JihoCeského kraje, naptiklad nabizime k prodeji

zeleninu z Vodnan a také pekatské vyrobky ze Strakonic.
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Mezi vyhody v prodeji tuzemskych potravin pani Skuhrava fadi pfevazné ptuvod
potravin. Uvedla, Ze se setkdava ¢im dal Castéji se zakazniky, ktefi vyhledavaji potraviny
¢eského pivodu. Dalsim zjisténim pro ni bylo, ze spotiebitelé vyhledavaji nejméné
potraviny polského piivodu. Nasledujici otdzka znéla, proC jste se rozhodli pro podporu
prodeje potravin od tuzemskych vyrobci? Pani Skuhrava odpovédéla, ze tyto vyrobky jsou
mnohem lepsi nez ostatni, at’ uz slozenim, nebo isvym designem ¢i balenim. Dale
podporuji ¢eské vyrobce, a tim i zamé&stnanost. Jednota Blatna neni zapojena do klastru, ale

je ¢lenem Spottebniho druzstva COOP CENTRUM Praha, jak jiz bylo uvedeno vyse.

Z rozhovoru s pani Skuhravou vyplynulo, Zze nevi o moznosti dotace regionalnich
potravin Statnim zeméd¢lskym intervenénim fondem. Cenu produktu tedy témto dotacim
neuzpusobuji, maji stanovené vlastni cenové marze na kazdy vyrobek. Jednota Blatna
prodava vyrobky oznacené vlastni znackou. Znacka tedy pro Jednotu Blatna ptredstavuje
dalezity obchodni aspekt. Na otdzku “Jakou zménu byste uvitali v legislativé tvorby
a podpory znacek od Ministerstva zemédé€lstvi?*“ reagovala pani Ilona Skuhrava takto:
»Zasadni zména mé nenapadd, ale uvitala bych vétsi kontrolovatelnost prodejct
prodavajici potraviny, které si sami oznaéi, ze jsou ptivodem z Ceska. Nesetkala jsem se
s tim, Ze by kvalitni ¢esnek klesl pod cenu nizs$i nez 200 K¢&. Nékteti prodejci uvadi
u cesneku pivod cesky a prodavaji ho levné, pfitom ¢esnek pochéazi napiiklad z Mad’arska
¢i Polska. DalSim nepochopitelnym divodem je pro mé podnik Kaufland, ktery je
némeckym potravinovym fetézcem. Kaufland prodava prevazné némecké vyrobky, ale
zosobiiuje se s Ceskem, konkrétné jejich reklama Z lasky k Cesku.” Na zavér rozhovoru
uvedla, Ze predvanoéni kampati ,,Ceské Vanoce™ ji zaujala a Ze i oni se do této kampané

zapojili, a to podporou ve forme letaki.

Posledni rozhovor byl veden s panem inZenyrem Vaclavem Milotou. Pan inzenyr
pracuje ve spolecnosti Blatenskd ryba jako obchodni feditel. Sviij vyrobek, Kapr uzeny
porcovany, prodavaji od roku 2002. Zpracovavaji ho v udirnach pifimo ve mésté¢ Blatna.
Kapr uzeny - porcovany ziskal ocenéni Regiondlni potravina v kategorii ostatni v roce
2010. V lonském roce 2014, po 4 letech, Blatenské rybé skoncila platnost této znacky.
Nemaji v umyslu obnovu, zékaznici totiZ moc nereaguji na toto oznaceni. Blatenska ryba

by se mohla uvést n¢jakou inovaci vyrobku, aby 1épe zaujala. V piiloze €. 4 je ptiloZen
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naskenovany certifikat, jenz mi byl poskytnut panem Milotou. Tento certifikat ziskala

Blatenska ryba v soutézi Regionalni potravina.

Spole¢nost Blatenska ryba neni zapojena do klastru. Ale je ve skupiné podniku,
kterda chce podpofit projekt ,,Omega 3 Kapr do skol“. Podpora piedstavuje zvyseni
nenasycenych mastnych kyselin omega 3 u kapra. Aby se tedy zvysil tento tuk, musi se
ryby pfikrmovat, a tim se objevuje prvni prekazka, coz je cena. Pokud by mély byt ryby

ptikrmovany, jejich prodejni cena poroste. Zde by bylo vhodné zazadat o dotaci.

Produkt Kapr uzeny — porcovany je naturdlnim produktem dlouhodobé zavedenym,
a tak pro zapojeni do soutéze o znacku Regionalni potravina byla stézejni piihlaska. Pan
Milota uvedl: ,,Zadny raketovy vystup poptavky nam znatka Regionalni potravina
nepfinesla. Nezaznamenali jsme Zzadny extrémni vliv na spotiebitele. Je to mozna
zpusobeno tim, Ze pokud prodavdme tento produkt na volno, tak je certifikdt o ziskéni
znacky Regionalni potravina vyvéSen jen v prodejnim miste, pfi prodeji po kartonech je
tato znacka uvedena na kartonu. Za rok 2014 jsme prodali 3 500 t kapra uzené¢ho —
porcované¢ho na volno a jen 54 kg v baleni. Také svym prodejctim poskytujeme pouze
certifikat a ne samolepku této znacky. Nejvétsim prodejcem je Jednota Ceské Budgjovice

a Terno.*

Blatenska ryba nevyuziva vSech vyhod spojenych s prodejem regionalni potraviny.
Nemaji totiz Zadnou jistotu odbéru, a tak vyuzivaji jen formu prezentace na akcich
potadanych Ministerstvem zemédélstvi. Zaroven vi, Ze regionalni potraviny jsou dotovany,
ale jako spolecnost o zadnou dotaci firma nezazadala. Cena produktu neni upravena
v reakci na ziskani dané¢ho ocenéni. Prodej pokracuje beze zmény, ndkladem byla jen
administrativa spojend se soutézi. Pan Milota vypovédél, Ze pro né neméd znacka na
produktu hodnotny vyznam, spiSe miniméalni. Blatenska ryba je zndma svym heslem
,»Zdrava strava z Cistych vod a ,,Kapr bez kosti? Jde to!* Pod témito hesly se stala velice
vyhledavanou spolecnosti. Blatenska ryba je taky zapojena do soutéze ,,Chutna hezky.

Jihocesky*.

Zménu v legislativé tvorby by pan inZenyr prozatim Zadnou neuvital, ale mél by
prosbu k Ministerstvu zemé&délstvi a jejich soutézi Regionalni potravina. Ocenil by, kdyby

ministerstvo samo dokédzalo po ziskani znacky Regiondlni potraviny dotovat vitézné
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produkty samolepkami této znacky, a to v prub&hu nasledujicich ¢tyi let. Na zaveér
rozhovoru pan Milota uvedl: ,,Kampaii Ceské Vanoce mé zaujala, ale myslim si, Ze nebyla
takzvané¢ dotazena do konce. V pilce kampané nam teprve piisla registrace. To se

projevilo i mezi prodejci a vyrobci, ze nestihli v€as proskolit své zaméstnance.*
4.16 Navrh reSeni

Na zédklad¢ provedeného kvalitativniho vyzkumu byl u vsSech vybranych
pfedstavitell maloobchodnich podnikil zjistén velky zdjem nabizet spottebitelim kvalitni
potraviny ze surovin daného kraje. Predstavitelé podniki potvrdili, Ze soutéz Regionalni
potravina jim pomohla se caste¢né zviditelnit, ale kazdému v jiné mife. Zakaznici
vyhledévali tyto podniky a jejich produkty jiz dfive bez ohledu na ti¢ast a vyhru v soutézi
0 prestizni ocenéni Regionalni potravina JihoCeského kraje. Jejich produkty se budou
nadale vyrabét a prodavat, i kdyZ jim platnost znacky skonéi. Ugast v soutézi podnikam
nepfinesla velky narGst nakladl, nebot’ pro né byla finanénim nakladem jen ptihlaska
a administrativa spojena s touto soutézi. V pievazné vétsing spotiebitelé vyhledavaji jejich
zna¢ku sami, avSak pro nékteré spotiebitele je stidle neznama. Inspiraci pro tento produkt

by byla lepsi a mnohem kvalitnéjsi propagace.

Z marketingového hlediska by bylo vhodné se zaméfit na vétsi reklamu v médiich
ana socialnich sitich. V dneSni dob¢ zdkaznici vyhleddvaji spiSe informace na internetu
a Vv jinych médiich, nez aby je osobné zajimali. Je to zplsobeno dnes$ni rychlou dobou
ataké vétsi pohodlnosti spotiebiteld. Zavedeni vétsi propagace i V jinych méstech, nez
vV misté jejich vyroby a prodeje, by zvysilo zajem o jejich produkty. V misté prodeje se
vyrobci setkavaji se zdkazniky, ktefi védi a znaji jejich znacku, avSak v jinych méstech
spotiebitelé jejich znaCku neznaji, a tak ji nevyhledavaji nebo davaji ptfednost jinym
vyrobklim od jinych vyrobcli a pod jinou znackou. V ptipad¢ zavedeni lepsi propagace
jejich znacky by pfijmy za prodej téchto vyrobkl pokryly nejen vyrobni naklady, ale
i naklady spojené s propagaci. Predstavitelé téchto produkti se zminili, Ze jim jejich

produkty pfinaSeji zna¢ny vynos.

Dalsi kladny pfinos by vyrobcim piinesl napiiklad ochutnavkovy prodej

v ostatnich méstech Ceské republiky. Vyrobky je totiz mozné nakoupit i Vv jinych
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obchodnich fetézcich nez jen v JihoCeském kraji. U ochutnavkového prodeje 1ze snadno
zakaznika naldkat na Cerstvé podavany vyrobek, na jeho lahodnou chut’ a dobry vzhled. Je
zde bezprostiedni kontakt s promotérem ¢i hosteskou a 1ze snadno zodpovédét konkrétni
otazky, které daného spotiebitele zajimaji. Pokud spotiebitel miize ochutnat dany vyrobek
dtive, nez si ho koupi, je to ze strany spotiebitele hodnoceno velmi kladné. Mize si totiz

udélat predstavu o jeho chuti a podle toho se rozhodnout, zda dany vyrobek koupi ¢i ne.

4.17 Navrh inovaéniho postupu

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, ptinosem by byly urcité vyhody. Czech
Invest je agentura podporujici podnikani a investice. Clenim Kklastru se snazi pomoct
formou zvySeni poctu inovaci, exportu, pfilakanim novych investic ¢i podporou rozvoje

kraje. Z tohoto divodu doporucuji registrace do skupiny podnika klastru.

Mezi hlavni podminky Zadosti na podporu vytvofeni Klastru patii: pfijemce
podpory musi mit sidlo na uzemi Ceské republiky, musi se jednat o pravnickou osobu, dale
musi pfedlozit opravnéni k podnikani na uzemi Ceské republiky podle zvlastniho zakona,
odpovidajici zaméfeni projektu, na ktery ma byt podpora poskytnuta. Ke dni registrace
zadosti musi mit pravnickd osoba podle svého Cestného prohldseni vypotadany vSechny
zavazky vici finanénimu tfadu, Ceské spravé socilni zabezpeeni, Celni spravé,
zdravotnim pojistovnam, Pozemkovému fondu, Fondu narodniho majetku, Statnimu fondu
zivotniho prostfedi a Statnimu fondu rozvoje bydleni. Poseckani s uhradou zavazkl nebo

dohoda o tthrad¢ zavazki se povazuji za vypofadané zavazky.

Zadny z podnikii nevyuzil moznost dotace od Ministerstva zemé&délstvi, a to
konkrétn¢ od Statniho zemédélského interven¢niho fondu (,,SZIF“). SZIF podporuje
znacky jako je Klasa a Regiondlni potravina. Blatenské ryba 1 Irena KalkuSova prodéavaji
produkt, ktery ziskal ocenéni Regionalni potravina. Dilezitou vyhodou je pro né nejen
propagace jejich produktu vramci této soutéze, ale také zvefejnéni Vv katalogu
Regiondlnich potravin. Ceny Kapra uzeného — porcovaného a Ceskokrumlovského

karamelu od Vaska jsou na svém minimu, coz uvedla Irena KalkuSova 1 obchodni feditel
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Blatenské ryby Ing. Vaclav Milota. 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 zdkaznik ochoten za dany produkt zaplatit.
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5 Zavér

Hlavnim pfinosem této bakalaiské prace bylo prozkoumani a vyhodnoceni
soucasného stavu prodejnosti regiondlnich potravin na c¢eském trhu, vnimavost tradice
a znacky pii nakupu téchto potravin a zjisténi konkrétnich kritérii, podle kterych se fidi
spotiebitel pii svém ndkupnim rozhodovani. Teoretickd ¢ést této prace je zaméfend na
literarni ptehled této problematiky. Jsou zde vysvétlené pojmy tykajici se daného tématu.
Prakticka ¢ast byla provedena na zdklad¢ dotaznikového Setieni a kvalitativniho vyzkumu
S vybranymi ptedstaviteli maloobchodnich podnikid. Na zakladé¢ zjiSténych informaci byly
zhotoveny kontingenéni tabulky pro kategorie Zeny a muzi, které porovnavaji vztah ceny,
znaCky asouCasny piijem zen nebo muzi S nejdulezitéjs§imi kritérii rozhodujicimi
0 ndkupu danych potravin. Nésledné¢ bylo navrzeno feSeni, jak 1épe vyuzit znacku
potraviny, a tim i lep$i propagaci firmy mezi spotiebiteli. Na zavér byl sestaven inovacni
postup, ktery navrhuje piedstavitelim maloobchodnich podnikt vstup do klastru

a zazadani o dotaci od Statniho zemédélského intervenéniho fondu.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina spotiebitelil ¢te informace na etiketé
vyrobku, a proto jsou pro n¢ tyto uvedené udaje dilezité. Spotifebitelé vyhledavaji na
etiketdch pfevazné informace o sloZeni, pivodu potravin a vyrobce. Maji zdjem z vétsi
¢asti o tuzemské produkty. Spotiebitelé uvedli, Ze znaji znacku Regionélni potravina nebo
alespon maji v podvédomi jeji existenci. Tyto potraviny také nakupuji. StéZejnim
divodem, pro¢ respondenti nenakupuji regionalni potraviny, je neznamost a nedostupnost

téchto potravin, dale jejich cena.

Z kategorii regiondlnich potravin mezi spotiebiteli zvitézila skupina mlécné
vyrobky a ostatni, dale ndsledovala skupina pekatské vyrobky vcetné téstovin a také syry
véetné tvarohu. Je tedy zajimavé, Ze pii dotazovani na ndkup vybranych regiondlni
potravin byla vyhodnocena Zlata niva od Madety jako nejvice nakupovany produkt. Pfi
osobnim dotazovani jsem se setkala srespondenty, ktefi nakupuji Zlatou nivu, ale jiz
nevedi, ze ziskala ocenéni regiondlni potravina JihoCeského kraje. Nasledoval produkt
Kapr uzeny — porcovany od Blatenské ryby. Valna vétsina respondentii nakupuje potraviny

v supermarketech nebo hypermarketech, a to z toho diivodu, Ze maji moznost vybéru z vice

vvvvvv
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nakupnim rozhodovani patii kvalita, cena a slozeni. Z celkového poctu 188 dotazovanych
uvedlo 142 respondentd, Zze znaji znacku Regionalni potravina. Avsak také ohodnotili
informovanost a dostupnost informaci znamkou 3 a 4, piicemz 1 byla nejlepsi a 5 nejhorsi.
Je tedy ziejmé, ze spotiebitelé postradaji informace o znacce Regionalni potravina.
Z tohoto diivodu by bylo vhodné ze strany Ministerstva zemédé€lstvi 1épe podpofit tuto
znacku, a to konkrétné¢ zamétenim Se na dostupnost informaci nejen na internetu
aVv médiich, ale i formou propagacnich letackti v obchodech a mezi spotiebiteli. Pti
osobnim dotazovani se respondenti zminili, Ze by ocenili lep$i moznost ziskani informaci,
aby ziskali divéru k témto potravinam a také ziskali lepsi pfehled o moznostech nakupu
a podpory tuzemskych potravin. V soucasné dobé se miizeme setkat s pievaznou vétSinou
zakazniki, ktefi ceské vyrobky vyhledavaji a nakupuji Castéji nez vyrobky plvodem

Z jinych zemi.

43



6 Seznam pouzitych zdroju

BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA, Jan. Chovdni spotiebitele a vyzkum
trhu. 2. Piepr. vyd. V Praze: Oeconomica, 2004, 243 s. ISBN 80-245-0778-1.

BAUER, Zden¢k. Jak vytvorit atraktivni obchodni nazev firmy, sluzby, produktu, znacky:
tvorba nazvu - obchodniho jména krok za krokem. 1. vyd. Praha: Zden¢k Bauer, 2014,

340 s. ISBN 978-80-904272-7-3.

FIALOVA, Helena. Maly slovnik marketingu. Karvina: Ecomix-OK, 1994, 158 s.,
ISBN 80-901-5464-6.

HES, Ale$ a kol. Obchodni nauka. 1. vyd. Praha: Ceska zemé&délska univerzita, Provozné
ekonomicka fakulta, 2013, 311 s. ISBN 978-80-213-2408-4.

MULACOVA, Véra, MULAC, Petr. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 1. vyd. Praha:
Grada, 2013, 520 s. Finan¢ni fizeni. ISBN 978-80-247-4780-4.

KARMASIN, Helene. Produkte als Botschaften. Wien: Ueberreuter, 1993.
ISBN 39-012-6010-2.

KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

OLINS, Wally. O znackach. 1. vyd. Praha: Argo, 2009, 253 s. ISBN 978-807-3632-618.

PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s.,
ISBN 80-247-0254-1.

STUSEK, Jaromir, KVASNICKOVA STANISLAVSKA, Lucie. Ziklady marketingu.
1. vyd. Praha: Ceska zemé&délska univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2013, 139 s.
ISBN 978-80-213-2414-5.

VEBER, Jaromir, SRPOVA, Jitka a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2005, 304 s. ISBN 80-247-1069-2.

VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s.,
ISBN 978-80-247-2790-5.

44



Pravni predpisy

Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni
nékterych souvisejicich zakonti. Dostupné on—line na http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1
997-110

Zakon ¢. 89/2012 Sh., ob¢ansky zakonik. Dostupné on—line na http://www.zakonyprolidi.
cz/cs/2012-89

Zakon ¢. 634/1992 Sb., 0 ochran¢ spotiebitele. Dostupné on—line na http://www.zakonypro
lidi.cz/cs/1992-634

Internetové zdroje

CAVANAGH, K.V. a FORESTELL, C. A., The effect of brand names on flavor
perception and consumption in restrained and unrestrained eaters. Food Quality and
Preference [online]. 2013, s. 505-509 [cit. 2014—-06—19]. DOI: 10.1016/j.foodqual.201
2.12.004. Dostupné z WWW: http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S09503293120
02364

Ministerstvo zemédé@lstvi. Znacka Regiondlni potravina oceniuje ty nejlepSi vyrobky
z kazdého kraje. [on-line]. 2009-2013 [cit. 2014-06-05]. Dostupny z WWW:
http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/

Maxdorf. Klub Klaret. Maly slovnik finan¢éni gramotnosti. [on-line]. 2008 [cit. 2014-06-
08]. Dostupny z WWW: http://klub.slovniky.cz/clanek/maly—slovnik—financni—gramot
nosti-p

HWANG, J., HAN H., Examining strategies for maximizing and utilizing brand prestige in
the luxury cruise industry. Tourism Management [online]. 2014, s. 244-259 [cit.
2014-06—18]. DOI: 10.1016/j.tourman.2013.06.007. Dostupny z WWW: http://linkingh
ub.elsevier.com/retrieve/pii/S026151771300126 X

SONG, Y., HUR, W., KIM, M., Brand Trust and Affect in the Luxury Brand—Customer
Relationship. Social Behavior and Personality: an international journal [online].
2012-03-01, s. 331-338 [cit. 2014—06—18]. DOI: 10.2224/sbp.2012.40.2.331. Dostupn
y z WWW: http://openurl.ingenta.com/content/xref?genre=article

45


http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-110
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-110
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-634
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-634
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0950329312002364
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0950329312002364
http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/
http://klub.slovniky.cz/clanek/maly−slovnik−financni−gramotnosti-p
http://klub.slovniky.cz/clanek/maly−slovnik−financni−gramotnosti-p
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S026151771300126X
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S026151771300126X
http://openurl.ingenta.com/content/xref?genre=article

7 Seznam obrazku

Obréazek 1 HIUbOCKA KIODASA ......c.vveiiiiiiciieee s 6
ODIAZEK 2 ZIATA NIVA....eiiiiiiiii ittt et e et sie et e e s be e et e e saneebeesenas 6
Obrazek 3 Kapr UZENY = POTCOVANY ...vvviiiirieiiiiieiiiiiesiriesieeesbeeesieesssbeesssseesssseesssseessssessssnesans 7
Obrazek 4 Boubin - Zitno-pSeni¢ny chléb bez €€ek.........ooviiiiiiiiiiiiii 7
Obréazek 5 Ceskokrumlovsky karamel 0d VagKa .........c.cocvvvireviiiseieeseeee e, 7
Obrazek 6 Logo Regionalni ZnacKa..........cocvviiiiiiiiiiiiiciieci e 17

8 Seznam grafi

Graf 1 PORIAV ..o 8
GIAE 2 VEK ittt et r s 9
Graf 3 Nejvyssi dosazené VZACIANT .........ccoiviiiiiiiiiciiec e 9
Graf 4 Primérny piijem dOmACNOSL ......ccviviiiiiiiiiiici e 10
Graf 5 Obyvatelé JThoCeSKEho KIaje .......ccovvviiiiiiiiiiicicc e 10
Graf 6 Informace o vyrobku na etiketé potravin..........ccocvvviiiiiiiiiiieiie 23
Graf 7 Vyznam informaci na etiketé pfi ndkupu potravin.........ccoccevvveriniiniieninicneenecn 24
Graf 8 Regionalni VYTobKY ........ccooiiiiiiiiiiiici 24
Graf 9 Znacka Regionalni POtravina..........ccoiveiiiiinieiiiie e 25
Graf 10 Nakup potravin oznacenych znackou Regiondlni potravina ...........cccoevvvivenveninnnne 25
Graf 11 Dtvod, pro¢ respondenti nenakupuji potraviny ozna¢ené Regionalni potravina...26
Graf 12 Prodejci regiondlnich potravin ...........cccvviiiiiiiiiiiici e 26
Graf 13 Kategorie potravin oznacenych znackou Regiondlni potravina............cccevvvennnnen. 27
Graf 14 Regionalni POraviny .......cccocviiiiiiiiiiiiici e 28
Graf 15 ProdejCi POIFAVIN ......cc.oiuiiiiiieiieieieie ettt bbb 29
Graf 16 Prioritni udaje pii rozhodovani o ndkupu potravin............ccccevvveiiiieiiiiiiiieiennn, 29
Graf 17 Hodnoceni dostupnosti informaci o vyrobcich oznacenych znackou Regiondlni

001U \VZ ] - RSP RURPR 30

9 Seznam tabulek

TADULKA 1 ZENY ..ottt sttt esas st s st 31
Tabulka 2 OCekavané CetNOSL = ZENY .....ccvviviiieiriiieiieii e 32
TADUIKA 3 IMUZL ettt e et nnb e e e s e e e nneas 33
Tabulka 4 OCekavané CetnOStl = MUZL.......ceeiiieiriiiiiieii e 34

10 Seznam priloh

Piiloha 1 DOtaznik ........c.coviiiiiiiiiiiiii e 47
Ptiloha 2 OtazKy Pro prodejCe ........ouiiiiiiiiiiiiieiie s 50
Ptiloha 3 Ot4ZKy Pro VYTODCE ......ceviiiiiiiiciiiiciie e 51
Ptiloha 4 Certifikat Kapr Uzeny — POTCOVANY .....ceivvierieiiieiie e 52

46


file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622017
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622018
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622019
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622020
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622021
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622022
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622036
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622037
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622038
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622039
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622040
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622041
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622042
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622043
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622044
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622045
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622046
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622047
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622048
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622050
file:///C:/Users/Ivanka/Desktop/Bakalářská%20práce/HOTOVO/BP%20Zemanová%20Ivana.docx%23_Toc413622051

Ptiloha 1 Dotaznik
Vyznam znacky pro prodej potravin

Dobry den,

jsem studentkou tietiho ro¢niku Provoznd ekonomické fakulty, Ceské zemédélské
univerzity v Praze. V soucasné dob¢ pisi svou bakalaiskou praci na téma Vyznam znacky
pro prodej potravin. Soucasti této prace je 1 praktickd ¢ast, konkrétné tento dotaznik. Touto
cestou bych Vas chtéla pozadat o jeho vyplnéni.

Dé&kuji Vam za ochotu a spolupraci.

Ivana Zemanova

1) Ctete informace o vyrobku na etiketé p¥i nakupu potravin? *

e Ano
e Ne
e Obcas

2) Maji pro Vas informace na etiketé vyznam pri rozhodovani o nakupu dané
potraviny? *

e Ano
e Ne
e O(Obcas

3) Davate piednost pri nakupu potravin vyrobkim z Vaseho regionu? *
e Ano

e Ne
e Obcas
4) Vite, Ze existuje znacka Regionalni potravina? *
e Ano
e Ne

5) Nakupujete potraviny oznacené znackou Regionalni potravina? (Pokud ne, prosim,
vypliite jiZ jen otizku €. Sa a dal nepokracujte.) *

e Ano

e Ne

e Obcas

5a) Z jakého diivodu nenakupujete potraviny oznacené znatkou Regionalni
potravina?
e Drah¢

e Nedostupné
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e Neduavetuji
e Neznam
e Jina odpoved (prosim o popis):

6) Cilite Vas nakup primo k obchodnikiim, ktefi prodavaji Vasi oblibenou regionalni

potravinu?
e Ano
e Ne
e Obcas

e Jind odpoveéd:

7) Jaké kategorie potravin oznacené znackou Regionalni potravina nakupujete?
e Peckarské vyrobky véetné té€stovin
e Masné vyrobky tepeln¢ opracované vcetné uzenych mas
e Masné vyrobky trvanlivé
e MiIécné vyrobky a ostatni
e Syry véetné tvarohu
o Cukraiské vyrobky véetné cukrovinek
e Ovoce a zelenina v ¢erstvé nebo zpracované formé
e Vsechny
e Jind odpoveéd”:

8) Zakoupili jste néjaky z téchto vyrobki? (vSechny vyrobky jsou oznaceny znackou
Regionalni potravina)

e Hlubocka klobasa (Mauz — vyroba s.r.o.)

e Zlatdniva (MADETA a.s.)

e Kapr uzeny — porcovany (Blatenska ryba, spol. s .0.)

e Boubin - Zitno-pSenicny chléb bez écek (Pekatstvi Vladimir Cais)

e Ceskokrumlovsky karamel od Vaska (Irena Kalkusova)

9) U jakych prodejci nakupujete potraviny nejéastéji?
e Maloobchodnici
e Jednota
e Supermarket, hypermarket
e Farmarské trznice
e Jina odpoved:

vvvvvv

o Kuvalita

e Cena

e Znacka vyrobku
e Vyrobce

e Slozeni
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e Jind odpoveéd:

11) Jak byste ohodnotili informovanost a dostupnost informaci o vyrobcich, které
jsou oznacené znackou Regiondlni potravina? (1-nejlep$i, S-nejhorsi)
1 2 3 4 3)

13) Va§ve pohlavi?
e Zena
e Muz
14) Vas vék?
e 20-40 let
e 41-60let
e 61-80 let

81 let a vice

15) NejvysSi dosazené vzdélani?
e Zakladni
e Stfedni bez maturity
e Stfedni s maturitou
e Vyssi odborné
e Vysokoskolské

16) Primérny piijem domacnosti?
o 0-10tis. K¢
o 11-20tis. K&
o 21-30 tis. K¢
e 31 tis. K¢ a vice
e Nechci odpovidat

17) Jste obyvatelem Jihoceského kraje?
e Ano

e Ne

* povinna otazka
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Piiloha 2 Otazky pro prodejce

Dobry den,

jsem studentkou tfetiho roéniku Provozné ekonomické fakulty, Ceské zemédglské
univerzity v Praze. V soucasné dobé pisi svou bakalafskou praci na téma Vyznam znacky
pro prodej potravin. Ma bakalafska prace je zaméfena hlavné na regionalni potraviny.
Soucasti této prace je i prakticka Cast, konkrétné kvalitativni vyzkum, ktery je proveden
formou polostandardizovanych rozhovora s predstaviteli maloobchodnich podnikt. Touto
cestou bych Vas chtéla pozadat o spolupraci a zodpovézeni konkrétnich otazek.

Dé&kuji Vam za ochotu a spolupraci.

Ivana Zemanova

1) Jak rozhodujete o tom, ktery ¢esky vyrobek budete nabizet?

2) Jaké vyhody a nevyhody vidite v prodeji tuzemskych potravin?

3) Je pro Vas dilezité prodavat potraviny oznacené zna¢kou Regionalni potravina?

4) Jste jako podnik zapojen do klastru?

5) Proc jste se rozhodli pro podporu prodeje potravin od tuzemskych vyrobca?
6) Vyuzivate vSech vyhod, které plynou z prodeje regionalnich potravin?

7) Vite, Ze regionalni potraviny jsou dotovany Statnim zemédélskym intervenénim
fondem?

8) Uzpusobujete cenu produktu, pokud vite, Ze jsou regionalni potraviny dotovany?

9) Je pro Vas diilezité z hlediska statistiky prodeje, aby byl vyrobek opatien
wznackou“?

10) Jakou zménu byste uvitali v legislativé tvorby a podpory znacek od Ministerstva
zemédélstvi?

11) Zaujala Vs piedvanoéni kampaii ,,Ceské Vanoce* na podporu prodeje &eskych
potravin, ve které u¢inkoval ministr zemédélstvi Martina Juracka?
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Pfiloha 3 Otazky pro vyrobce

Dobry den,

jsem studentkou tfetiho roéniku Provozné ekonomické fakulty, Ceské zemédglské
univerzity v Praze. V soucasné dobé pisi svou bakalafskou praci na téma Vyznam znacky
pro prodej potravin. M4 bakalarska prace je zaméfena hlavné na regionalni potraviny a i na
potraviny oznacené¢ samotnou znackou Regiondlni potravina. Soucasti této prace je
I prakticka c¢ast, konkrétn¢ kvalitativni vyzkum, ktery je proveden formou
polostandardizovanych rozhovorti s pfedstaviteli maloobchodnich podniki. Touto cestou
bych Vas chtéla pozadat o spolupraci a zodpovézeni konkrétnich otazek. Zamétuji se na
regiondlni potraviny, a to i konkrétné na Vas produkt oznaceny znaCkou Regiondlni
potravina.

Dé&kuji Vam za ochotu a spolupraci.

Ivana Zemanova

1) Jste jako podnik zapojen do klastru?

2) Jak snadné/obtiZzné pro Vas bylo ziskat znacku Regionalni potravina?

3) Co za vyhody popf. nevyhody Vam prinasi znacka Regionalni potravina, kterou je
oznacen Vas produkt?

4) Od kdy prodavate svij produkt?
5) Vyuzivate vSech vyhod, které plynou z prodeje regionalnich potravin?

6) Vite, Ze regionalni potraviny jsou dotovany Statnim zemédélskym intervenénim
fondem?

7) Uzpusobujete cenu produktu, pokud vite, Ze jsou regionalni potraviny dotovany?

8) Je pro Vas diilezité, z hlediska statistiky prodeje, aby byl vyrobek opatien
»Znackou*?

9) Jakou zménu byste uvitali v legislativé tvorby a podpory znacek od Ministerstva
zemédélstvi?

10) Zaujala Vs piedvanoéni kampaii ,,Ceské Vanoce* na podporu prodeje &eskych
potravin, ve které u¢inkoval ministr zemédélstvi Martina Juracka?
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Ptiloha 4 Certifikat Kapr uzeny — porcovany
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(Zdroj: Blatenska ryba, spol. s r.0.)
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