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Bakalatska prace je zaméfena na regionalni znacku a jeji vliv na spotiebitele.
Teoreticka &ast je vénovana znadce, regionalni znadce, ,,Sumava originalni produkt*
a ,,Regionalni potravina“. Dale je orientovana na nakupni a spotiebni chovani spotiebi-
tele. Prakticka ¢ast se zabyva marketingovym vyzkumem — dotaznikové Setfeni. V prak-
tické ¢asti bylo diky respondentim zjisténo, co je nejvice ovliviiuje pfi nadkupu, kde
nejcastéji ziskavaji informace o sloZeni potravin, jakého vyrobce preferuji, jak moc maji
Vv podvédomi znacku ,,Regiondlni potravina®, a kde nejCastéji nakupuji potraviny se

znackou ,,Regionalni potravina“.



ABSTRACT

Slivkova, K. The regional brand and its influence on the consumer : Bachelor
thesis. Ceské Budg&jovice : The College of European and Regional Studies, 2014. 72 p.
Supervisor : doc. Ing. Ladislav Skofepa, Ph.D.

The key words: the shopping conduct, the regional food, the regional brand, the

consumer's conduct, the brand

The bachelor thesis is oriented on the regional brand and its influence on the
consumer. The theoretic part dedicates the brand, the regional brand — ,,Sumava origi-
nalni produkt™ and ,,Regionalni potravina“. Next, the bachelor thesis focuses on the
shopping and consumer's conduct of the consumer. The practic part dedicates the mar-
keting research - the inquiry of the questions. Thank respondents,it was found in the
practic part,what them influence most by the shopping,where they get most frequent the
informations about the composition of the food, which producer they prefer, how much
they know the mark ,,the regional food* and where they buy most frequent the food with
the brand ,,the regional food*.
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UvoD

Tématem mé bakalarské prace je regiondlni znacka a jeji  vliv
na spotiebitele. Pro¢ prave regionalni znacka? Podle mého ndzoru znamend regiondlni
znacka urc€ity standard a kvalitu, kterou od vyrobkd s timto oznacenim o¢ekavam. Regi-
onalni znac¢ky pfispivaji k ekonomickému oZiveni regionu a svoji propagaci podporuji
mistni podnikatele.

V dnesni dobé¢ je téma - potraviny velmi ozehava véc. Ze vSech médii se na nés
hrnou zpravy o Spatné kvalité, slozeni, nevhodném skladovani, minimalni trvanlivosti
a dalsi. Jak si ma tedy obycejny konzument poradit na naSem trhu potravin, jak ma najit
spravného vyrobce napft. z jeho okoli? Proto zde existuji regionalni znacky upozoriujici
na potraviny, které jsou vyrobeny ze surovin z regionu a vykazuji vyjime¢nou charakte-
ristiku a kvalitu. Hlavnim cilem regionalnich znacek je zviditelnit produkty, které se
vyrabéji v urcitych regionech, a pomoci tak podnikateliim i spotfebiteliim.

Pokud kupujici uvidi na potraviné logo znacky ,,Regionalni potravina®, mize si
byt jisty, ze se jedna o nejlepsi vyrobek z daného regionu. Znacku udéluje ministerstvo
zemédélstvi na Ctyfi roky, a nez se potravina miize pySnit touto znackou, musi projit
uritym fizenim.

Bakalatska prace se sklada ze dvou casti. Prvni ¢ast je teoreticko-metodicka, za-
byva se regionalni znackou, jeji formou, vyznamem a hodnotou na spotiebitelském trhu
potravin. VSe je podlozeno novodobou literaturou, kterd se tomuto tématu vénuje. Dru-
ha c¢ast je prakticka, ve které je feSeno vnimani regionalni znacky a jeji vyznam pfi roz-
hodovani spotiebitele o koupi. Tato ¢ast je podloZzena marketingovym vyzkumem — do-
taznikové Setfeni, které je vyhodnoceno, zaneseno do grafii a shrnuto v zavérecném

hodnoceni.



1 CILE A METODIKA BAKALARSKE PRACE

V teoretické Casti jsem se zaméfila na regionalni znacku, jeji formy, vyznam,
hodnotu na spotiebitelském trhu potravin a vnimani regionalni znacky pfti rozhodovani
spottebitele o koupi.

Praktickou cast bakalarské prace jsem pojala formou marketingového vyzkumu
— dotaznikového Setfeni. Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, jak Casto lidé nakupuji
potraviny, co je ovliviwyje pii nakupu, kde ziskavaji informace o potravinach, zda naku-
puji potraviny pies internet, jakého vyrobce preferuji, co znamena kvalitni potravina,
zda znaji znaCku ,,Regionalni potravina®, a kde ji nakupuji. Dale jsem zjistovala, zda by
respondent uvital seznam obchodnich jednotek s touto znackou a zda by byl ochoten za
ni dojizdét.

Smyslem této prace je poukdzat na to, jak jsou lidé lhostejni k potravinam, které
konzumuji. V praci chci upozornit na znacku ,,Regionalni potravina®, ktera fika, ze po-
traviny s timto oznacenim jsou kvalitni, Cerstvé, maji jedine¢nou charakteristiku a pre-

devsim jsou vyrobeny v Ceské republice.



2 ZNACKA

Znacku mizeme definovat jako termin, nazev, symbol nebo jakykoliv znakovy
prvek identifikujici produkt od jinych na trhu.!

Branding je pouzivan jako prostiedek k odliSeni zboZi jednoho vyrobce od ostat-
nich. Vyrobci oznacuji své produkty znackami a chrani tak sami sebe a také spotiebitele
pted podiadnou kvalitou. V dnesni dobé¢ hraji znacky hlavni roli u zvySovani finan¢nich

hodnot firem a vylep3uji Zivot spotiebiteli.?

2.1 Uloha znagek

Znacky plni fadu uloh. Pro kazdou skupinu svych spottebiteld jinou.

Spotrebitel

Znackou lze identifikovat zdroj nebo vyrobce produktu, a tim umozni spotiebite-
ltm najit konkrétniho vyrobce nebo distributora, ktery za né¢ zodpovida. Spottebitel po-
rovnava znacku podle minulych zkuSenosti s vyrobkem a jeho marketingovym progra-
mem. Porovnava znacky, které uspokoji jeho potteby a které nikoliv.

Spotiebitel nabizi svou divéru a vérnost s védomim, Ze se znacka bude chovat
uréitym zpiisobem, a pokud pfi spotiebé vyrobku bude spokojeny, pravdépodobné bude
nakup opakovat.

Znacky maji své misto také jako symbolicky néstroj, ktery umozni spotiebiteli
vytvofit si vlastni image.

Znacky snizuji rizika pfi rozhodovani o produktech, které spotiebitelé vnimaji
pii koupi €1 spotiebé. Mezi hlavni rizika patfi: funkénost (nesplnil svou funkci), fyzické
(ohrozeni zdravi), financni (nemé hodnotu ceny), spolecenské (spoleCenska jma, vy-
sméch), psychologické (mentalni stav uzivatele) a ¢asové. Piedejit t€émto rizikim je
koupit si znamou znacku a pfedevsim tu, s niz ma uspokojivé zkuSenosti z minulosti.

Firmy

Znacka slouzi k identifikaénim uCelim, usnadiiuje zachazeni s produktem
¢1 vyhledavani firmy. Poskytuje firm¢ legélni ochranu jedine¢nych rysi ¢i aspektti pro-

duktu. UdrZzuje prava na dusevni vlastnictvi tim, ze majiteli znac¢ky dodé legalni pojme-

! STARCHON, Peter, Jan FALTYS a Jaroslava DZUROVA. Priamy marketing: alebo Priama cesta ako
si ziskat' a udrzat zdkaznika. Bratislava: Direct marketing beta, 2004, s. 301. ISBN 80-969078-5-9.

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 312.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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novani. Nazev znacky miize byt chrdnén registrovanou ochrannou znamkou, vyrobni
postupy, patenty a obaly pak chrani pravo autorské.

Pro firmy piedstavuje znaCka hodnotné pravné vymezené vlastnictvi, které
ovlivituje chovani zakaznika, 1ze je koupit, prodat a poskytuje jistotu budoucich ziski
jejimu majiteli.

Maloobchodnici a distributoii

Maloobchodnici maji své vlastni znacky s vyuzitim jména svého obchodu nebo
vytvaii nova jména, ¢i vznikaji kombinaci obou. Tyto znacky se nazyvaji soukromé
nebo vlastni a nabizeji maloobchodnikiim moznost zvysit vérnost zakaznik a dosah-

Vv . o 3
nout vétsich zisku.

2.2 Déleni znacek

Vyrobni znacka

Vyrobni znacka je tvofena vyrobcem a podpofena integrovanym marketingem
zahrnujici cenovou a distribu¢ni politiku a komunikaci.

Vlastni znacka

Je tvofena velkoobchodniky a maloobchodniky a nema zadnou vazbu na vyrobni
zna¢ku. Vlastni znacka poskytuje obchodnikiim lepsi trzni pozici, zvySuje image ob-
chodu a snizuje jejich zavislost na vyrobni znacce vyrobce. Zbozi, které je nabizeno
s vlastni znackou, je levnéjsi.

V mnoha kategoriich vyrobkt jsou hrozbou pro zavedené vyrobni znacky. Maji
svou tradici, dobrou image a spottebitelé védi, Ze je zbozi levnéjsi. Néktefi obchodnici
maji vlastni znacku jako hlavni prvek v jejich marketingové strategii a podporuji ji tim,
Ze si vybiraji z dobfe zavedenych vyrobnich znacek, aby zvySovali image svych obcho-
da a pocet spotiebitelt.

Moznost, jak ziskat nadvladu nad vlastnimi znackami prodejcti, je inovace vy-
robkd s novou znackou zacilenou na osloveni ur¢itého trzniho segmentu nebo aktivni

podpora znacky marketingovou kampani.

3 KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 38-40. ISBN 978-80-
247-1481-3.
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Druhové znacky

Oznacuji urcity druh zbozi a nejsou ani skute¢nymi znackami. Vyrobky se pro-

v

2.3 Regionalni znacky

Jeden z hlavnich cili regionalniho znaceni je zviditelnit jednotlivé regiony
a upozornit na zajimavé produkty, které zde vznikaji. Do systému regionalnich znacek
se zapojilo 22 regiont a v kazdém vznikla regionalni znacka pro vyrobky, které zarucuji
jejich kvalitu, Setrnost k pfirodé, pivod a vazbu na uréité tizemi. Kromé znaceni vyrob-
ki se pouziva oznaceni také k podpote vybranych ubytovacich a stravovacich zatizeni.

Systém regionalniho znaceni vyrobkil a sluzeb je fizeno Asociaci regiondlnich
znacek (ARZ), ktera je sdruzenim regionu s vlastni zna¢kou. V kazdém regionu je regi-
onalni koordinator, ktery zajistuje spravu dané znacky, komunikuje s mistnimi vyrobci
a ARZ. Znacku udé€luje nezévisla certifikacni komise.

Historie znaceni

Znacku regionalniho vyrobku zavedlo Regiondlni environmentdlni centrum
Ceska republika, 0. s. (Apus) v ramci projektu Natura 2000 — Lidé ptirodg, ptiroda li-
dem. Jehoz realizaci financovala Evropska komise.

Béhem roku 2005 byla stanovena podrobna pravidla a kritéria znac¢eni vyrobki
vcetné nazvu a podoby samotné znacky a zvoleni mistniho koordinatora. Na konci roku
2005 jiz byly udéleny prvni certifikaty vyrobkim v KrkonosSich, Beskydech a v 1été
roku 2006 se piidaly prvni znaené vyrobky i na Sumaveé.

Zajem o regiondlni znacky roste a podnikatelé chtéji kritéria 1 pro oznaceni slu-
zeb v cestovnim ruchu. Pomoci podpory z ministerstva Zivotniho prostiedi se podafilo
na Sumavé v r. 2007 vytvofit certifika¢ni pravidla pro znaéeni ubytovacich a stravova-
cich sluzeb. Na projektu spolupracoval Apus s Regionalni rozvojovou agenturou
Sumava, Ustavem systémové biologie a ekologie Akademie véd, Ministerstvem Zivot-
niho prostiedi CR a agenturou CENIA, ktera udéluje evropskou ekozna¢ku pro ubyto-

;1 5
vaci sluzby ,,Flower®.

4 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003, s. 60-61. ISBN 80-247-
0254-1.
® O nas: Asociace regionalnich znacek. Regiondlni znacky [online]. 2010 [cit. 2012-12-22]. Dostupné z:
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/
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2.3.1 Organizace zabyvajici se regionalni znackou

Asociace regionalnich znacek, o. s. (ARZ)

Sdruzuje fyzické a pravnické osoby, které se podileji na zavadéni, spravé a roz-
VvOji regionalni znadek pro produkty, vyrobky a sluzby fungujici na tzemi CR. Cilem
regiondlnich znacek a ARZ je ukazat na venkovské regiony, chranéna Gzemi a vyuzit
jejich socioekonomickych vyhod.

Oznaceni, regionalni znacka, ma vyrobek, produkt a sluzba, ktera spliiuje jed-
notné certifika¢ni kritéria, ktera jsou stanovena podle potieb kazdého regionu. O udéleni
znacky rozhoduje nezavisly organ - certifika¢ni komise, ktera je slozena z vyznamnych
zastupcti daného regionu a mistnich vyrobcu.

ARZ zajistuje metodické vedeni, sdileni zkuSenosti a spole¢nou propagaci zna-
&ek na narodni trovni.®

Obcanské sdruzeni Apus

Obcanské sdruzeni vzniklo v roce 1996 a do poloviny roku 2008 ptisobilo pod
nazvem Regionalni environmentalni centrum Ceské republiky, a. ..

Podporuje udrzitelny rozvoj na regionalni, narodni a mezinarodni rovni a zvy-
Sovani environmentalniho uvédomeéni spolecnosti. Realizuje vlastni projekty, napomaha
spolupraci, partnerstvi a vyméné informaci mezi subjekty neziskového sektoru, podni-
kateli a vefejnosti. Provozuje vzdélavaci, osvétovou, propagacni ¢innost a poskytuje
poradenské a koordinac¢ni sluzby.

Apus se aktivné zapojuje do oblasti zabyvajici se regionalnim znacenim produk-
ta, ekologickym vzdélavanim, vychovou, osvétou, fizenim projektového cyklu a udrzi-

-----

sluzby v oblasti Zivotniho prostedi, udrZitelného rozvoje a neziskového sektoru.’

2.4 Sumava originalni produkt

Tato znacka garantuje mistni ptivod sluZeb a vyrobki s vazbou na region Suma-
va, ale i jeho kvalitu a Setrnost k zivotnimu prostiedi. Pro mistni podnikatele (zemédél-
ce, malé a stiedni firmy, Zivnostniky) pfindsi tato znacka pfedevsim konkurenéni vyho-

dy, propagaci, reklamu pro jejich produkty ¢i sluzby, vzajemnou spolupraci a sounalezi-

® Vaitini Fad Asociace regiondlnich znacek, o.s. [online]. 2011, 7 s. [cit. 2012-12-22]. Dostupné z:
http://www.regionalni-znacky.cz/upload/tiny/files/vnitrni_rad_arz_od_26-08-11.pdf
0 nas. Apus [online]. [cit. 2012-12-22]. Dostupné z: http://www.apusos.cz/0-nas
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tost s regionem. Propagace znacky a znacenych vyrobku ¢i sluzeb probiha prostiednic-
tvim reklamnich tiskovin a médii.

Systém oznaceni Sumavskych vyrobki a sluzeb byl v letech 2008-2011 spolufi-
nancovan Evropskou unii z Evropského fondu pro regionalni rozvoj a Statnim rozpoc-
tem CR v ramci projektu — ,, Turisticky destinaéni management Bavorsky les- Suma-

Va“ 8

2.4.1 Znadka ,,Sumava originalni vyrobek

Znacka vznikla v ramci projektu Natura 2000 — Lidé piirod¢, ptiroda lidem. By-
la financovana Evropskou komisi a ARZ. Udéluje se vyrobkim spotiebniho charakteru,
zemédélskym a ptirodnim produktiim, uméleckym diliim nebo sluzbam, které spliiuji
certifikacni kritéria.

Cilem je zviditelnit Sumavu a uzemi chranéné soustavou Natura 2000 (mapa tu-
ristického regionu Sumava je uvedena v piiloze &. II). Zna¢ka podporuje mistni produ-
centy a poskytovatele sluzeb, ktefi na tomto Uzemi hospodaii Setrn€, tradi¢né
a v souladu s ptirodou.

Znacku mohou ziskat vyrobky a produkty vyrobené ¢i vyprodukované na tizemi

¢tyt okresti. Logo znacky je uvedené v piiloze €. L.

2.4.2 Kompetence
Regionalni rozvojova agentura Sumava, o.p.s. (RPA Sumava)
Zajistuje a koordinuje cely systém znadeni na Sumavé. Poskytuje znacku, zod-
povida za udileni a odejimani prav s uzivanim znacky, zajistuje komunikaci a poskyto-
vani informaci uZivateliim znacky. Spolu s ARZ propaguji znacku a vyhledava finan¢ni

zdroje pro fungovani systému znaceni.

8 Zakladni informace: Pro zdjemce o znalku. Regiondlni znacky: Sumava origindlni produkt [onling].
2010 [cit. 2012-12-25]. Dostupné Z: http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-
vyrobce/default/4/zakladni-informace
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Certifika¢ni komise

Rozhoduje o udéleni prav k uzivani znacky pro urcity vyrobek nebo sluzbu.
Komise ma nejméné deset ¢lent a zaseda dvakrat do roka.

Asociace regionalnich znacek, o. s.

Zajistuje koordinaci systému znaceni mistnich vyrobkil a sluzeb na néarodni
urovni. Pomaha s vyhledavanim finan¢nich zdroji pro systém zna¢eni v marketingu,
propagaci a prezentaci znacky. Spravuje spole¢ny portal o regionalnim znaceni. Zajist'u-
je vyménu zkuSenosti mezi regiony, propagaci a prezentaci systému i jednotlivych zna-

¢ek na narodni a mezinarodni Urovni.

2.4.3 Udéleni certifikatu
Drzitelem certifikatu mtze byt fyzicka nebo pravnicka osoba. Znacka je udélena
na zakladé zadosti vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb, kterou Zadatel vyplni elektronicky,
a jeji vygenerovanou tiskovou verzi predkladd koordinatorovi znacky. Koordinator
zkontroluje formalni spravnost a uplnost vyplnéné zadosti, ptipadné¢ pozada zadatele
0 jeji opravu.
Zadost hodnoti certifikaéni komise. Pokud komise zadost schvali, uzavie

s poskytovatelem vyrobku ¢i sluzby smlouvu o uzivani znacky.

2.4.4 Uzivani znacky

Pravo uzivat znacku je nepienosné a neprodejné. Certifikat je platny po dobu
dvou let od data vystaveni, obnova certifikatu je platna na dalsi tfi roky. Po dobu plat-
nosti certifikatu garantuje Zadatel nepfetrzité plnéni kritérii, kterd uvedl v zadosti a musi
hlasit RPA Sumava jakékoliv zmény.

UZivatel znacky musi certifikovany vyrobek ¢i sluzbu fadné oznacit. Kontrolu
plnéni certifikacnich kritérii a zasad provadi osoba povétena komisi. Uzivatel je povi-
nen s touto osobou spolupracovat a poskytnout ji k nahlédnuti potfebné dokumenty ne-
bo umoZnit pfistup do provozovny.

Pokud se zjisti, ze byly poruSeny zdsady nebo certifikani kritéria vyzve
RPA Sumava k jejich napravé nebo rozhodne o odebrani znadky. Odebrani potvrdi ko-

mise.®

o Zasady udélovani a uzivani znaéky: Pro zajemce o znaéku. Regiondini znacky: Sumava origindlni pro-
dukt [online]. 2012 [cit. 2012-12-25]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-
vyrobce/dokumenty/
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2.5 Regionalni potraviny

Znacku regionalni potraviny dostanou ty nejlepsi vyrobky z kazdého kraje. Tuto
znatku udéluje Ministerstvo zemé&dé&lstvi CR a pouze nejkvalitngj$im zemédélskym
nebo potravinafskym vyrobkim, které zvitézi na krajskych soutézich. Znacka ,,Regio-
nalni potravina“ podporuje domaci producenty lokalnich potravin a motivuje zakazniky
k jejich vyhledavani na pultech obchodu, farmaiskych trzich ¢i pfimo u vyrobce. Cel-
kem je ocenéno 273 produkti.

Logo na obalech vyrobki zaruci spotiebiteli, Ze produkty i suroviny pouzité pfi
vyrobé pochédzi z domaci vyroby. Produkt musi byt vyroben v kraji, ve kterém bylo

ocenéni udéleno, a ze surovin dané lokality.10

2.5.1 Udéleni znacky ,,Regionalni potravina*

Regiondlni potravina je produkt vyrobeny z tuzemskych surovin v pfislusném
regionu a je uréeny ke spotiebé kone¢nému konzumentovi.

Pravidla pro udéleni znacky jsou rozdélena do tfech Casti - obecnd, specificka
a regionalni. Obecna a specificka pravidla jsou stejna pro vSechny regiony, regionalni
pravidla si stanovi kazdy kraj samostatn¢.

Znacka se ud@luje vitézi ve stanovenych kategoriich viz. str. 19. Ud¢luje ji mi-
nistr zemédélstvi po splnéni vSech podminek stanovenych v metodice pro udélovani
znacky.

Spravcem znalky je Ministerstvo zemé&délstvi CR. Administratorem je Statni
zemédé€lsky a intervenéni fond. VyhlaSovatelem soutéZe je Krajska Agrarni komora
nebo Regionalni Agrarni komora.

Drzitelem znacky se stava subjekt, ktery na zakladé hodnoceni hodnotitelské
komise zvitézi ve stanovené kategorii, zisk4 certifikét, a tim spliiuje pravidla pro uzivani

loga ,,Regionalni potravina®.

2.5.2 Pravidla pro udéleni znacky

Obecné podminky

Zazadat miZze fyzicka nebo pravnicka osoba Zijici na uzemi CR, ktera je provo-
zovatelem potravinafského podniku a je povazovana za vyrobce, pokud u ni nejsou

znamy piekdzky v provozovani zivnosti podle §8 zakona ¢. 455/1991 Sb.

10 ZnaCka Regionalni potravina oceiiuje ty nejlep$i vyrobky z kazdého kraje. Regiondlni potravi-

na [online]. [cit. 2012-12-22]. Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/
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Zadatelem o udé&leni znadky miize byt pouze provozovatel potravinaiského pod-
niku, ktery provadi ukony souvisejici s pfipravou, upravou, opracovanim, zpracovanim
surovin, véetné baleni za ucelem uvadéni vyrobkt na trh.

Zadatel predklada zadost, ktera se skladad ze &tyf &asti. Zadost je piiloZena
v ptiloze ¢. III. V ¢asti A je identifikace zadatele, v ¢asti B je technicka dokumentace
vyrobku, v ¢asti C je specifikace vlastnosti regionalniho vyrobku a v ¢asti D je Cestné
prohlaseni o pravosti ptredlozenych dokumentii a vérohodnosti dodanych informaci.
Déle musi dolozit vypis z Obchodniho nebo Zivnostenského rejstiiku nebo vypis
z evidence zemé&délského podnikatele ne star$i 3 mésica.

Zadatel musi dodat ve stanovenych terminech konkrétni vyrobek
v odpovidajicim mnozstvi, ktery bude predmétem hodnoceni.

O vitézi rozhodne hodnotitelskd komise ptislusného kraje.

Specifické podminky

Zemédelské nebo potravinaiské vyrobky musi byt vyrobeny v piislusném regio-
nu, ze surovin z dané¢ho regionu nebo ze surovin z tuzemska. Museji alespon v jednom
znaku vykazovat vyjimecné a kvalitni charakteristiky, které zarucuji jeho jedinecnost
ve vztahu k béznym vyrobkiim dostupnym na trhu. Pfi¢emz regionalni charakter vyrob-
ka je deklarace kvalitativnich znak.

Zadatel spolu se Zadosti pedlozi fotodokumentaci vyrobku a pouZivany obal
nebo jeho navrh uréeny pro spotiebitele. Musi dodrzet spravné vyrobni a hygienické
postupy u potravinaiskych vyrobki a pravidla spravné zeméd¢lské praxe u zemédél-
skych produktii.

Zadatel by mél byt schopen své vyrobky pravidelné uvadét na trh koneénému
spotiebiteli v ramci maloobchodu. Déle mé povinnost poskytovat sou€innost zastupcim
kontrolnich organt v rdmci pravidelné kontroly kvalitativnich kritérii a dalSich poza-
davkd, které jsou predpokladem pro udé€leni znacky.

Regionalni podminky

Jedna se o produkt ur¢eny ke spotiebé kone¢nému spotiebiteli, ktery je vyroben
Vv pfislusném regionu a pochazi zejména z tuzemskych surovin.

Udéleni znacky je urceno pro potravinaiské nebo zemédélské vyrobky od ma-
lych a stfednich potravinafskych podnikd, tj. podniky S maximalnim poctem zamést-

nancu 250.
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Znacku ziska vitéz ve stanovenych kategoriich. Je udélovana Ministerstvem ze-

Tt (< L s e . 11
medélstvi CR, které je zaroven jejim spravcem.

2.5.3 Kategorie udélovani znacky

1. ,.Masné vyroby tepelné opracované véetné uzenych mas (Sunkovy salam, gothaj-
sky salam, parky, Spekacky, sunky, tlacenka, jitrnice, slanina, grilovaci klobasy,
uzena kolena, pastiky apod.).

2. Masné vyrobky trvanlivé (fermentované a tepelné opracované vyrobky - polican,
paprikas, vysocina, herkules, turisticky salam, lovecky salam, klobasy, susené
Sunky, apod.).

3. Syry véetné tvarohu (prirodni, tavené a syrovatkové syry a tvarohy).

4. Milécné vyrobky ostatni (mléko, kysané mlécné vyrobky, maslo apod.).

5. Pekarské vyrobky vcietné téstovin (chléb, bézné pecivo, jemné pecivo, trvanlivé
pecivo, téstoviny).

6. Cukrarské vyrobky vietné cukrovinek.

7. Alkoholické a nealkoholické napoj, s vyjimkou vina z hroznu révy vinné (piva, li-
hoviny, ostatni alkoholické napoje, stavy, nektary, ochucené nealkoholické napo-

Jje, mineralni vody apod.).

8. Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované formé (Cerstvd, susend, proslazend

nebo nakladana zelenina, ovoce, kompoty, dzemy, povidla, protlaky apod.)

9. Ostatni (med, lahudkarské vyrobky, skorapkové plody apod.). «12

2.5.4 Rozhodnuti o udéleni znacky a obsah certifikatu
Na udéleni znacky neni pravni narok. Ud€luje se formou certifikatu prostfednic-
tvim Ministerstva zem&délstvi na zdklad€¢ vysledkli hodnoceni hodnotitelské komise
Vv ptislusném kraji. Certifikat podepisuje ministr zeméd¢€lstvi.
Obsah certifikatu
- Nazev vyrobku;
- ldentifikace vyrobku;

- Souhlas s uzitim loga;

Y METODIKA PRO UDELOVANI ZNACKY , REGIONALNI POTRAVINA* [online]. 2010, 13 s. [cit.
2012-12-25]. Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/file/150270/Metodika_2012_final_23._2. 12.pdf

12 METODIKA PRO UDELOVANI ZNACKY ,, REGIONALNI POTRAVINA“ [online]. 2010, s. 3. [cit.
2012-12-25]. Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/file/150270/Metodika 2012 final 23. 2. 12.pdf
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- Protokol o podminkach pouzivani znacky;

- Logo;

- Platnou a uc¢innou verzi metodiky;

- Datum platnosti uzivani loga.
Odebrani certifikatu

- Zména slozeni vyrobku, zména technologie vyroby, kterd zméni konecny cha-
rakter vyrobku ocenéného znackou;

- Ukonceni vyroby ocenéného vyrobku;

- Nedodrzeni stanovenych pravidel (metodika);

- Uvedeni netplnych nebo nepravdivych tdaji v zadosti;

- Zavazné zjisténi ze strany dozorovych a kontrolnich organt;

- UZivani znac¢ky v rozporu s logo manuélem.*?

2.5.5 Jizni Cechy a znatka ,,Regionalni potravina“

V roce 2012 se uchdzelo celkem 113 vyrobkii od 38 vyrobcl o pravo pouzivat
na Ctyii roky logo Regionalni potravina JihocCeského kraje 2012. Logo znacky je uvede-
no v priloze ¢. IV. Soutézilo se v deviti kategoriich, nejvice zastoupeny byly mastné
vyrobky tepelné opracované a pekaiské vyrobky.

Hodnoceni se uskuteénilo v Ceskych Budgjovicich dne 24. 05. 2012 pod vede-
nim osmiclenné hodnotitelské komise sloZzené ze zastupct: Ministerstva zemédélstvi
CR, Krajského uradu Jihoceského kraje, Statniho zemédélského a interven¢niho fondu,
Statni zemédélské a potravinaiské inspekce, Statni veterinarni spravy CR, Agrarni ko-
mory CR a Potravinaiské komory CR.*

Ohodnocené vyrobky r. 2012 pro region Jihocesky kraj:

1. , Krkovicka uzend z komina

Kategorie masné vyrobky tepelné opracované vietné uzenych mas. Vyrob-

cem je Libor Novdk.

2. Salam lovecky
Kategorie masné vyrobky trvanlivé. Vyrobcem je ANTONI CZ s. 1. 0O..

¥ METODIKA PRO UDELOVANI ZNACKY , REGIONALNI POTRAVINA* [online]. 2010, 13 s. [cit.
2012-12-25]. Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/file/150270/Metodika_2012_final_23._2. 12.pdf
2012. Regiondini potravina [online]. 2012 [cit. 2012-12-25]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/regionalni-potraviny/jihocesky-kraj/aktuality/jizni-cechy-
maji-jiz-viteze-souteze.html
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3. Jihocesky kozi prirodni syr Bio

Kategorie syry véetné tvarohu. Vyrobcem je Jakub Stastny.

4. Jogurt bily s ovocnou slozkou — visen

Kategorie mlécné vyrobky ostatni. Vyrobcem je Ladislav Hosna.
5. Krumlovsky kolac
Kategorie cukrdrské vyrobky véetné cukrovinek.Vyrobce OPEKO spol. sr.o0..

6. Karamelovy vétrnik

Kategorie pekarské vyrobky vietné téstovin. Vyrobcem je PEKARSTVI
NODES spol.sr. 0..

7. Lhenickd ovocna Stava jablko-rakytnik

Kategorie alkoholické a nealkoholické ndpoje (s vyjimkou vina). Vyrobce
Karel Gregora.

8. Kysané klokotske zeli

Kategorie ovoce a zelenina. Vyrobce ZAS Drazice, a. s.

9. Med medovicovy z Treboriska

Kategorie ostatni. Vyrobce je Ing. Petr Sedlacek. “*

1> Regionalni potraviny Jiho&eského kraje. Regiondlni znacka [online]. 2012 [cit. 2012-12-25]. Dostupné
z: http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/regionalni-potraviny/jihocesky-kraj/
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3 NAKUPNI CHOVANI

3.1 Zakladni pojmy

Spotiebitel

Jako spotiebitele mizeme oznacit osobu, ktera spotiecbovava hmotné statky zis-
kané na trhu. Spottebitel ma charakter individudlniho a kolektivniho subjektu. Individu-
alni znamena nékupni chovani jednotlivce k uspokojeni své vlastni potieby nebo potie-
by rodiny nebo dar jiné osobé. Z toho je zjevné, ze osoba, ktera nakupuje, nemusi byt
vzdy kone¢nym konzumentem.*®

Spokojeny spotiebitel je pro firmu dilezity a cenny, protoze §iti o produktech
pozitivni informace. Nespokojeny je nebezpecny, jelikoz svoji zkuSenost fekne
10nasobn& vét§imu mnozstvi lidi oproti spokojenému.*’

Zakaznik

Zakaznik objednava, nakupuje a plati za produkty. Jedna se o kone¢ného spotie-
bitele. Je to ¢lovek, ktery je v pfimém kontaktu s prodavajicim. Zakaznik produkty hod-
noti a rozhoduje o koupi.™®

Nakupujici

Je to zékaznik v okamZiku uzavieni ndkupu. Nakupujici nemusi byt totozny

S osobou spotfebitele.19

3.2 Nakupni chovani

V zéklad€ rozliSujeme tfi typy rozhodovacich situaci — 1. rutinni, zvykové,

2. omezené feSeni problému a 3. roz$ifené rozhodovani.

* HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evrop-
skych a regionalnich studii, 2012, s. 90. ISBN 978-80-87472-25-5.
Y MICHALOVA, Valéria et al. Sluzby v modernej ekonomike. prvé. Bratislava: Ekonom, 2008, s. 37.
ISBN 978-80-225-2661-6.
¥ HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evrop-
skych a regionalnich studii, 2012, s. 90. ISBN 978-80-87472-25-5.
¥ 7ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 67. ISBN 978-80-
247-2049-4
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Rutinni, zvykové kupni chovani

Projevuje se u zbozi a sluzeb, které¢ lidé nakupuji Casto (zadkladni potraviny)
a které neni spojeno s velkym rizikem. Zakaznik nevyhleddva a nevyhodnocuje infor-
mace o produktech a jejich vlastnostech.

Omezené FeSeni problému

Jednd se o nakup sluzeb a zbozi, které jedinec nakupuje jen obCas nebo se roz-
hoduje v misté nakupu na zakladé¢ okamzitych podnétli. Zakaznik hleda jen nékteré do-
plikové informace, které vyhodnoti a poté se rozhodne, zda vyrobek koupi.

Rozsifené rozhodovani

Uplatituje se u produktt s nizkou frekvenci nakupu, s vysokou cenou a velkym
vnimanym rizikem.

Rozhodovani o nakupu nového produktu

Spotiebitel, ktery si chce koupit novy nezndmy produkt, projde n¢kolika fazemi
a to: povédomi (vyrobek existuje), znalost (rozsitit konkrétni informace), zajem (ziskani
novych informaci, pokud nejsou hodnoceny jako kladné, koupé se zastavuje), vyhodno-

ceni (hodnoceni kladl a zéporl), pokus (ndkup na zkouSku nebo produkt vyzkouset

pred nakupem) a pfijeti (koup& produktu).?

3.3 Zmény v nakupnim chovani

e Zakaznik je znalec produktil, vénuje energii pii piipraveé nakupu;

e Internet ma prednost pfed kamennymi obchody;

o Zakaznik vice pfemysli o vydajich, kupuje jen to, co potiebuje;

e Zakaznik nechce platit vice, nez je skute¢na hodnota vyrobku, proto je ochoten
vymeénit tradi¢ni znackys;

e Znacky, které nabidnou zakaznikovi pfidanou hodnotu nebo jiné feSeni, maji
velkou vyhodu na trhu;

e Poptavka po zdravém Zivotnim stylu &i luxusu posiluje.?!

3.4 Dnesni zakaznik

o |, Zdkaznik ma vétsi moc nez kdykoliv predtim,

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.
aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 177. ISBN 978-80-247-4209-0.
! KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketin-
gového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 23. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.
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o Zakaznik ma pristup k vétsimu mnozZstvi informaci, nez kdykoliv predtim,

o Zdikaznik je narocny, protoze ma velkou moznost vybéru — obchodnici nabizeji
vice sluzeb a vyrobkii nez kdykoliv predtim,

o  Zakaznik ma malo casu;

e Rada vyrobkii a sluzeb si je navzdjem podobnych — je obtizné zdkaznika zauj-
mout;

o Obchodnici i vyrobci mohou rychleji a snadnéji shromazdit vice informaci o za-
kaznicich,

o Vymeéna mezi obchodniky a zdkazniky je stale interaktivnéjsi. «22

3.5 Role kupniho rozhodovaciho procesu
e Osobu, ktera navrhne koupit urcitou sluzbu nebo produkt, oznac¢ujeme jako ini-
ciatora;
e Osoba, ktera svymi pfipominkami ovlivituje rozhodovani, nazyvame ovliviiova-
tel;
e Rozhodovatel, ur¢i zda koupit, ¢i nekoupit vyrobek;
e Ten, kdo provede nakup produktu, je ozna¢ovan za kupujiciho;

v s ’ ’ ’ vro 1 2
e Uzivatelem ozna¢ujeme osobu, kterd koupeny vyrobek pouziva.?®

3.6 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Miuzeme charakterizovat modelem sekvenci péti fazi od rozpoznani problému az
po spokojenost s jeho vytesenim.

Rozpoznani problému

Jedna se o pfic¢inu, od které se odviji kupni rozhodovani. Je to stav mezi pozado-
vanym a skute¢nym. Pozadovand uroven se nezmeénila, ale negativné se zménil skutec-
ny stav (vyCerpani zasob) nebo skutecny stav se nezménil, ale zménilo se ocekavani,

zvysila se uroven uspokojeni.

22 7ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 68-69. ISBN
978-80-247-2049-4.

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 68. ISBN 978-
80-247-2049-4
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Hledani informaci

Spotiebitel chce sviij nedostatek odstranit, a proto hledd informace potiebné
k rozhodnuti. Zvazuje dosavadni znalosti a zkuSenosti. Rozsah a smér pii hledani in-
formaci ovliviiuje fada faktort (riziko, predchozi zkusSenosti, charakteristika vyrobku).

Hodnoceni variant

Podle dosazenych informaci zakaznik zvazuje, které varianty jsou pro n¢j vhod-
n¢j$i. V hodnoceni porovnava funk¢nost, charakteristiku vyrobku, cenu, zaruku a dalsi,
na jejichz zaklad¢ se pak rozhodne.

Nakup a nakupni rozhodnuti

Vysledkem vlastni nakupni akce je koupé zvolené varianty nebo odlozeni naku-
pu. K témto zménam dochazi vlivem prostiedi (socidlniho, obchodniho, situa¢niho).

Ponakupni chovani

Jednd se 0 vlastni uzivani produktu a souvislosti, které jsou s nim spojeny.
Ponakupni chovani ukazuje, zda byl dany marketingovy postup uspésny.

Pokud vyrobek splnil ocekavani, je vysledkem spokojenost zékaznika, ktery
udéla opakovany nakup, a tim posili moznost nakupu i dal$ich produktid od daného vy-
robce. V konecné fazi to znamena pozitivni ohlas v socialnim okoli spotiebitele.

Pokud produkt nesplnil ocekavanou troven, vysledkem je nespokojenost zakaz-
nika. Negativum se promitne do zmény znacky nakupu, zdrZenlivosti spotiebitele pfi
nakupu jinych produktii od daného vyrobce a do negativnich sdéleni o zkuSenosti s da-

nym produktem.24

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010, s. 138-
141. Beckovy ekonomické u¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
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4 SPOTREBNI CHOVANI

., Znamend chovani lidi — konecnych spotrebitelii, které se vztahuje k ziskavani, uzi-
vani a odkladéni spotiebnich vyrobkii — produktii. “*
Chovani spotiebitele se vyuziva K feSeni dulezitych problémt v marketingu, ale je
dilezité i pro hospodatskou prosperitu a odrazi se i na kvalité zivota spotiebiteli. Orien-
Model spotiebniho chovani je zaloZen na racionalnim rozhodovani, na motivaci
zakazniku k nakupu a na stimula¢nim modelu, ktery ptisobi na vnitini a externi Cinitele,
a tim ovliviiuji rozhodovani spotiebitele.
Potteby zékaznikil jsou uspokojovany tzv. Maslowovou hierarchii potieb (dtlezité
potieby pro existenci maji prednost pred potfebami nedtlezitymi aZ nadstandardnimi).?’
Spotiebni chovani je ovlivnéno psychickymi vlastnostmi a procesy jedince (mys-

leni, vnimani, ...).

4.1 Pristupy spoti‘ebniho chovani
U spotfebniho chovani rozliSujeme nékolik pfistupti - racionalni, psychologicky,

sociologicky a komplexni. Jsou to riizné pohledy na faktory, které jsou chapany jako
dominantni.

Racionalni pFistup

Charakterizuje spotiebitele jako rozumny subjekt, ktery se rozhoduje na zakladé
racionalniho zvazovani uzitku a piinosu plynouciho z kupniho rozhodnuti a jejiho po-
rovnani s cenami, dostupnosti, atd.

Psychologické pristupy

Opiraji se o psychické faktory. Jedna se o modely, které pocitaji s ur¢itym pod-
nétem z vnéjsku, ktery zplsobi urcity typ odezvy formou chovani spottebitele. Vycha-
zime z predpokladu, Ze né¢jaké chovani je spojeno s vazbou na ur€ity podnét, miizeme je

e, . T . v 2
oznacit jako model vychazejici z teorie uceni. 8

» KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomie
a managementu, 2006, s. 6. Edice u¢ebnich textti. Marketing. ISBN 80-86730-01-8.
26 TROMMSDORFF, Volker. Konsumentenverhalten. 7., Aufl. Stuttgart: Kohlhammer, 2008, s. 19.
ISBN 978-3-17-020155-2.
2 HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evrop-
skych a regionalnich studii, 2012, s. 90-92. ISBN 978-80-87472-25-5.
%8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodn/ firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 70. ISBN 978-
80-247-2049-4.
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Sociologické pFristupy

Hlavni roli zde hraje socialni prvek podilejici se na rozhodovani spotiebitele,
ktery je spojen s usilim ziskat uznani v urcité skupiné lidi.

Komplexni model

Omezuje slaba mista v predchozich ptistupech tim, ze nebere v uvahu dalsi fakto-

ry podilejici se na formovani chovani spotiebitele. Zde se mizeme setkat s modelem
Cerna skiinka. OznaCujeme tim mysl spotiebitele, na niz pusobi mnoho vné&jsich vlivi
z makro a mikro okoli. Vysledkem pusobeni je uréitd akce v podobé koupé vyrobku

nebo sluzby & odmitnuti nakupu.?

4.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani
Faktory, které ptimo souvisi s osobou spotiebitele, jsou svym charakterem vidi-

telné pro okoli (pohlavi, zamé&stnani, zivotni styl, vek,...).

Vék

S vékem se méni hodnoty a postoje spotiebniho chovani. S rostoucim vékem
spotiebitelé projevuji konzervatismus ve spotiebnim chovani a jsou méné ptistupni no-
vinkdm nez mladsi vékové kategorie. Zivotni cyklus rodiny je spojen s riiznymi fazemi,
pocinaje osamostatnénim jedince az po samotny zivot rodi¢u. Tyto faze jsou spojeny
S riznou spotiebou, S riznym zivotnim stylem a rtiznymi financnimi prostfedky. Jiné
potieby bude chtit uspokojit mlada rodina s malymi détmi a jiné potfeby budou mit star-
S$i manzelé bez déti.

Pohlavi

Dnesni doba ukazuje tendence ve sblizovani roli muzi a zen ve spolecnosti.
Ptesto zde existuji rozdily mezi muzem a Zenou. MuZi jsou stalejsi v ndkupech znacko-
vych produktii a neradi experimentuji. Naopak Zeny potvrzuji nestalost pii nédkupech,
zkouseji nové znacky vyrobkli. Muzi nakupuji neradi, stravi v prodejnadch co nejméné
Casu. Neradi se ptaji, pokud nenajdou potiebny vyrobek, z prodejny odchazeji.

Zeny nakupuji zvolna, nikam nechvataji, prohliZi si vystavené zbozi, pfitom po-
rovnavaji jeho vlastnosti a cenu. Komunikuji se zamé&stnanci prodejny.

Ekonomické podminky

V ekonomickych podminkach jsou zahrnuty pfijmy a vydaje domacnosti, ptijem

¢lena, jeho vyse, ¢asova frekvence a celkova vyse majetku. VSechny tyto podminky

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 71. ISBN 978-
80-247-2049-4
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pusobi na spotiebni chovani jedince. S tim souvisi i citlivost spotiebiteltl na ceny vy-
robkt. Proto obchodni firmy nesleduji jen soucasny stav, ale i vyhledy do budoucna,
aby zjisténé vysledky promitli do svych strategii a koncepci.30

Mezi faktory, které jsou soucasti osobnosti jedince a které nejsou patrné, patii
napf.: motivace, potieba, osobnost, postoje, ... .

Motivace

Jedna se o psychologicky ditvod chovani, ma subjektivni vyznam a soucasn¢ vy-
svétluje pozorovanou variabilitu chovani. Cim vice obchodnik pochopi motivy nakupo-
vani, preference a postoje spotiebitele, tim lépe na né reaguje a pisobi.

Potieba

Spotifebni chovani vychazi z vyzkumi a to nej¢astéji z hierarchie potieb.

Teorie potieb

= Maslowova teorie - vychazi z postupného uspokojovani potieb, od fyziologic-
kych az po vlastni seberealizaci. Maslow rozdélil potieby do péti kategorii od biogene-
tickych az po psychogenetické. Pozdéji ptidal Groven poznani, porozuméni a estetické
prozitky.

Vyznamnost potieb vychazi z obecnych, psychologickych, sociologickych a in-
dividualnich zvlastnosti jedince.

Dalsi klasifikace potieb je podle Murray. Roztfidil potieby na viscerogenni
a psychogenni (psychické podminky); pozitivni a negativni (vyhnout se stimulacim
¢1 situacim); zjevné a skryté (nevédomé touhy a prozivané tlaky); védomé a nevédo-
mé.

= Herzbergerova teorie - vychazi z faktorti zpuisobujici nespokojenost a spokoje-

nost. Tato teorie ma dva dasledky — 1. prodavajici musi udé€lat vse proto, aby se vyhnuli
faktorim, zpusobujici nespokojenost. Tento disledek ma za nésledek neprodejnost a
zakaznik je odrazen od akce. 2. disledkem je, aby prodavajici identifikoval hlavni fak-

tory zpusobujici spokojenost nebo motivy ke koupi na trhu, a pak je nabidnout, a tim se

zakaznik rozhodne, jakou znacku si koupi.*

%0 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 72-76. ISBN
978-80-247-2049-4.
31 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 76-77. ISBN
978-80-247-2049-4.
%2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 223.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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Osobnost

Je to charakteristicky vzorec chovani, ktery urcuje osobni styl jedince a ovliviu-
je jeho interakci s prostfedim. Jedna se o faktor, ktery uréuje chovani lidi v konkrétnich
situacich. Osobnost je ve veskerém lidském chovani tedy i v chovani spotiebnim. Clo-

véka ovliviiuji zptisoby vybéru zbozi, jeho barvy atd.®

3% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 78-79. ISBN
978-80-247-2049-4.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Cil vyzkumu

Praktickou cast bakalarské prace jsem pojala formou marketingového vyzkumu
— dotaznikové Setfeni (viz. ptiloha ¢. V). Dotaznikové Setfeni jsem zvolila zdmérng,
protoze jsem chtéla zacilit na koneéného spotiebitele a jeno pohled na potraviny. Rekla
bych, ze téma potraviny je V dnesni dobé velmi ozehavé. Témer kazdy den média in-
formuji o nedostatcich u potravin — nizka kvalita, nevyhovujici skladovani, neodpovida-

jici slozeni, ... atd.

5.2 Metodika sbéru informaci a nasledné zpracovani dat

Sbér informaci byl provadén formou dotaznikového Setfeni. Respondenti byli
nahodné vybrani a pozadéani o Ustni a pisemné vyplnéni dotaznikli na vetejnych pro-
stranstvich v Ceskych Bud&jovicich. Dotaznikové $etfeni bylo také formou elektronic-
kého dotazniku. Elektronicky dotaznik vyplnilo 127 respondent. Osobni a pisemny
dotaznik vyplnilo 273 respondentti. Celkem se ucastnilo 400 respondentd.

Otazky v dotaznikovém Setfeni byly rozdéleny na Ctyii ¢asti. V prvni ¢asti jsou
respondenti dotazovani na zékladni otazky. Zda nakupuji potraviny, co je nejvice ovliv-
fluje pii ndkupu, a jak ziskdvaji informace o potravindch. Druhd ¢ést byla zamétena
na znacku ,,Regionalni potravina“, zda je v povédomi respondenta, co tato znacka zna-
mena, zda zna né&jaky vyrobek s touto znackou a zda ho nakupuje. Treti ¢ast byla zame-
fena pouze na respondenty, ktefi nakupuji vyrobky oznacené znackou ,,Regionalni po-
travina“. Kde tyto vyrobky nakupuji, zda by uvitali néjaky seznam obchodnich jedno-
tek, kde lze potraviny zakoupit, a zda jsou ochotni za potravinami dojizdét. Ve ctvrté
Casti byly pouzity identifika¢ni otazky, které méli respondenty roztiidit podle véku, po-
hlavi a vzdélani.

Sbér informaci probihal od 11. 10. 2013 do 11. 11. 2013. Data byla
vyhodnocovana v prubéhu sbéru a upfesnéni vysledkd trvalo pfiblizné
od 11.11. 2013 do 13. 11. 2013.

Data byla vyhodnocena, zanesena do grafii a shrnuta v zadvéreéném hodnoceni.
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5.3 Analyza dat a zpracovani vysledki

5.3.1 Otazky dotaznikového Setfeni

Dotaznik tvofi 21 otazek, pticemz 6 otazek je identifikacnich. Podle variant od-
povédi jsem zvolila Skalové otazky, ve kterych respondent tidi dle frekvence a to od
Cisla 1 - jako nejcastéji az po 5 - jako nejméné Casto. Dale jsou zde otazky alternativni,
selektivni uzaviené a oteviené, pomoci nichz jsem chtéla zjistit vlastni nazor dotazova-
nych. Dotaznik ma u n¢kterych otazek i podotazky. Diivod podotazek je ten, Ze jsem od

respondentti chtéla védét vzdy konkrétni piiklady k danému tématu.

Otazka €. 1: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Graf 1: Jak &asto nakupujete potraviny?**

39

mKazdy den

B Nekolikrat tydné

@ Velky nakup jednou tydné
@ Velky nakup méné Casto

!

160

Na tuto otazku meli respondenti na vybranou ze ¢tyf variant a to kazdy den, né-
kolikrat tydné, velky nakup jednou tydné a velky nakup mén¢ Casto. Byla pouzita uza-
viend otazka. 110 respondentil tedy 27% nakupuje kazdy den, 160 (40%) nakupuje né-
kolikrat tydné, 71 (18%) uskuteciiuje velky nakup jednou tydné a 59 (15%) de€la velky

nakup méné Casto.

* Vlastni zdroj
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Otazka €. 2: Co Vas ovlivituje pfi nakupu potravin?

Graf 2: Co Vis ovliviiuje p¥i nakupu potravin?*

Uzemni hledisko

Inacka

Cena
Zvyk

Marketingova propagace

Surovina

Vyrobce

Znamost

Recenze

Hmotnost

Kvalita

BRozhodnéano M Spiseano 1 Spise ne M Rozhodné ne

Otazka je selektivni uzaviena. Respondenti méli urcity vycet otdzek (uzemni
hledisko, znacka, cena, zvyk, marketingova propagace, surovina, vyrobce, znamost,
recenze, hmotnost, kvalita), ke kterym méli ptifadit jednu z odpovédi a to: rozhodné
ano, spise ano, rozhodné ne a spise ne. Uzemni hledisko zvolilo 101 dotazovanych jako
rozhodn¢ ano, 125 spise ano, 109 spiSe ne a 65 rozhodn¢ ne. Znacku 113 rozhodné ano,
162 spise ano, 83 spise ne, 42 rozhodné ne. Cenu 146 rozhodné ano, 164 spise ano,
76 spiSe ne, 14 rozhodné ne. Zvyk 112 rozhodné ano, 174 spiSe ano, 76 spiSe ne,
38 rozhodné ne. Marketingovou propagaci 29 rozhodné ano, 71 spise ano, 146 spise ne,
154 rozhodné ne. Surovinu 170 rozhodn¢ ano, 132 spise ano, 71 spiSe ne, 27 rozhodné
ne. Vyrobce 151 rozhodné ano, 151 spiSe ano, 69 spiSe ne, 29 rozhodné ne. Znamost
94 rozhodné ano, 164 spise ano, 98 spise ne, 44 rozhodné ne. Recenze 71 rozhodné ano,
133 spiSe ano, 136 spise ne, 60 rozhodné ne. Hmotnost 100 rozhodné ano, 133 spise
ano, 127 spise ne, 40 rozhodné ne. Kvalitu 243 rozhodn¢ ano, 118 spisSe ano, 22 spise

ne, 17 rozhodné ne.

% Vlastni zdroj



Graf 3: Co Vas ovliviiuje pfi nakupu potravin? — Porovnani pozitivnich

a negativnich odpovédi*®

Uzemni hledisko

Znacka
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Hmotnost

Kvalita

1 Pozitivni ® Negativni

Otazku jsem dale roztiidila podle negativnich a pozitivnich odpovédi. Uzemni
hledisko zvolilo 57% respondentl jako pozitivni odpovéd’ a 43% dotazanych jako nega-
tivni odpovéd’. Znacku 69% jako pozitivni a 31% jako negativni. Cenu 78% pozitivni
a 22% negativni. Zvyk 72 % pozitivni a 28% negativni. Marketingovou propagaci
25% pozitivni a 75% negativni. Surovinu 76% pozitivni a 24% negativni. Vyrobce
76% pozitivni a 24% negativni. Zndmost 65% pozitivni a 35% negativni. Recenze
51% pozitivni a 49% negativni. Hmotnost 58% pozitivni a 42% negativni. Kvalitu

90% pozitivni a 10% negativni.

% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 3: Kde ziskavate informace o sloZeni potravin?

Graf 4: Kde ziskavate informace o sloZeni potravin?*’

mKatalog, letak
@ Internet
@Prodavac

@ Obal

B Informace nezjistuji

21%
20%
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V této otazce byly pouzity Skaly a vypoclteny vazenym primérem. Respondent
m¢él na vybér odpovédi - katalog, letak, internet, prodavac, obal a informace nezjist'uji,
které mél ¢iselné oznacit od hodnoty 1- zastoupena jako nejcastéji az do hodnoty 5 jako
nejméné Casto.

* Na otazku katalog, letak odpoveédélo 21% dotazanych.

= Otazku internet zvolilo 20% oslovenych.

= Otazku prodavac odpovédélo 20% respondentii.

= Otazku obal oznacilo 21% dotazanych.

» Odpovéd - informace nezjist'uji, oznacilo 18% oslovenych.

¥ Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 4: Zajimate se u masovych vyrobki (napi.: salamy, parky, kloba-

sy, Sunky):

Graf 5: Zajimate se u masovych vyrobkii: Kdo je jejich vyrobce?®

B Ano
M Ne

Tato otazka plynule navazovala na predchozi a hlavné se zaméfuje na masové
vyrobky. Jsou zde navrzeny dvé podotazky a to, kdo je jejich vyrobce, a jaké maji slo-

zeni. Jedna se opét o piimou otdzku ve form¢ uzaviené otazky.

= Kdo je jejich vyrobce
263 respondentu, tedy 66%, se o vyrobce masovych vyrobku zajima a 137 re-

spondentt, to je 34%, se o vyrobce viibec nezajima.

% Vlastni zdroj
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Graf 6: Zajimate se u masovych vyrobku: Jaké maji slozeni?*

B Ano
ENe

= Jaké maji sloZeni
Druhé podotazka je z hlediska kvality masovych vyrobkl velmi dulezitd. Podle
meého nazoru by se méli vSichni konzumenti zajimat o to, co jedi. 273 respondentim
(68%) neni lhostejné slozeni masovych vyrobku, ale alarmujici je zbyly pocet dotaza-

nych, coz je 127 (32%), pro které neni slozeni dilezité.

Otazka ¢. 5: Pokud chcete védét informace u masového vyrobku pii nakupu

u pultového prodeje, je Vam schopen prodejce odpovédét?

Graf 7: Pokud chcete védét informace u masového vyrobku p¥i nakupu

u pultového prodeje, je Vam schopen prodejce odpovédét?40

H ANno
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63%

¥ Vlastni zdroj

0 Vlastni zdroj
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Tuto otazku jsem zvolila, abych se presvédcila, zda lhostejnost, neochota ¢i ne-
znalost shanét informace, vychazi pouze ze spotiebitele nebo naopak. Spotiebitel chce
byt informovan, ale na jeho otazky bohuzel nikdo neumi najit odpovéd’. Otazka je alter-
nativni uzaviena a respondent na ni mohl odpovédét pouze ano ¢i ne. 250 dotazova-
nych, tedy 63%, odpovédelo, ze prodejce neni schopen jim kvalitné ¢i viibec odpovedét.

Pouhych 150 spotiebitelt (37%) je spokojeno se ziskanymi odpovéd'mi.

Podotazka: Pokud ne, uved’te, co udélate nejcastéji:

Graf 8: Pokud ne, uved’te, co udélate nejéastéji?41

18%

B Vyrobek si nekoupim
43%

B Vyrobek si koupim, ale budu
v rozpacich

@ Vyrobek si koupim, je mi to
jedno

B Vyrobek si koupim a radéji se
na nic neptam

12%

27%

Pro¢ podotazka? Velmi mé& zajimalo, co udéla kupujici, pokud neziska pozado-
vané informace, které se tykaji masovych vyrobkii. Dotazovani, méli na vybér ze Ctyf
variant a to: vyrobek si nekoupim, chci védét, co kupuji, takto odpoveédélo 108 oslove-
nych, tedy 43%, vyrobek si koupim, ale budu v rozpacich, uvedlo 66 dotazovanych
(27%), vyrobek si koupim, je mi to jedno, takto odpovédélo 30 respondentti (12%)
a 46 oslovenych (18%) odpovédélo, ze si vyrobek koupi, a radéji se na nic neptaji. Za-

vér at’ si udela kazdy sam.

* Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 6: Nakupujete potraviny pres internet?

Graf 9: Nakupujete potraviny pfes internet?*

3% 3%

= Ano

B Spise ano
O Spise ne
ENe

Otazka byla zvolena s ohledem na dnesni dobu, vSe nakupovat pfes internet.
Spotiebitel je ochoten nakupovat obycCejné zbozi pies internet, ale co se tyCe potravin,
tento zpiisob nadkupu nevyhledava. Byla pouzita selektivni uzaviend otazka, kdy re-
spondent mél na vybér z odpovédi ano, spise ano, ne a spise ne. 330 respondentd, tedy
83%, odpovédelo, ze potraviny pies internet nenakupuji. Spise ne odpovédelo 45 dota-
zovanych (11%), ano odpovédélo 12 oslovenych (3%) a spiSe ano oznacilo 13 respon-
dentt (3%).

*2 Vlastni zdroj
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Graf 10: Nakupujete potraviny pies internet? — Porovnani pozitivnich

a negativnich odpovédi®

6%

B Pozitivni

@ Negativni

94%

Dale jsem otdzku roztfidila dle pozitivnich a negativnich odpovédi. Pozitivni

odpovéd’ zvolilo pouze 6% dotazanych a negativni odpoveéd’ zaskrtlo 94% respondentd.

* Vlastni zdroj
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Otazka €. 7: Jakého vyrobce potravin preferujete?

Graf 11: Jakého vyrobce potravin preferujete?*
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V otazce byly pouZity Skaly, upraveny vazenym primérem. Dotazovany mél
na vybér z péti variant a to mistni, regionalni, tuzemsky, evropsky a svétovy. Tyto vari-
anty m¢l ohodnotit v rozmezich 1 jako nejéastéji az 5 jako nejméné cCasto.

= Mistni zvolilo 21% respondentu.

= Regionalni uvedlo 21% dotazanych.

= Tuzemsky oznacilo 21% oslovenych.

= Evropsky zadalo 19% dotazanych.

= Svétovy zaskrtlo 18% respondentd.

* Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 8: Co pro Vas znamena kvalitni potravina?

Graf 12: Co pro Vis znamena kvalitni potravina?*
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Zde byla pouzita oteviena otdzka. Dotazovany mél odpovédét podle svého vlast-
niho nézoru. Respondenti uvadeli velké mnozstvi riiznych subjektivnich odpovédi. Pro
mé Setfeni jsem zvolila odpovédi, na kterych se shodlo vice jak 10 respondentii. Nejéas-
téji byla zvolena kvalita a to ve 28 ptipadech, Cerstvost uvedlo 24 dotazanych, zdrava
strava byla dilezita pro 20 oslovenych, dale pak sloZeni, které¢ uvedlo 19 respondentd,
zda potravina chutna ocenilo 18 dotdzanych, potraviny bez ,,E*“ a bez chemie shodné
uvedlo 16 oslovenych, dale pak 14 dotdzanych nevi, co pro n¢ kvalitni potravina zna-

mena, a pro 10 respondentti bylo dulezité, ze je potravina ¢eska.

*® Vlastni zdroj
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Otazka €. 9: Vite, co znamena znacka ,,Regionalni potravina*?

Graf 13: Vite, co znamena znacka ,,Regionalni potravina“‘.’46

51%

EAno
ENe

Byla pouzita uzaviena otazka. Zde jsem se zaméfila na hlavni téma dotazniko-
vého Setfeni a to na znacku ,,Regiondlni potravina®. Zajimalo mé, zda spotiebitel zna
nebo nezna tuto znacku. 197 (49%) respondentti zna tuto znacku a 203 (51%) dotaza-

nych nezna.
Otazka ¢. 10: Vite, co musi vyrobek spliiovat, aby mohl nosit oznaceni ,,Re-

gionalni potravina*“?

Graf 14: Vite, co musi vyrobek spliiovat, aby mohl nosit oznaceni ,,Regio-

nalni potravina“?*’
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* Vlastni zdroj

" Vlastni zdroj
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Otazka je selektivni uzaviena. Dotazovany m¢l na vybér z ano, ne a ¢astecné.
74 (18%) respondentti odpovédélo ano, 202 (51%) spotiebiteltt uvedlo ne a zbylych
124 (31%) respondentii odpovédélo ¢astecné.

Podotazka: Pokud ano, uved’te:

Graf 15: Pokud ano, uved’te:*®
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Dle norem
Tuzemsky ptivod
Kvalita

Z mistnich surovin
Vyrobeno v kraji
Receptura

Vyrobeno v regionu
Z regiondlnich surovin

Otazka je oteviena. Podotazka byla zvolena zamé&rné&. Zajimal mé vlastni nézor
spotiebitele. Nejcastéji respondenti volili odpovéd’ — vyrobeno v regionu celkem
v 11 ptipadech, dale pak kvalitu uvedlo 9 respondentd, z regionalnich surovin oznacilo
7 dotadzanych, tuzemsky plvod, z mistnich surovin a vyrobeno v kraji odpovédélo

po 5 oslovenych a recepturu uvedli 3 respondenti.

* Vlastni zdroj
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Otazka €. 11: Znate néjakého vyrobce €i vyrobek, ktery obdrZzel tuto znac-

ku?
Graf 16: Znate né&jakého vyrobee & vyrobek, ktery obdrzel tuto znatku?*
B Ano
72%
@ Ne

Jedna se o alternativni uzavienou otdzku, na kterou mohl respondent odpovédéet

ano ¢i ne. Ano zvolilo 111 ( 28%) respondentd a ne odpovédélo 289 (72%) dotazanych.

* Vlastni zdroj

43



Podotazka: Pokud ano, uved’te:

Graf 17: Pokud ano, uved’te:*°
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Byla pouzita oteviend otazka. Pro potfebu Setieni jsem zvolila odpovédi, které
byly uvedeny vice jak 4krat. Po 12 respondentech odpovédélo Libor Novak a MADE-
TA a. s., 7 dotazanych zvolilo Lhenicka ovocna $tava, 6 oslovenych uvedlo ANTONI
CZ s. r. o. Po 5 respondentech zadalo "AGRO-LA", spol. sr. o.
a CORAX Trading s. r. 0., po 4 dotazanych odpovédélo PEKARSTVI
NODES, spol. sr. 0. a Zeméd¢lsky podnik Malse a. s..

%0 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 12: Nakupujete potraviny se znackou ,,Regionalni potravina*?

Graf 18: Nakupujete potraviny se znackou ,,Regionalni potravina“?°>!
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Otazka je alternativni uzaviena. Respondent mél na vybér bud’ ano nebo ne. Ano
uvedlo 117 (29%) dotazanych a ne 283 (71%) oslovenych. Respondent, ktery oznacil

odpoveéd ne, plynule piesel na posledni informaéni otazky €. 16 az 21 a otazek ¢. 13 az

15 se neucastnil.

Podotazka: Pokud ano, uved’te:

Graf 19: Pokud ano, uved’te: >
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52 Vlastni zdroj
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Oteviena otazka. Znovu jsem zvolila pouze nejcastéjsi odpovédi, na které odpo-
veédéli vice jak Ctyfi respondenti. U této otazky jsem se setkala s odpovéd’'mi, které byly
velmi obecné. 20 respondenti uvedlo uzeniny, po 10 respondentech odpovédélo pecivo
a mlééné vyrobky, po 7 dotazanych zvolilo ovoce, zelenina a jihoCesky zakys, 6 oslove-

nych uvedlo jogurty a 4 respondenti odpoveédéli med.

Otazka €. 13: Kde nakupujete potraviny oznacené touto znackou?

Graf 20: Kde nakupujete potraviny oznatené touto znatkou?®

20% 21%

20%
20%

19%
B Specializované prodejny @ Supermarkety O Hypermarkety
B Trhy @ Ptimo od vyrobce

Na otazku byly pouzity Skaly a to ve formé ¢iselného roz¢lenéni v poradi 1 jako
nejcastéji az 5 jako nejméné Casto, vypocteny vazenym prumérem. Respondenti méli
na vybér z odpovédi: specializované prodejny, supermarkety, hypermarkety, trhy a pti-
mo od vyrobce. Dotazovani odpovidali praimérné.

= Specializované prodejny zvolilo 21% dotazanych.

= Supermarkety uvedlo 20% respondent.

= Hypermarkety zvolilo 19% oslovenych.

= Trhy zadalo 20% dotazanych.

= Pfimo od vyrobce zvolilo 20% respondentd.

53 Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 14: Uvitali byste néjaky seznam obchodnich jednotek, kde tyto
produkty zakoupit?

Graf 21: Uvitali byste néjaky seznam obchodnich jednotek, kde tyto pro-

dukty zakoupit?**
8% 2%
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B Spise ano
O Spise ne
32% P
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Otazka je selektivni uzaviend. Respondent mél na vybér z moznosti - ano, spise
ano, ne a spise ne. 68 (58%) oslovenych by n&jaky seznam uvitalo, 37 (32%) dotaza-
nych by spise uvitalo, 9 (8%) oslovenych by seznam spiSe neuvitalo a 3 (2%) respon-

denti by seznam nepotiebovali.

> Vlastni zdroj
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Graf 22: Uvitali byste néjaky seznam obchodnich jednotek, kde tyto pro-
dukty zakoupit? — Negativni, pozitivni odpovédi>
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Otazka byla dale rozdé€lena podle pozitivnich a negativnich odpovédi. 90% re-
spondentll by uvitalo seznam obchodnich jednotek a pouhych 10% by zadny seznam

nechtélo.

> Vlastni zdroj
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Otazka €. 15: Jste ochotni za regionalnimi potravinami dojizdét?

Graf 23: Jste ochotni za regionalnimi potravinami dojizdét?*°
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Pouzita byla selektivni uzaviend otdzka. Respondent mél na vybér z moznosti
ano, n¢kdy a ne. 47 (40%) dotazanych je ochotno za potravinami dojizdét,

54 (46%) respondentt pouze nékdy a 16 (14%) oslovenych neni ochotno dojizdét.

Podotazka: Pokud ano, do jaké vzdalenosti:

Graf 24: Pokud ano, do jaké vzdalenosti:>’
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Je to otazka selektivni uzaviena. Respondent mél moznosti do 5 km, 6 az 10 km,
11-15 km a jiné, kde mohl navrhnout vlastni odpovéd. 12 (26%) oslovenych bylo
ochotno dojizdét do 5 km, 17 (36%) respondenti odpovédelo 6 — 10 km, 9 (19%) dota-
zanych zadalo 11 — 15 km a 9 (19%) oslovenych zaskrtlo odpovéd’ jiné, jako nejcastéjsi
hodnoty uvadéli 16, 20, 30, 45, 50 km.

Otazka ¢. 16: Kolik je Vam let?

Graf 25: Kolik je Vam let?®

@do 29 let
@30 -39 let
@40 - 49 let
m50- 59 let
@60 a vice let

Otazka uzaviena selektivni. Podle v€ku — 115 respondentt oznacilo do 29 let,
91 oslovenych uvedlo 30 az 39 let, stejny pocet dotdzanych oznacilo 40 az 49 let,

54 respondentt zaskrtlo 50 az 59 let a 49 oslovenych uvedlo 60 a vice let.

%8 Vlastni zdroj
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Otazka €. 17: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf 26: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*®
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Selektivni uzaviena otazka. Ze 400 respondentii mélo 14 zakladni vzdélani,
109 stfedni vSeobecné, 173 stiedni odborné, 37 vyssi odborné a 67 mélo ukoncené vy-

sokoskolské vzdélani.

Otazka &. 18: Zijete v domacnosti, ktera ma:

Graf 27: Zijete v domacnosti, ktera ma:*°
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Uzaviena selektivni otdzka. Ze 400 dotazanych Zije v domécnosti 60 responden-
t samo, 140 oslovenych se dvéma cleny, 102 dotdzanych bydli se tiemi Cleny, 69 re-

spondentll zije se Ctyfmi Cleny a 29 oslovenych sdili domécnost S péti a vice Cleny.
Otazka ¢. 19: Sectéte VaSe priblizné Cisté prijmy vSech osob ve Vasi domac-

nosti v priméru za mésic a zarad’te Vasi domacnost do patFi¢né prijmové skupiny.

Graf 28: Seltéte Vase priblizné Cisté prijmy vSech osob ve Vasi domacnosti

V priméru za mésic a zarad’te Vasi domacnost do patiiéné prijmové skupiny.61

40 28

119 @po10.000-Ke

@10.001 - 20.000,.- K¢
@20.001 - 50.000,- K¢
@50.001.- K¢ a vice

Otazka uzaviend selektivni. Dotazovani maji tyto primeérné mési¢ni pfijmy:
do 10. 000,- K¢ ma 28 respondentti, 10.001 - 20.000,- K¢ uvedlo 119 respondentt,
20.001 - 50.000,- K¢ zaskrtlo 213 respondenttl, 50.001,- K¢ a vice ma 40 respondent.

81 Vlastni zdroj
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Otazka €. 20: Velikost Vaseho bydlisté podle poctu obyvatel:

Graf 29: Velikost Vaseho bydli§té podle po&tu obyvatel:*?
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44 respondentd Zzije v bydlisti, které ma do 500 obyvatel, 75 oslovenych
501 - 1.000, 80 dotazanych v 1.001 - 5.000, 39 respondentd v 5.001 - 20.000, 92 oslo-
venych v 20.001 - 100.000 a 70 dotazanych nad 100.000 obyvatel. Otazka uzaviena

selektivni.

Otazka €. 21: Pohlavi respondenta.

Graf 30: Pohlavi respondenta.®®
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Otazka alternativni uzaviena. Ze 400 respondentt bylo 201 zen a 199 muza.

62 Vlastni zdroj

83 Vlastni zdroj
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5.4 Celkové zhodnoceni vysledkii

Z Seteni vyplynulo, ze vétSina respondentti nakupuje nékolikrat tydné. Pii na-
kupu potravin je nejvice ovlivituje kvalita, surovina, cena a naopak nejméné kupujiciho
ovlivituje marketingova propagace, recenze a uzemni hledisko.

Informace o sloZeni potravin ziskavaji respondenti nejcastéji z obalu, katalogu,
letdku a nejmensi pocet dotdzanych si informace vibec nezjistuje. Pokud spotiebitel
nakupuje masové vyrobky, z velké ¢asti se zajima o vyrobce a o sloZzeni vyrobku. Chce-
li respondent védét informace o masovych vyrobcich, z velké ¢asti mu prodejce neni
schopen odpovédét. Kdyz mu prodejce neodpovi, spotiebitel se zachova tak, ze si vyro-
bek nekoupi, protoze chce védét, co kupuje. Spotiebitelé potraviny pies internet nena-
kupuji. Pokud respondent nakupuje potraviny, preferuje vyrobce mistniho a tuzemské-
ho, nejmén¢ pak svétového.

Pro respondenta znamena pojem kvalitni potravina hlavné: kvalitu, Cerstvost,
zdravost, slozeni a chut’.

V dotazu, zda respondenti znaji ¢i nikoliv znacku ,,Regionalni potravina®, byla
nastolena shoda a to v poméru 49% ano : 51% ne. Prizkum ukézal, Ze respondenti
Z 51% nevi, 18% vi a z 31% tusi, co musi vyrobek spliiovat, aby mohl nosit tuto znacku.
Dotazani uvedli nej¢astéjsi podminky a to: vyrobeno v regionu, kvalita a z regionalnich
surovin.

VétSina dotdazanych neznd zadného vyrobce ani vyrobek, ktery obdrzel tuto
znaCku. Ti dotazani, ktefi znaji vyrobce ¢i vyrobek, nejcastéji uvedli: Libor Novak,
MADETA a. s., Lhenick4 ovocnd Stava. VétSina respondentli nenakupuje potraviny se
znackou ,,Regiondlni potravina® a ti co nakupuji, uvadeji nejcastéji: uzeniny, pecivo,
mlécné vyrobky.

Spotiebitel nejcastéji nakupuje potraviny oznacené touto znackou ve specializo-
vané prodejné a nejméné pak v hypermarketech.

Velké mnozstvi dotdzanych by uvitalo seznam obchodnich jednotek, kde by
mohli produkty s touto znakou zakoupit. VéEtSina respondentii je ochotna dojizdét za
regionalnimi potravinami a nejéastéji do vzdalenosti 6 az 10 km.

Nejvice odpovédélo respondentti ve veéku do 29 let. VétSina oslovenych ma
stfedni odborné vzdélani. Nejvice dotdzanych zije v domacnosti, kterda ma 2 cleny. Nej-
vetsi pocet respondenti ma mésicni primérné rodinné piijmy od 20.001 do 50.000 K¢.
Ctvrtina dotazanych Zije v bydlisti, které ma 20.001 az 100.000 obyvatel. Prizkum uka-
zal, ze Zen odpovédelo 201 a muzi 199.
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ZAVER

Nézev bakaléiské prace je regionalni znacka a jeji vliv na spotiebitele. Cilem
bakalaiské prace je regionalni znacka, jeji formy, vyznam a hodnota na spotiebitelském
trhu potravin. Vnimani regionalni znacky a jeji vyznam pii rozhodovani spotiebitele
0 koupi.

Hlavnim cilem byl marketingovy vyzkum — dotaznikové Setfeni. V rdmci marke-
tingového vyzkumu bylo osloveno 400 respondentl. Dotazani odpovidali na 21 otazek.
Z prizkumu jsem zjistila, ze respondenti nejcastéji nakupuji ne¢kolikrat tydné. Domni-
vam se, z¢ je to zpusobeno dne$ni dobou, lidé stale pospichaji, nakupuji predevsim tr-
vanlivé potraviny, a tudiz nepotiebuji nakupovat kazdy den.

Z mého Setfeni jsem zjistila, ze nejvice oslovenych ovliviiuje kvalita. Je velmi
dobré, Ze respondent pii nakupu potravin kontroluje kvalitu vyrobkd. Tuto kvalitu nej-
Castéji zjiStuje z obald. Pro mne je velkym zklamanim, Ze lidé nehledi na uzemni hle-
disko, kter¢ je podle mého nazoru dulezité pro prosperitu naseho trhu.

Velmi mé piekvapilo chovani oslovenych, co se tyce masovych vyrobki a jejich
vyrobce a slozeni. Myslim si, Ze pravé u tohoto sortimentu by si lidé méli davat pozor,
co kupuji, a nebyt lhostejni k tomuto vybéru. Domnivam se, Ze v dnesni dobé€ je piisun
nekvalitnich masnych potravin na nas trh velmi masivni, a konzument by mél védét, co
spotifebovava.

Pro¢ nenakupovat potraviny pies internet, kdyz veskeré spotiebni zbozi tak na-
kupujeme? Je to tim, Ze ma konzument strach ze Spatného skladovani nebo Ze neobdrzi
to, co si objednal v urcité kvalité. Myslim si, Ze by si vyrobce, ktery vlastni znacku
»Regionalni potravina®, mohl zfidit internetovy obchod, kde by své vyrobky nabizel,
a tim by je mohl lépe zviditelnit.

Potésilo mé, ze respondenti preferuji mistni a tuzemské vyrobce, a tim podporuji
nasi ekonomiku.

Byla jsem zklamana, Ze nékteti dotdzani nevi nebo nemaji vlastni ndzor na kva-
litni potravinu. Podle mého nazoru by bylo dobré, aby se konzumenti za¢ali chovat zod-
povédné, aby se vice zajimali o potraviny, které nakupuji, a nedali prostor nekvalitnim
potravinam.

Velmi mé piekvapilo, Ze tak malo oslovenych mé povédomi, co znamena znacka
,Regionalni potravina“. Domnivam se, Ze je to zptsobeno $patnou informovanosti ve-

fejnosti. Pokud ministerstvo zemédélstvi vydava tuto znacku, mélo by se také postarat
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o0 jeji propagaci v médiich. Zarovei 1 podnikatel¢ by se méli podilet na propagaci svych
vyrobkd.

Pouze 28% respondentt ze 100% odpovédelo, Ze zna néjakého vyrobcee €i vyro-
bek se znackou ,,Regiondlni potravina®. V jihoCeském kraji je 29 vyrobku, které nosi
tuto znacku. Jak je mozné, Ze znacku nezna témét % dotdzanych? Myslim si, ze se opét
jedna o Spatnou propagaci. Nejvice respondentd nakupuje masné vyrobky a pecivo
ve specializovanych prodejnach, za kterymi jsou ochotni dojizdét.

Zavérem bych chtéla fici, Ze nekvalitnimi potravinami je nas trh piesycen a ze
je pouze na konzumentovi, zda bude tyto potraviny kupovat, nebo da ptednost kvalitnim
produktim s oznacenim ,,Regionalni potravina®, které je pro spotiebitelem signalem

nejen kvality, ale 1 Cerstvosti a 100% ceského plivodu.
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PRILOHA I

Logo — Sumava originalni produkt

Zdroj: Zpiisoby znaéeni: Pro zajemce o znacku. Regiondlni znacky: Sumava
originalni produkt [online]. 2012 [cit. 2012-12-25]. Dostupné z: http://www.regionalni-
znacky.cz/sumava/cs/pro-vyrobce/default/3/zpusoby-znaceni



PRILOHA II

Mapa — turisticky region Sumava

Zdroj: Zakladni informace: Pro zajemce o znacku. Regiondini znacky: Sumava
originalni produkt [online]. 2010 [cit. 2012-12-25]. Dostupné z:http://www.regionalni-

znacky.cz/sumava/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-informace
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PRILOHA III

Zadost o udéleni znac¢ky ,,Regionalni potravina“

Regionalni potravina — ¢ast A
Obecné podminky

Identifikacni idaje

Zadatel

1. Obchodni jméno pravnické osoby, dle vypisu z obchodniho rejstfiku (PO}

2. Rodneé &islo (FO) 3,10 4. DIC
5. Titul pfed (|-=O, PO) 6. PFijmeni Zadatele (FO), zastupce (PO) 7. Jméno Zadatele (FO), zastupce (PO) 8. Titul za (FO, FO)
9. Obec (mésto) 10. Cast obce (méstska &ast) 11. Okres

12. PSC

13. Ulice

14. Cislo popisné/orientatni)

15. Telefon

16. Fax

17. Emailova adresa a webova adresa:

Adresa pro dorucovani

18. Obchodnf jméno pravnické osoby

19. Titul pFed (FO,PO) 20. Pﬁ}meni {FO), zastupce (PO) 21. Jméno (FO), zastupce (PO) 22. Titul za (FO, PO}
23.PSC 24. Obec {mé&sto) a kraj 25. Cést obce ( méstskéa Sast)
26. Ulice 27. Cislo popisné/orientaéni 28. Telefon / Fax

Misto podnikani - provozovna (podle éinnosti ve vztahu k Géelu udéleni znaé&ky
,;Regionalni potravina“)

28. Ulice

30. Cislo popisné

31. Obec (Okres)

32. V

33.Dne

34. Podpis(y) statutarnich zastupcl

35. Ofisk razitka Zadatele {u pravnické osoby vZdy)
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Regionalni potravina - cast B
Specifické podminky

Technicka dokumentace vyrobku

Néazev vyrobku

Popis a charakteristika
vyrobku

PouZité suroviny (%),
zdkladni pFisady a
pomocné litky.

U zékladnich surovin
urcujicich charakter
vyrobku uvést plivod

v regionu nebo v €R

Popis kvalitativni
nadstandardni
charakteristiky

Zakladni znaky
technologického
postupu

Senzorické poZadavky

Fyzikalni a chemické
poZadavky

Typy baleni vyrobku
(véetné charakteristiky
pouZitého obalu)
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2Zplsob distribuce
vyrobku (vcetné
podminek skladovani)

Obchodni jméno
Zadatele

(u fyzické osoby jméno
a pFijmeni)

Sidlo spoleénosti

Kontakini osoba

Telefon/Fax

E~-mail
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Regionalni potravina - ¢ast D
Obecné podminky

Cestné prohlaseni

A. Cestné prohlaseni I.

Prohlasuji, Ze informace uvedené v Zadosti o udéleni znatky Regiondini potravina jsou
uplné a pravdivé.

Svym podpisem potvrzuji, Z¢ jsem se podrobné seznimil(a) s Metodikou pro
udglovéni znaCky ,,Regiondlni potravina“, kterymi se stanovuji podminky pro ud&leni této
znacky. ProhlaSuji, Ze nejsem v likvidaci a Ze u mé& nejsou dany prekazky pro provozovéni
Zivnosti dle § 8 zdkona ¢&. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon ve znéni pozd&jsich pFedpisi.
Jsem si védom(a) pravnich nasledk, které v disledku nepravdivych informaci mohou nastat.

Prohlasuji pravost pfedloZenych dokumentd a vérohodnost dodanych informaci.

Podpis zadatele:

B. Cestné prohlaseni II.

Prohladuji, Ze dodrZuji pravidla spravné vyrobni a hygienické praxe u potravinaiskych
vyrobka,

nebo

pravidla spravné zeméd&lské praxe u zeméd&lskych vyrobku.

Podpis Zadaiele:
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PRILOHA IV

Logo Regionalni potravina pro Jiho¢esky kraj
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PRILOHA V

Vazeny respondente,

timto dopisem bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotaznikového Setfeni. Tento dotaz-
nik je urCen ke sbéru informaci pro praktickou ¢ast mé bakalaiské prace, ktera je na
téma ,,Regionalni znacka a jeji vliv na spotiebitele®.

Dotaznik je zcela anonymni.

V¢érim, Ze mi pomuzete k uspésnému dokonceni mé bakalaiské prace.

Dékuji za Vas cas a ochotu.

Katefina Slivkova, Dis.

Priloha:

Dotaznikové Setfeni
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Dotaznikové Setieni

1. Jak Casto nakupujete potraviny?

Kazdy den [ ] Nékolikrat tydng [ ] Velky nakup jednou tydng []
Velky ndkup méné ¢asto [_]

2. Co Vas ovliviiuje pri nakupu potravin?

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Kvalita

Hmotnost

Recenze

Znamost

Vyrobce

Suroviny

Marketingova
propagace

Zvyk

Cena

Znacka

Uzemni hledisko

3. Kde ziskavate informace o sloZeni potravin? Serad'te dle frekvence 1 nejcasté-
Ji — 5 nejmeéné casto
Katalog, letak [ ] Internet [] Prodava¢ [] Obal [] Informace nezjist'uji []

TANE (KA) vvvvreevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeee e see e s e ee e s s eee s eee s s e

4, Zajimate se u masovych vyrobku (napf.: salamy, parky, klobasy, Sunky):

kdo je jejich vyrobce

Ano [ ] Ne [ ]
jaké maji sloZeni
Ano [] Ne []
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5. Pokud chcete védét informace u masového vyrobku pfi nakupu u pultového
prodeje, je Vam schopen prodejce odpovédét?

Ano [] Ne [ ]

Pokud ne, uved’te, co udélate nejcastéji:
vyrobek si nekoupim, chci védét, co kupuji []
vyrobek si koupim, ale budu v rozpacich [ ]
vyrobek si koupim, je mi to jedno [ ]

vyrobek si koupim a radéji se na nic neptam ||

6. Nakupujete potraviny pies internet?
Ano [ ] Spise ano [_] Ne [] Spise ne [ ]
7. Jakého vyrobce potravin preferujete? Seradte dle frekvence

1 nejcastéji — 5 nejméné casto

Mistni [ ] Regiondlni [ |  Tuzemsky [ | Evropsky [] Svétovy[ ]

8. Co pro Vas znamena kvalitni potravina?
9. Vite, co znamena znacka ,,Regionalni potravina“?

Ano [ ] Ne [ ]
10.  Vite, co musi vyrobek spliiovat, aby mohl nosit oznaceni ,,Regionalni potra-
vina“?

Ano [ ] Ne[ ] Caste¢né [ ]
POKUG @NO0, UVEALE ...
11.  Znate néjakého vyrobce ¢i vyrobek, ktery obdrZzel tuto znacku?

Ano [ ] Ne []

[0 (U0 = Voo U AY/=Y i (=T
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12. Nakupujete potraviny se znackou ,,Regionalni potravina*?
Ano[_] Ne[ ]| - pFejdéte na otazku ¢. 16

POKUO BN0, UVEAIEE. ...t e e e e e e e et e e e e e e e e ereeeeas

13.  Kde nakupujete potraviny oznacené touto znackou? Serad'te dle frekvence
1 nejcasteji — 5 nejmeéné casto

Specializované prodejny [ |  Supermarkety [ ] Hypermarkety[ ] Trhy [ ]
Pfimo od vyrobce [ ]

14. Uvitali byste néjaky seznam obchodnich jednotek, kde tyto produkty za-
koupit?
Ano [] Spiseano [ ] Ne [] Spisene []

15.  Jste ochotni za regionalnimi potravinami dojizdét?
Ano [] Nekdy[]  Ne [
Pokud ano, do jaké vzdalenosti:
Do 5Km [ ] 6-10Km [ ] 11-15Km [] Jiné.....ooooinn Km

16.  Kolik je Vam let?

do29let [ ] 30-391let[ ] 40-49let[ ] 50-591let[ | nad60 let[ ]
17.  Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
Zakladni[ ] Stiedni vieobecné [ ]  Stiedni odborné [ 1 Vyssi odborné []
Vysokoskolské [ ]

18.  Zijete v domacnosti, ktera ma:

Zijisam [ ] 2¢leny [ 3¢leny [ ] 4¢leny [ ] 5 avice&leni [ ]

19.  Sectéte Vase priblizné ¢isté prijmy vSech osob ve Vasi domacnosti

vV priméru za mésic a zarad’te Vasi domacnost do patii¢né prijmové skupiny.
Do 10.000,- K& [ ] 10.001-20.000,- K& [] 20.001-50.000,- K& [ ]
50.001,- K¢ a vice []

20.  Velikost Vaseho bydlisté podle po¢tu obyvatel:
Do 500 [ ] 501-1.000 ] 1.001-5.000 [ ] 5.001-20.000 [ ]
20.001-100.000 [ | nad 100.001 [ ]

21.  Pohlavi respondenta:
Zena[ | Muz []
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