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Uvod

Zdravy Zivotni styl stravovani je ve spolecnosti dlouhodobé velmi diskutované téma,
nacez se stale vice spotiebitelll zajima o pivod potravin, jak vyplyva z fad vyzkumd.
Cesti spotiebitelé tak ¢asto davaji prednost ndkupu kvalitnich a Gerstvych tuzemskych
potravin pfed dovozem ze zahranici. Svou popularitu si dlouhodobé ziskava ptimy nakup
od lokalnich vyrobct potravin na farmairskych trzich, coz ma pozitivni vliv na regionalni
ekonomiku a zivotni prostfedi. Na ¢eském trhu potravin se lze setkat s celou fadou znacek
zarucujicich plivod a jiné kvalitativni charakteristiky, coz mutze vzhledem k jejich
vysokému poctu v kone¢ném dusledku vést k opaénému efektu, a to dezorientaci

a zahlceni spottebiteli.

Tématem této bakalafské prace je Regionalni potravina z pohledu spotiebitele
v Plzeniském kraji, pfiCemz autorka si ho zvolila, jelikoz md k nému blizky vztah,
ktery vychazi z jejiho rodinného prostiedi. Je si tak védoma velikého Usili a prace
regionalnich producentl, ktefi si zakladaji na poctivé vyrobé kvalitnich potravin.
Plzensky kraj byl vybran zamérné, jelikoZ v ném autorka Zije a dlouhodobé¢ navstévuje

farmatské trhy v Plzni ve snaze podpofit dané vyrobce.

Cilem prace je zjistit, jaké je povédomi spotiebiteli na dvou vybranych akcich
v Plzetiském kraji o znacce kvality potravin ,,Regiondlni potravina®“. Na zakladé
porovnani a vyhodnoceni vysledkl z obou akci budou piedstavena navrhova opatieni,
jak by bylo mozné zvysit CizlepSit povédomi spotiebitelli v daném kraji. Nutno
podotknout, Zze se bude zfejmé jednat o trzni segment spotiebiteld, kteti tyto akce
vyhledavaji s cilem ndkupu potravin od regiondlnich producentt, pfic¢emz jejich motivace
k navstéve se muize lisit.

P4

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. V ramci teoretické ¢asti
budou ptedstaveny zakladni pojmy jako je spotiebitel, spotfebni a ndkupni chovani
¢i regionalni potravina a jeji formy distribuce. Pozornost bude vénovana rovnéz pojmu
znatka a vybranym znackiam kvality potravin v Ceské republice véetné oznadeni
»Regiondlni potravina®“. Cilem tohoto ocenéni je podpofit a zviditelnit kvalitni vyrobce

potravin v regionu a zaroven usnadnit orientaci spotiebitele pfi vybéru produkta.

Praktickd ¢ast bude zaméfena na vystupy vyzkumu realizovaného formou osobniho

dotazovani na jednodennich akcich Farmatské trhy v Plzni a Slavnosti jablek



v Nebilovech. Na zakladé vyhodnocenych vysledki budou rovnéz ovéteny ¢i vyvraceny
stanovené vyzkumné piedpoklady. V zavérecné Casti této prace budou predstavena
konkrétni navrhova opatieni, diky kterym by bylo mozné zvysit ¢i1 zlepSit povédomi

spotiebitell v Plzeniském kraji o vybrané znacce.



1 Spotiebitel

Pojem spotiebitel byva mnohdy zaménovany s pojem nakupujici ¢i kupujici, coz je dano
1 urcitou podobnosti jejich definic. Nicméné spotiebitele 1ze vyjadfit jako osobu,
ktera produkty spotiebovava, zatimco kupujici je ten, kdo produkty obstarava a ¢ini tak
nakupni rozhodnuti. Kupujici realizujici ndkup, milze byt zéroven i1 konecnym

spottebitelem, ale neni to vZdy nutnou podminkou.

Jesensky a kol. (2020) uvadi, ze ob¢ tyto skupiny uvazuji odlisn¢ a maji jind ocekavani.
Uspokojeni potieb a pfani spotiebitele se odviji zejména od charakteristickych ryst, které
nese dany produkt, jako je chut, vzhled ¢i Cerstvost. Spotiebitelé tedy poptavaji
ty produkty, o kterych si mysli, ze napliuji jejich o€ekavani, pficemz je kupuji ke své
vlastni spotieb& ¢i pro své blizké. Na druhé strané kupujici pozaduji Siroky vybér
z nabizeného sortimentu a urcity komfort béhem nakupovani. Déle jsou pro naplnéni
jejich potieb podstatné kladné zkuSenosti s predeslymi realizovanymi nadkupy. Zaroven
kupujici vstupuje do koupé dané¢ho produktu s ocekavanim, ze obdrzi takovou hodnotu,
ktera pfevysi finanéni vydaj vynalozeny na jeho pofizeni. Pravé tyto odlisné vlastnosti
na obou stranéach je zapotiebi brat v potaz béhem vytvareni marketingové komunikace
acileni na vybrany segment zakaznikd. Své marketingové aktivity je tedy vhodné

ptizpliisobovat nejen z pohledu spotiebiteld, ale 1 kupujicich.

Je dllezit¢é umét vnimat tyto role samostatné i pro ucely marketingovych aktivit.
Koudelka (2018) dodava, Ze s timto rozdélenim se 1ze setkat nejcastéji béhem obstaravani
potravin v rodinach. Zaroven poukazuje na vystupy z vyzkumu Market & Media
& Lifestyle, ze kterych mimo jiné vyplyva, Ze roli kupujiciho, ktery nakupuje potraviny

pro svoji rodinu, piedstavuji z vétSiny prave Zeny.

1.1 Nakupni a spotifebni chovani

Z ptedeslého rozdéleni roli na kupujiciho a spotiebitele vyplyva, Ze je zddouci pfistupovat
k obéma skupinam individualné vzhledem k jejich odlisnému chovani. Na zakladé toho
1ze odvodit pojmy nakupni a spotfebni chovani. Spotiebni chovani lze vnimat jako Sirsi

pojem a definovat tak nésledovné:

»Spottebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani

spotfebnich produkti.© (Koudelka, 2018, s. 1).



Stejny pohled na véc sdili také Jesensky a kol. (2020), ktery uvadi, Ze nakupni chovani je
proces spadajici pod spotiebni chovani. Zaroven podotyka, ze tomu tak nebylo vzdy
vzhledem k ménici se dobé a spoleCenskému pokroku. Z hlediska spottebniho chovani
existuje nékolik smért, jak je mozné ho charakterizovat. Koudelka (2018) ptinasi jeden
ze zpusobl, jak lze spotifebni chovani sledovat. Jedna se o zdkladni dé€leni na tyto
piistupy:

e Racionalni modely — stoji na ptedpokladu, Ze spotiebitel je cloveék rozumny, a tedy
jeho chovani je raciondlni a své rozhodnuti mezi alternativami provadi dle jejich
vyhodnosti. Tento model se zabyva sledovanim produktli z hlediska jejich ceny,
substitutd, uzitku, ptijmu ¢i rozpoc¢tového omezeni spotiebitele.

o Psychologické modely — se zaméfuji na psychickou stranku spotiebitele
v souvislosti se spotfebnim chovanim. Pro marketingové ucely lze vyuZit napf.
psychologické modely uceni, které popisuji vliv pasobeni ur¢itych stimult a podnét
na jednani spotiebitele. Dale je také mozné aplikovat ptistupy, jejichz predmétem je
zkoumani spojitosti s motivaci a chovanim spotiebitele.

e Sociologické modely — popisuji, do jaké miry muaze byt chovani spotiebitele
ovlivnéno socidlnim prostfedim, kde Zzije, tj. rodina, ptatelé ¢i referencni skupiny.
Pro jednotliva mista, kterd obyvaji rizné spolecnosti, jsou charakteristicka odlisSna
pravidla, zvyky, socialni vztahy ¢i srovnani mezi socialnimi tiidami.

e Podnét — Cerna skiilika — Odezva — spojenim tif predchozich modelt Ize ziskat
modifikovany model spotiebniho chovani, tj. Podnét — Cerna skifiika — Odezva,

ktery se jevi pro ucely marketingu jako nejvyhodné;jsi, jelikoz zohlediuje racionalni,

psychologické i sociologické vlivy, jez se zde navzajem prolinaji (Koudelka, 2018).

V tomto piistupu se zde vedle podnétil a reakcei souvisejicich s jednanim spotiebitele, bere
v uvahu itzv. Cerna skiinka, kterou se oznacuji procesy odehravajici se uvnitt mysli
spotiebitele. Jedna se v podstaté o vnitini vzajemné piisobeni ziskanych ¢i vrozenych
sklonti vedoucich k urcitym ¢inim. Tim je v tomto piipadé mysleno kupni jednani
a rozhodovani spotfebitele. Nicméné mysl spotiebitele po této strance 1ze marketingove
zmapovat jen do urcité miry vzhledem k jeji komplexité (Vysekalova, Tomek, Kotyzova,

JuraSkova, & Jutikova, 2011).
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Dalsim moZnym zptsobem, jak lze pohliZet na spotfebni chovani, je rozd¢leni vlivi na tii

skupiny:

e vnéjsi stimuly — zahrnujici marketingové stimuly jako jsou cena ¢i produkt a jeho

umisténi na trhu;

e spotiebiteliiv ,black box*“ — piedstavujici vlastnosti spotiebitele po strance
osobnostni, psychologické, socialni a kulturni a taktéz sem patii nakupni rozhodovaci

proces;

e chovani prodejce — odvijejici se napt. od zvoleného zbozi, znacky, trzeb (Barta,

Patik, & Postler, 2009).

Od tohoto déleni je mozno odvozovat a zkoumat dalsi a detailn€j$i modely spotiebniho

chovani.

Vyvoj spotiebniho chovani se pozoruje v ramci riznych vyzkumnych Setfeni, které napf.
zkoumaji, jak spotfebitelé vnimaji a hodnoti souc¢asny a budouci vyvoj ekonomické
situace v zemi. Jednim z cennych ukazatell je tzv. index spotiebitelské divéry ureny
k monitorovani spotiebniho chovani. RovnéZ odrazi miru divéry obyvatel CR vzhledem
k jeji ekonomické situaci (Vysekalova a kol., 2011). S timto indexem pracuje Cesky
statisticky urad (2021), ktery zvetejiiuje vysledky prizkumu zaméteného na celkovou
divéru v ekonomiku, ze kterého vyplyva, Ze index spotiebitelské divéry jiz tfetim
mésicem po sobé klesd. Na zakladé vyhodnoceni dat, jejichz sbér byl realizovan v zafri
roku 2021, je zfejmé, ze index zaznamenal pokles konkrétné o 5,3 bodu, a ¢ini tak 100,7.
Lze se domnivat, ze pokles celkové diivéry v ekonomiku statu je siln€ ovlivnén soucasnou

pandemickou situaci.

V reakci na nepfiznivé podminky jako je postupné zvySovani cen se budou lidé
pravdépodobné snazit vice spofit a cenove se stanou ndchylnéjSimi. Nedtvéra a negativni
vyhlidky mohou obecné navodit nechut’ nakupovat a snahu vyhleddvat napt. levné&;si

a mén¢ kvalitni alternativy, co se ndkupu potravin tyce.

1.2 Pribéh kupniho rozhodovani

Celkovy kupni rozhodovaci proces je mozné roz€lenit do péti fazi, a to:

e rozpoznani problému — pocina identifikovanim potieby hmotné ¢i nehmotné

povahy, kterou chce spottebitel naplnit prostfednictvim nakupu;
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e hledani informaci — spottebitel musi provést rozhodnuti, k ¢emuz potiebuje nejprve
ziskat dostatek relevantnich informaci, kdy dtlezitou roli méa zvolend forma

komunikace;

e zhodnoceni alternativ — na zdklad¢ ziskanych informaci spotiebitel vybira

z nabidky alternativ tu nejvyhodné;jsi podle jeho uvazeni;

e rozhodnuti o nikupu — nastavd v moment¢, kdy si spotiebitel stanovi, co a kdy ma

v planu koupit, coZ se ovSem nevztahuje na impulsivni nakupy;

¢ vyhodnoceni niakupu — zdkaznik vyhodnocuje, zda produkt spliiuje jeho ocekavani,

coz urcuje jeho spokojenost (Vysekalova a kol., 2011).

Pravé pondkupni faze predstavuje pro prodavajicitho cenny zdroj, ktery mu poskytuje
zpétnou vazbu, dava mu prostor pro zlepSeni a pomahd ziskat si loajalni zakazniky
(Vysekalovéa a kol., 2011). Nékteré uvedené faze mohou probihat soucasn¢, anebo jsou
zcela vynechané vzhledem k individualité¢ kupujiciho, coz k tomuto déleni dopliuje
Jesensky a kol. (2020). Ten dale vysvétluje, ze kupujici provadi rozhodovani az v misté
prodeje, zpravidla se proces sklada ze Ctyt krokd, a to zaznamenani, vyhodnoceni, vybér
a koupd. Cim vétsi vybér a vice informaci je kupujicimu poskytnuto,
tim svobodnéji a komfortnéji se miize citit. AvSak v dtsledku toho se mtze potykat s tzv.

paradoxem volby, kdy se ocitd pod vlivem stresu a frustrace z toho ucinit volbu.
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2 Lokalni produkty

Lokalni produkty poskytuji spotiebiteli celou fadu benefiti a poptdvka po nich se
v posledni dobé¢ stale zvysuje, coz se vyrazné projevilo i béhem pandemie koronaviru.
Pfed uvedenim jejich charakterizujicich vlastnosti a jejich nespornych vyhod, je ovsem

na misté piedstavit jeden ze zékladnich pojmu, a tim je produkt.

2.1 Produkt

Produkt oznacuje vSechny vyrobky ¢i sluzby uréené k prodeji, a tedy k uspokojeni
lidskych potfeb. Marketingové ho 1ze rozlozit na zaklad produktu, tj. jadro, a dalsi vrstvy
neboli rozsitujici efekty. Tyto efekty délaji dany produkt jedineénym vzhledem ke zbylé
konkurenci na trhu. Zpravidla se jedné o vlastnosti jako je design, kvalita, obaly, znacka,
sortiment, zplsob placeni anebo montdz. Produkt je soucasti marketingového mixu,
oznacovany také jako 4P, ktery dale tvofi cena, misto a distribuce. Je to jeden
z nejzakladngjSich marketingovych nastroji, prostfednictvim néhoz se podnik snazi

vzbudit poptavku po produktu (Barta a kol., 2009).

Karlicek a kol. (2018) vySe zminéného autora dopliuje shrnutim, ze marketingovému
mixu predchazi tii faze, a to segmentace, targeting a positioning. Segmentace spociva
v provedeni analyzy daného trhu, kdy se nasledn¢ rozdé€li na samostatné skupiny
neboli segmenty zdkaznikli dle shodnych kritérii. Targeting se zabyva vybérem
vhodného segmentu, na ktery bude své produkty cilit. Béhem posledni faze zvané
positioning je ukolem stanovit, jakym zplsobem by méli spotiebitelé vnimat danou

znacku, ptipadné s ¢im si ji budou spojovat.

2.2 Produkty od mistnich vyrobci

Slanska (2021) lokalni produkty charakterizuje jako potraviny a vyrobky, jez pochazeji
z doméci produkce od mistnich farmaiti a zemédé€lct. Vzhledem k tomu, ze nemusely
urazit ke koneénému spotiebiteli dlouho cestu, béhem které obvykle jesté¢ teprve
dozravaji, a udrZovat se na skladech, obsahuji tak vét§i mnozstvi Zivin, maji vyraznéjsi
chut’ a jsou mnohdy kvalitnéjsi nez potraviny z dovozu. Bendlova (2014) zdiraznuje,
7e pravé kvalita je vedle ceny aktualn€ jednim z duleZitych hledisek, které spottebitel
béhem nakupovani potravin zkouma a mnohdy ma rozhodujici vliv, pfi¢emz tento pojem

si kazdy mtze vyloZit subjektivng, jelikoZ pro néj neexistuje zadna presna definice.
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Mezi zékladni posuzované znaky uvadéné Statni zemédélskou a potravinaiskou inspekci

pro kvalitu potravin, 1ze zaradit nasledujici:
e Dbezpecnost potravin;
e analytické slozeni;
e pivod potravin;
e senzorické vlastnosti;
e oznaceni a obaly (Bendlova, 2014).

JelikoZ maji spotiebitelé lokalni producenty de facto na dosah, mohou bliZe nahlédnout
do jejich tradi¢nich vyrobnich postupt a ziskat o nich lepsi povédomi ¢i pozitivni minéni.
Z toho vyplyva vyssi transparentnost informaci narozdil od globalnich potravinovych
fetézel, které ji postradaji vzhledem ke své slozitosti. Krats$i distribu¢ni cesty mohou
spotfebitelim poskytnout zaruku vyssi bezpecnosti potravin a zaroven se eliminuji mozna
rizika jejich kontaminace béhem piepravy. Nakupem lokdlnich produkti mohou
spotfebitel¢é podporovat misti poctivé vyrobce, pomdhaji jim udrZzet si
konkurenceschopnost vic¢i dovazenym produktim, pfispivaji k ozivovani ekonomiky
statu a v neposledni fad¢ eliminuji dopady na Zivotni prostiedi. Je tedy ziejmé, Ze lokalné
vypéstované a zpracované zeméd¢€lské produkty a potraviny mohou spottebiteli zarucit

znatelnéji vyssi kvalitu, Cerstvost, lepsi chut’, vyssi podil nutricnich hodnot a celkové

1ze predpokladat zdravéjsi a bezpecnéjsi produkt (Ghali-Zinoubi, 2021).
Souvislost s udrzitelnosti

Dnesni doba je uspéchand a neodmyslitelné€ k ni patii proces globalizace, ktery se neustale
zrychluje. Ten s sebou piindsi celou fadu benefit, ale je také doprovazen mnoha
negativnimi dopady na ekonomickou situaci ¢i Zivotni prostfedi. Jak jiz bylo naznaceno,
naruseni dodavatelsko-odbératelskych fetézcl, k némuz doslo béhem pandemie
koronaviru, poukdzalo mimo jiné na problematiku nynéj$iho globalizovaného

.....

produkci potravin.

Soucasn¢ nastavené potravinové fetézce se potykaji rovnéz se zavislosti na pouzivani
neobnovitelnych zdroji, jako je uhli, ropa ¢i zemni plyn, velkého mnozstvi
chemikalii a obalového materidlu. To pfedstavuje vyraznou zaté€z pro Zivotni prostiedi
a z dlouhodobého hlediska je to neudrzitelné feseni.
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OvSem s nastupem nové generace se konzumni zplisob Zivota za¢ind pomalu ale jisté
u Casti spottebiteli ménit a jejich pocet nartistd. S vySsi informovanosti lidé vice
zkoumaji slozeni, kvalitu ¢i pivod potravinaiskych vyrobkil a zajimaji se o udrzitelné
potraviny (Branyik a kol., 2009). Podpora lokélnich kvalitnich producenti mize byt tak
jednim z efektivnich zpusobi, jak dosdhnout vyssi potravinové sobéstacnosti statu
a udrzitelného rozvoje. Nicméné udrzitelnost je zaleZitosti mnohem komplexnéj$i a nelze
pro ni uvadét pouze jediné mozné spravné feSeni. Je zapotiebi najit stiedni cestu mezi
udrzovanim ekonomického ristu, kvality zivotni tirovné spole¢nosti a zaroven ochranou
zivotniho prostfedi. To je i jedna z otdzek, kterou se aktudln¢ zabyva Evropska komise

ve svych strategiich (Zeméd¢lec, 2020).

2.3 Formy prodeje

Karlicek a kol. (2018) popisuje distribuci jako urCitou formu, kterou je dany produkt
dorucen zékaznikovi. Jejim cilem je efektivné dodat produkt zdkaznikovi na pozadované
misto, ve spradvném case, mnozstvi a kvalité. Distribu¢ni cesty je mozné rozdélit do dvou
forem, a to na pfimé a nepiimé. Pfimé formy jsou zalozené na pfimém kontaktu prodejce
a zédkaznika. Jelikoz zde neni potfeba zapojovat do distribuce zprostiedkovatele ¢i dalsi
mezi¢lanky, dochazi ke znacné uspote ndkladl. Oproti nepfimym cestdm napf.
nevyzaduji naklady spojené se skladovanim. V nékterych situacich je ovSem zapojeni
mezic¢lankl zaddouci a efektivné;si.

Zikladni formy prodeje lokalnich potravin primou cestou predstavuji nasledujici:

e nakup piimo u vyrobce;

e vlastni sbér;

e farmarské trhy;

e specializované prodejny a pojizdné prodejny;

e bedynkovani (Greenpeace, 2019).
Nékup pfimo u vyrobce

Nékup ucinény pfimo u vyrobce se oznacuje také jako ,,prodej ze dvora®, coz je forma,
ktera spotiebiteltim zarucuje jistotu, ze se jedna o pravou ¢eskou potravinu. Vyhodou této

formy prodeje je, Ze vyrobce milze mit zdroven vétsi prehled nad prodejem, zatimco
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spotiebitelé mohou blize nahlédnout do prostfedi ¢i vyrobniho procesu (Greenpeace,

2019).
Samosbér

Dalsi casto vyhledavanou moznosti jsou sezonni samosbéry, jez poskytuji vetejnosti
vybrané farmy a zemé&d¢lci. Spotiebitelim je tak umoznéno si zde vlastnorucné natrhat

plody jako jsou nej¢astéji jahody, brambory ¢i rajéata (iDNES, 2020).
Farmarské trhy

Hronova (2018) uvadi, ze farméatské trhy predstavuji uréitou tradici a nejzakladnéjsi
formu prodeje, kdy si spotiebitelé mohou pohodIné nakoupit potraviny od lokalnich
producenttl. Je zapottebi vénovat béhem ndkupu pozornost tomu, zda se jedné o skute¢né
farmare. Mnohdy se zde vyskytuji také prekupnici, kteti se za n¢ vydavaji. To by mélo

byt rozpoznatelné na zakladé predlozeni certifikati a dokladech o ptivodu potravin.
Specializované farmarské prodejny

Velké oblib¢ se takeé tési specializované prodejny, kde si mohou spotiebitelé vybrat taktéz
znabidky farmatskych produkti. Tyto farmaiské prodejny, vyskytujici se spiSe
ve velkych méstech, funguji vétSinou po cely pracovni tyden a maji tak urcitou vyhodou
oproti trhim. Alternativnim feSenim jsou napf. pojizdné prodejny mifici zpravidla

1 do odlehlejSich mést a vesnic (Lidovky, 2012).
Bedynkovani

Spilkova a kol. (2016) fadi mezi zdkladni formy piimého prodeje rovnéz bedynkovani,
které ma za cil dorucit spottebiteli, v co mozna nejkrat§im Case, pozadované produkty
pochazejici ptimo od farmate. Miize zde vystupovat nejvyse jeste¢ jeden meziclanek,
jelikoZ snahou je zachovat kratkou distribu¢ni cestu. V nékterych ptipadech se miizou
bedynky skladat z farmatskych sezonnich produkti od vicero producentt. Tyto bedynky
se tidi podle tzv. bedynkovych schémat, které se 1iSi v zévislosti na konkrétnim farmafi,
pravidelné dovazené na sjednané misto, kde si je nasledné prebira spotiebitel. Mohou tak
uSetfit ¢as jinak strdveny objizdénim danych vyrobctl a zaroven poskytuji ur€itou zaruku
kvality, Cerstvosti a Ceského piivodu. O tento zpusob ziskavani zemédélskych produkti
je ¢im dal tim vyss$i zajem ze strany spotiebitelt z velkych mést a z oblasti jako je napf.
Plzeiisko ¢&i Pardubicko. V CR aktualné funguje pies sto bedynkovych druzstev

a k dispozici je téméf Ctyti sta odbérovych mist.
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Mezi nepiimé formy prodeje patii zejména maloobchodni prodejny se smiSenym
zbozim a potravinami typické spise pro venkov, dale velkoobchody ¢i v neposledni fadé
franSizy. Vzhledem k dneSni internetové dobé& je nutné zminit také zvySujici se
popularitu e-commerce a m-commerce. Nakupovani online ptes pocitac ¢i telefon miize
pro vybrané segmenty spotiebiteld predstavovat velky komfort a isporu ¢asu (Karlicek
a kol., 2018). Nakup z farmy muze byt ptikladem e-shopu nabizejici farmaiské produkty.
Jedna se v podstaté o pojizdné trzisté, které funguje na principu bedynkovani. Nabidku

tvoii tuzemsti kvalitni farmafi, nikoliv pfekupnici ¢i obchodnici (Nékup z farmy, 2021).
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3 Znacky kvality potravin

Na trhu s potravinami se lze setkat hned s celou fadou znacek kvality potravin, pficemz
jejich pocet se stale zvysuje, coz mize na spotiebitele v konecném dusledku ptisobit
zmatecné. Nicmén€ v zdkladu maji znacky kvality potravin vyznam jak pro spotiebitele,
tak pro vyrobce. Z pohledu spotiebitele by produkty takto znacené mély ptedstavovat
urcitou zaruku kvality a plivodu, zatimco pro vyrobce je to efektivni marketingovy
nastroj, kterym vstupuje spotiebitelam vice do povédomi. Ugelem znaceni je usnadnit
spotifebiteli orientovat se na trhu s potravinami a podporovat prodej kvalitni produkce
(Asmalovskij & Sadilek, 2016). Pred uvedenim vybranych znacek kvality potravin se

zamétenim na Cesky trh s potravinami je zapotiebi sezndmit se s pojmem znacka.

3.1 Znacka

Z hlediska marketingu mé znacka velky vliv na chovéani a rozhodovani spottebitele,
pficemz zasadni roli hraje zeyjména béhem marketingové komunikace. Vysekalova a kol.
(2011) vysvétluje tento pojem, pricemz odkazuje na definici, kterou uvadi Americka

marketingova asociace:

»Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace ptfedchozich prvki.
Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii

od zbozi nebo sluzeb konkurenc¢nich prodejcti. (Vysekalova a kol., 2011, s. 136).

Jednou z hlavnich funkci znaCky je poskytnuti spotiebitelim informaci o plvodu
¢i vyrobei daného produktu. Znacka Casto predstavuje pro zdkazniky urcitou zaruku
kvality a postupné si k ni mohou vytvaret divéru. Pravé znacka miize byt rozhodujicim
kritériem pro spotiebitele pii vybéru mezi dvéma jinak totoznymi produkty (Kotler

& Keller, 2013).

3.1.1 Prvky znacky

Jak jiz zvySe uvedené definice vyplyvd, znacka se skldda zné€kolika prvkd,
které spolecné¢ pomahaji spotiebitelim rozeznavat jednotlivé produkty. Barta a kol.

(2009) uvadi nasledujici vycet prvkl charakterizujici znacku:

e jméno — je zdsadni prvek, jenz by mél byt jednoduchy, snadno zapamatovatelny

a vyslovitelny a zaroven by mél produkt diferencovat od ostatnich;
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e logo a symboly — grafické prvky napomahaji zvySovat povédomi o znacce a mély
by uvadeét i jeji jméno;
e predstavitel — postava, kterd ma urcité lidské vlastnosti ¢i podobu s cilem pienést je

na znacku, aby se s ni zdkaznik mohl 1épe ztotoznit;

e slogan — piedstavuje struéné fraze ¢i hesla za ucelem informovat zikaznika

o vlastnostech a benefitech daného produktu;
e popévek — doprovazejici znélka ¢i pisnicka, kterd ma vzbuzovat urcité emoce;

e obal — je viceucelovy, a poskytuje tak napt. ochranu béhem piepravy a manipulace,
podava informace, zatraktivituje dany produkt ¢i vytvari image znacky (Barta a kol.,

2009).

3.1.2 Budovani povédomi o znacce

Keller (2007) shledava dlouhodobé budovani pozitivni image a zvySovani povédomi
spotiebitell jako jednu z cest, jak lze vytvofit velmi silnou znacku. Je dilezité zkoumat
jaké asociace, tedy pocity a dojmy, si zdkaznik ve vztahu k ni utvéii a jak lze docilit toho,
aby se se znackou co nejvice ztotoznil. Pravé tyto faktory jsou klicové pro upevnéni

diveéry a poméhaji vytvaret vérné vztahy se zakazniky.

3.1.3 Hodnota znacky

Pojem hodnota znacky si lze vylozit jako ptidanou hodnotu, kterd nélezi ur€itému
vyrobku ¢i sluzbé. Je dulezitd pro budovani konkurenceschopnosti a pomaha znacce
udrzet si pozici na trhu i za nepfiznivych podminek v daném prostiedi (Barta a kol.,

2009).

3.1.4 Logo

Vedle znacky hraje dtlezitou roli také logo, které rovnéz plisobi na psychiku zakaznika,
jak zdtraznuji Vysekalova a Mikes (2018), kteti dale uvadéji, ze zakaznik si pti pohledu
na n¢j vytvaii rizné asociace a vybavuje ziskané znalosti a pfedeSlé zkuSenosti
s produktem. Je to tedy kliCovy prvek reprezentujici znacku, pfiCemz jeho grafické
provedeni, zvolené barvy a tvary by mély dostatecné odliSovat produkt od konkurence

a v zdkaznikovi vzbuzovat pozitivni emoce.
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V dnes$nim svété existuje nepieberné mnozstvi riznych znacek, avSak pouze mensiné se
podafi na trhu opravdu prezit a prosadit se. Klic¢ové faktory odrazejici usp€snost znacky,
spoc¢ivaji ve schopnosti odlisit se od konkurence a dlouhodobé vytvatret smysluplnou
image znacky, ktera dokaze zakaznika zaujmout natolik, Ze si ve vztahu k produktu utvofi

emocionalni spojeni (Vysekalova a kol., 2011).

3.2 Znadky kvality potravin v Ceské republice

Stejné jako ve svete, tak na Ceském trhu operuje velké mnozstvi znacek kvality potravin.
Cilem této kapitoly nema byt kompletni vycet a charakteristika vSech existujicich znacek

vvvvvv

a relevantnich pro tuto praci, tj. nasledujicich:

3.2.1 KLASA

Ziejm¢ nejvice spotiebiteli vnimanou znackou kvality potravin je ,, KLASA®, kterou
Ministerstvo zeméd¢€lstvi udéluje jiz od roku 2003. Logo znacky 1ze vidét na obrazku €. 1.
Jejim cilem je pomoci zdkaznikovi se snadnéji orientovat na trhu potravin a zaroven
podporovat tuzemské vyrobce, ktefi produkuji velmi kvalitni a poctivé domaci

potravinarské ¢i zemedélské vyrobky (Ministerstvo zemedélstvi, 2021a).

Aby vyrobce mohl po stanovenou tfiletou lhiitu takto znacit své produkty, musi spliiovat
pozadovana kritéria dle Metodiky pro ud€lovani znacky , KLASA®. Také je nutné
prokazat vyjimecné kvalitativni charakteristiky vyrobku, jako je vzhled ¢i tradi¢nost,
coz mu dodava ptridanou hodnotu a jedine¢nost vzhledem ke zbylé srovnatelné nabidce
na tuzemském trhu. Pii poruseni podminek miize dojit k odebrani oznaceni hodnotici
komisi, ktera také rozhoduje o prodlouZeni lhity drZeni znacky (Statni zemédclska
a potravinaiskd inspekce, 2020). Na tuzemském trhu potravin lze najit az 982 takto

znacenych produktli pochéazejici od 267 Ceskych ocenénych vyrobctu (KLASA, 2021).

Obr. 1: Logo znacky KLASA

¢

KLASE)

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi (2021a)
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3.2.2 Ceska potravina

Jedna se o dobrovolné znaceni, které mohou pouzivat vyrobci splitujici legislativné
stanovend pravidla dle novely zdkona o potravinach vydané Ministerstvem zemédélstvi
v roce 2016. Tato nova jednotna kritéria pro oznadovani potravin vyrobenych v CR maji
za cil usnadnit zakaznikovi orientovat se v Siroké nabidce vyrobku a zarucit jejich ptivod
(Veselikova, 2016). Vyrobky majici na obalech uvedené oznaceni slovy ¢i logem,
zarucuji, ze se jedna o tuzemskou produkci z ¢eskych surovin. Toho musi byt dosazeno
absolutné u jednoslozkovych potravin, kdezto u viceslozkovych se pro kritérium uréeni
puvodu pouzivé stanovend minimalni hranice, tj. 75 % hmotnosti sloZzek musi pochazet

z CR (Krbcova, 2021). Logo této znacky uvadi nasledujici obrazek ¢. 2:

Obr. 2: Logo znacky Ceské potravina

Ceskd potravina

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi (2021b)

3.2.3 Cesky vyrobek — garantovano Potravinai'skou komorou CR

Velmi podobnym logem disponuje znatka kvality ,.Cesky vyrobek — garantovano
potravinaiskou komorou CR*, které lze vidét na obrazku &. 3. Ocenéni je udé&lovano
jiz od roku 2011. Vyrobky znacené touto ochrannou znamkou museji byt vyrobené
v tuzemsku a z cCeskych surovin, pfi¢emz zde se kritéria posuzuji dle stanovenych
kategorii, kam dana potravina spadd. Pravé snaha podpofit zdejsi vyrobce a zasazeni se
o lepsi orientaci spotfebitele na trhu s potravinami jsou hlavnimi cili této znacky

(Caklova, 2013).

Obr. 3: Logo znagky Cesky vyrobek

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravindskou komorou CR

Zdroj: Caklova (2013)
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3.2.4 Biopotravina

Touto znaCkou jsou certifikované kvalitni produkty, které vzesly z ekologického
zemédelstvi. Vyrobcei, respektive ekologicti zeméd€lci, museji nasledovat stanovenou
legislativu tykajici se ekologické produkce, nesméji pouzivat uméla hnojiva ¢i pesticidy
a v piipad¢é chovu, zajistit zvifatim b&hem zivota distojné podminky (MyJsmeBio,
2021). Bioprodukty vyprodukované na uzemi Evropské unie se oznacuji evropskym
logem biolistu, ktery se sklada z n€kolika hvézd a je vyobrazen v levé ¢asti na obrazku
&. 4. Pokud byly bioprodukty vyrobené a certifikované na uzemi CR, nesou vedle
oznaceni biolistu rovnéZz logo s napisem ,,Produkt ekologického zemédélstvi® znamé také
jako biozebra, které lze vidét v pravé Casti obrazku. Veskefi certifikovani vyrobci
podléhaji kontrolnimu systému, a podstupuji tak pravidelné inamatkové kontroly

(Lovime.bio, n.d.).

Obr. 4: Loga znacky Biopotravina

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Galikova (2019)

3.2.5 Evropské znacky kvality potravin

Méné€ znamé jsou znacky kvality potravin Evropské unie, které zatim nepfiSly prili§
do povédomi spotiebitelti v CR. Na obrazku ¢&. 5 lze vidét, ze tato loga maji velmi
podobné grafické zpracovani. Jejich spolenym cilem chranit kvalitni vyrobky
pred padélanim a propagovat je. Oznaceni ,,Zarucend tradicni specialita® je udélovano
potravinam ¢i zem&délskym produktim s vice nez tficetiletou tradici, kdy zde pfi vyrobé
neni rozhodnd zemépisna oblast. ,,Chranéné oznaceni piivodu* se vaze ke konkrétnimu
mistu, kde musi probéhnout veskeré faze od vyroby, zpracovani po pfipravu. Zaroven by
se na kvalité¢ a vlastnostech vyrobku méla projevit specificnost daného mista. Oznaceni
,»Chranéné zemépisné oznaceni® je tomu velmi podobné, ovSem zde nemusi probihat

vSechny faze v daném misté (Ministerstvo zemédélstvi, 2021b).
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Obr. 5: Loga evropskych znacek kvality potravin

Zdroj: Dvotak (2019)

3.3 Znacka Regionalni potravina

Regionélni potravina ptfedstavuje na ceském trhu s potravinami dals$i znacku kvality
potravin. Jedna se o projekt Ministerstva zeméd¢€lstvi, ktery si klade za cil podporovat
mistni kvalitni vyrobce. Zakaznik, ktery si zakoupi potravinu oznacenou timto logem,
muze mit jistotu, Ze se jednd o kvalitni, chutny a Cerstvy vyrobek poctivé vyrobeny
z lokélnich surovin podle tradi¢nich vyrobnich postupti. Zaroven tak dava najevo podporu
¢eskym producentiim a zasazuje se o vyssi zaméstnanost v regionu (Regiondlni potravina,

2021a). Logo této znacky uvadi nasledujici obrazek ¢. 6:

Obr. 6: Logo znacky Regionalni potravina

?\egioﬂﬁ'm'm’ff'ap%

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi (2021b)

V soucasnosti existuje na ¢eském trhu s potravinami 321 vyrobct, ktefi jsou drziteli
této znacky, pfiCemz spotiebitelé maji na vybér ze 419 ocenénych zemédé€lskych
a potravinatfskych vyrobkii. Ministerstvo zemédélstvi jiz uspofadalo dvanacty rocnik
spotiebitelské soutéze, v ramci, které je udélovana znacka ,,Regiondlni potravina“ tém

nejkvalitnéj$im vyrobkim, a to za tfinact krajii samostatné (Regionalni potravina, 2021a).
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3.3.1 Spotrebitelska soutéz

Veskera kritéria a pravidla tykajici se spotiebitelské soutéze upravuje dokument zvany
Metodika pro udélovani znaCky ,,Regiondlni potravina®, ktery je volné pfistupny
na webovych strankdch dané znacky a Ministerstvo zemeédélstvi ho kazdorocné
aktualizuje. Dle této pfirucky si lze pod touto znaCkou piedstavit zemédélsky
¢i potravinaisky vyrobek, ktery byl vyroben v uréitém regionu, tj. ve vyssim tzemné
samospravném celku, pfevazné z Ceskych surovin a je ur€eny ke konzumaci kone¢nym
spotfebitelem. Hlavni surovina vyrobku musi byt zcela vyprodukovéana v tuzemsku
a minimalni podil pouzitych surovin pochdzejicich ptimo z daného kraje ¢ini 70 %.
Potravinaiské podniky projevujici zdjem uchézet se o toto ocenéni, mohou mit nejvyse
250 zaméstnancii a zaroven museji spliiovat veskeré uvedené podminky. Tato znacka se
udéluje vzdy pouze jednomu vitézi vyhlasenému vzdy za danou kategorii, do které maji

vyrobci povoleno zapsat nejvyse pét svych vyrobkl (Regiondlni potravina, 2021b).
Rozd¢leni do deviti kategorii je nasledovné:

e masné vyrobky tepeln¢ opracované;

e masné vyrobky trvanlivé tepelné neopracované; konzervy a polokonzervy;

e syry vcetné tvarohu;

e mlécné vyrobky ostatni;

e pekaiské vyrobky vetné téstovin;

e cukraiské vyrobky vcetné cukrovinek;

e alkoholické a nealkoholické napoje;

e ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované forme;

e ostatni (Regionalni potravina, 2021b).

Evaluacni a posuzovaci ¢innost piihlaSenych vyrobkli ma na starosti hlavni vykonny
organ, tedy hodnotitelska komise, kterou smi tvofit pét az osm ¢lenti. Dozorovou ¢innost
vykonava Statni zemédélskd a potravinaiska inspekce spole¢né se Statni veterinarni
spravou. Jedna z podminek uvedena v metodice, stanovuje, ze Zzadatel, respektive
uchazec, musi do piislusného data odevzdat fadn€ zpracovanou zadost a taktéz predstavit

Hodnotitelské komisi ukdzku svého potravinarského vyrobku ¢i zemedélského produktu,
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ktery je v souladu s narodnim a evropskym potravinovym pravem a dal§imi pfisluSnymi
piedpisy. Dale je nutno prokazat jeho vyjimecnost z hlediska kvality ve vztahu k nabidce
srovnatelnych konkurencnich vyrobkii na trhu. Ocenéni s platnosti po dobu cCtyt let
udéluje ministr zemédelstvi. Nicméné 1 po ziskani certifikdtu znacky ,,Regionalni
potravina“ a prava ji uzivat, museji drzitelé neustale dbat napt. o zachovani stejnych
vyrobnich postupt ¢i sloZeni a nasledovani dalSich pravidel uvedenych v metodice, jinak
by v opa¢ném piipad¢ muselo dojit k jejich odebrani (Regionalni potravina, 2021b).

Zeithaml (2021) doplnuje, Ze spotiebitelska soutéz je uréend piedevSim pro podporu
tuzemskych kvalitnich a poctivych malych a stfednich podnikil. Ocenéni vyrobci mimo
prava pouzivat znacku a jeji logo ziskavaji také benefity v podobé vyssi znamosti, uznani
a prestize, ¢ehoz je docileno napf. prostfednictvim propagacnich materidli a médii. Také

se mohou zucastiiovat vybranych akci, vystav a veletrhll véetné zahrani¢nich eventi.

3.3.2 Formy marketingové komunikace

Komunikace je dalSim z néstroji marketingového mixu 4P, ktery miize predstavovat
celou fadu forem. Tyto mohou byt komercniho charakteru a jejich cilem je vhodnym
zpusobem informovat zakaznika o produktech konkrétni znacky a navédzat mezi témito
stranami pouto. K tomu, aby se piedeslo poskozeni znacky, je zadouci vést
marketingovou komunikaci jednotné a konzistentné. Barta a kol. (2009) uvadi tyto formy

komunikace:
e reklama;
e podpora prodeje;
e piimy marketing (v¢. osobniho prodeje);
e PR;

e sponzoring;

online komunikace (Barta a kol., 2009).

Tento vycet se mize lisit v zavislosti na konkrétni publikaci, kdy naptiklad Ptikrylova
a Jahodova (2010) uvad¢ji osobni prodej samostatné. Veskeré tyto zminéné nastroje pak
déli z hlediska osobni ¢i neosobni formy komunikace a souhrnné je oznacuji jako
marketingovy komunikacni mix. Vedle klasickych komunika¢nich nastrojii je vhodné

vénovat pozornost zejména online komunikaci, potazmo komunikaci na socialnich sitich.
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Jak jiz bylo uvedeno, znadek kvality potravin se v CR vyskytuje cela fada, pfi¢emz
nekteré certifikace ud€luje Evropska unie ¢i stat. Zejména z jejich rozpocti plyne
finan¢ni podpora pro tyto evropské a narodni znacky. Dale je zde Siroké zastoupeni
znacek kvality, které pochdzeji od riznych neziskovych spolecnosti, komer¢nich firem,
anebo zajmovych sdruzeni. Finanéni prostfedky, které jsou vynakladany
na marketingovou komunikaci téchto znacek, pfedstavuji zejména Clenské piispévky,

licen¢ni poplatky a ojedinéle mohou byt zdrojem i evropské dotace (Horacek, 2014).

Znacku ,,Regionalni potravina“ podporuje z hlediska marketingové komunikace zejména
Ministerstvo zemédélstvi, potazmo Statni zemédé€lsky intervencni fond (SZIF).
Ten vypisuje oteviené vetejné zakazky s cilem ziskat vhodného dodavatele, jehoZ tikolem
bude zajistit informac¢ni a marketingovou kampan v ramci podpory znacky. Aktualné je
vypsana tiiletd zakazka ve vysi 51 mil. K¢ za ucelem podpory soutéze této znacky
(MediaGuru, 2021). Bohmova (2012) uvadi, ze béhem kampani se nejcastéji vyuzivaji
nastroje marketingového komunika¢niho mixu, jako jsou napf. televizni a radiové spoty,

ucast na akcich, vystavach a veletrzich.

Za uspeésny krok l1ze oznacit dlouhodobou spolupréci s televiznimi potady Kluci v Akei
nebo Herbat, v rameci kterych se pripravuji pokrmy z ocenénych potravin, ale také jsou
zde piimo predstaveni ocenéni vyrobci z jednotlivych kraji, coz predstavuje pomérné
vhodny zpisob, jak lze tuto znacku nendsilné zapsat vice do povédomi divaki

(Regionalni potravina, 2012).

S cilem vice podpofit lokalni producenty potravin byl spustén v minulém roce projekt
zvany Skvél¢é jidlo z Plzeniského kraje. V radmci n¢ho byla predstavena brozura, ktera
obsahuje také mapu, odkazujici na 90 nejkvalitnéjSich producentii v regionu,
mezi kterymi  jsou 1 vyrobci ocenéni znackou ,Regionalni potravina®“. Jednim
ze spoluautorti je Tomas Popp, potadatel farmatskych trhii v Plzni, ktery véfi, ze brozura

pomuze zviditelnit kvalitni vyrobky od regiondlnich producentti (Zeithaml, 2020).

3.4 Vnimani znaéek kvality potravin spoti-ebiteli v Ceské republice

V poslednich letech byl zaznamenan vyssi zdjem o ¢eské vyrobky a z prizkumu vyplyva,
ze tuzemské vyrobky na trhu s potravinami vyhledava az 77 % Ceskych spotiebitelti
(MediaGuru, 2018). Také dosSlo k mirnému zvySeni poptdvky po regionalnich

potravinach, coz ¢astecné ovlivnila i pandemicka situace, ktera s sebou pfinesla celou
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fadu vladnich nafizeni a opatieni. Pozménila tak ndkupni chovani a zvyklosti n€kterych
spottebitelt, ktefi zacCali vice dochazet do maloobchodnich prodejen v misté svého

bydlisté ¢i vyrobky odebirali pfimo od lokdlnich producentti a farem (Hemolova, 2021).

Tuzemsti spotiebitelé béhem nakupu stidle vice vnimaji znacky kvality potravin,
cozvyplyvd ztady provedenych prizkuml vefejného minéni. Zaroven piibyva
spotiebiteltl ochotnych o néco si pfiplatit na certifikovanych produktech zarucujici vyssi
kvalitu, tedy pokud by na n¢ ptisobily divéryhodné. Coz doklada naptiklad studie z roku
2015, jejimz pfedmétem bylo zkoumani povédomi ¢eského naroda o znackach kvality
potravin a ochoty pfiplatit si za vyrobky takto znacené. Studie se formou rozhovort
zCastnilo 250 respondentl. Ochotu zaplatit vyssi cenu uvedla vétSina respondent,
tj. 63,2 %. U zbylé skupiny vySlo najevo, ze jejich ochota se 1i$i v zavislosti na tom,
jak moc se dana osoba podili na nakupovani a jakou ma pfi tom zodpovédnost, napf.
pfi nakupu pro potfeby rodiny. S vysSi zodpovédnosti, rostl i zdjem zaplatit vice

(Vel€ovska & Del Chiappa, 2015).

Za zminku stoji rovnéz marketingovy vyzkum provedeny vyzkumnou agenturou
STEM/MARK, ktery se realizoval v bfeznu roku 2020. Ten vznikl na zakézku SZIF, a to
ve snaze vytvofit informacni a marketingovou kampan s cilem podpofit kvalitni
potraviny. Vyzkum byl uskute¢nén formou rozhovorti a celkem do néj bylo zapojeno
1004 respondentil. Pfedmétem tohoto Setieni bylo zkouméni povédomi eské spole¢nosti
o kvalité a znaCeni potravin. Vystupy vyzkumu ukazuji, ze mezi nejvice uvadénymi
rozhodujicimi hledisky, které dle respondentt urcuji kvalitu potravin, byla zaznamenéana
cerstvost, dale sloZeni potravin a znacka. Zemé¢ piivodu a cena zde naopak nehraly piilis
velkou roli. Zvlastnosti je, ze lidé preferuji Cerstvé potraviny zarucujici jim kvalitu,

ale odkud vyrobek pochazi pro né neni viceméné rozhodujici (Cechova, 2021).

Z hlavnich zjisténi plyne, Ze mezi znakami kvality potravin vyskytujicich se v CR je
nejznaméjs$i znackou ,,KLASA®, kterd se itak nadale s vyraznym odstupem drzi
v zebfiCku na prvnim misté. Spontanni znalost zde byla zaznamenana u 55 % respondentti
a podpofenou znalost prokdzalo 88 9% respondentli zcelku. Znacka ,,Regiondlni
potravina® se umistila na druhém misté, coz je pozitivnim znakem, Ze ji spotiebitelé
registruji. Na tuto znacku si vzpomnélo 11 % respondentt, s tim Ze podpoiend znalost se
projevila u 51 % respondentti z celku. Z vyzkumu je také patrné, Ze vétSina dotazanych
respondentli zna n¢jakou znacku kvality potravin a béhem ndkupu zkouma, zda vyrobek
nese n&jaké oznaceni (Cechova, 2021).

27



Souhrnné 1ze konstatovat, Ze v tuzemsku pietrvava dlouhodoby zajem o ¢eské potraviny,
kdy si spotiebitelé v§Simaji 1 vybranych oznaceni a znacka ,,Regionalni potravina“ je dobie
upevnéna v jejich paméti. To, ze spotiebitelé dokdzou uvést néjakou znacku, ale jeste
nemusi nutné znamenat, ze védi, co vlastné¢ predstavuje. Ostatné¢ jak spotiebitelé,
konkrétné v Plzenském kraji, vnimaji a chapou vyznam této znacky, je dale rozvinuto

a zhodnoceno na zéklad€ vystupl z dotaznikového Setfeni v praktické ¢asti prace.
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4 Vlastni vyzkum

4.1 Cil a metodika vyzkumu

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jaké povédomi maji spotiebitelé¢ v Plzenském
krajina dvou vybranych akcich o znacce kvality potravin ,,Regiondlni potravina®.
Pro naplnéni stanoveného cile byl v rdmci praktické casti realizovan kvantitativni
vyzkum za pouziti metody dotaznikového Setieni. Po sbéru, setfidéni a zpracovani dat
bylo nasledné provedeno vyhodnoceni vysledkti vyzkumu. Ty se posléze porovnavaly
mezi sebou, na zaklad¢ cehoz doslo k potvrzeni ¢i vyvraceni vyzkumnych ptredpokladi

a vytvofeni navrhovych opatieni.

Zakladnim souborem jsou zde spotiebitelé Plzeniského kraje, tedy tcastnici na dvou
vybranych akcich, a vybérovy soubor pfedstavuji respondenti na téchto akcich. Vybér
respondentli probihal formou nepravdépodobnostniho zdmérného vybéru. Konkrétné
byla pouzita technika vhodné pfilezitosti, pficemz byla kladena podminka minimalni
veékové hranice respondentii 18 let, jelikoz lze ptedpokladat, Ze ti jiz disponuji urcitou
vlastni kupni silou. Nutno podotknout, ze aplikovanim této techniky dochazi k urcitému
zkresleni vzorku a vystupy vyzkumu nelze zcela zobeciovat. Dotaznikové Setieni bylo
realizovano prostiednictvim osobniho dotazovani, kdy se slovni odpovédi respondentti
zaznamenavaly do papirovych zdznamovych formulait, nacez byly nésledné¢ hromadné
pfevedeny do programu Microsoft Excel, kde se sesbirana data dale zpracovavala véetné

grafické vizualizace.

Jak jiz bylo zminéno, dotazovani se uskutecnilo na dvou zadmérné vybranych akcich.
Prvni dotaznikové Setfeni bylo provedeno na akci Farmaiské trhy v Plzni na ndmésti
Republiky dne 11. zaii 2021. Farmatské trhy v Plzni byly vybrany, jelikoz jsou
povazované za nejvetsi v rdmci regionu a zaroven je zde 1 zna¢né zastoupeni vyrobcu

ocenénych znackou ,,Regionalni potravina®.

Druh¢é dotazovéani prob¢hlo na akci zvané Slavnosti jablek v Nebilovech dne 26. zafi
2021, ato konkrétné¢ v otevieném aredlu zemédélské firmy Lukrena, a. s., coz je
nekolikanasobny vitéz spotiebitelské soutéze. Tato akce je velmi izce spjata se znackou
»Regiondlni potravina® Plzeniského kraje a od roku 2020 se zde nové kona vyhlaSeni
novych vitéza soutéze. Jeji nezbytnou soucasti je stinkovy prodej vSech drziteli znacky

z minulych ro¢nikii. V rdmci téchto slavnosti je pro navstévniky pfipraven také bohaty
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doprovodny program a ochutndvka ocenénych regiondlnich potravin. Lze ocekavat,
ze navstévnici této akce, kde je znacka ,,Regiondlni potravina® stiedobodem, budou

schopni prokazat vyssi znalost znacky nez v ptipad¢ farmaiskych trhi.

Dotaznik byl zcela anonymni, o ¢emz byli respondenti dopfedu obezndmeni. Obsahuje
celkem 13 otazek a déli se na dvé ¢asti. Prvni ¢ast zahrnuje meritorni otazky, které lze
z hlediska jejich povahy rozdé¢lit do tii blokt, a to na preference respondentii pii nakupu
potravin, znalost a povédomi respondentii o znacce ,,Regionélni Potravina® a zkuSenost
respondentli s ndkupem produktu s timto ocenénim. Objevuji se zde otazky filtracni,
oteviené, polooteviené i uzaviené ¢i na bazi skalového hodnoceni. Druhd ¢ast dotazniku
obsahuje identifikacni otazky tykajici se sociodemografickych idajii o respondentech.

Vzor dotazniku je dale uveden v priloze A.

Pted spusténim vyzkumu byla provedena pilotaz pro ovéfeni srozumitelnosti dotazniku
na 5 respondentech, v ramci které doslo k Gpravé otazky €. 7, ktera byla posléze doplnéna
0 moznost volby ,,nevim®“. Vzhledem k tomu, Ze béhem prvni akce se podafilo ziskat
odpovédi od 87 respondentil, i na druhé akci bylo cilem ziskat stejny pocet, coz se
podaftilo. Celkovy pocet respondentt, kteti se zapojili do dotaznikového Setfeni tak ¢ini

174.

4.2 Vyzkumné predpoklady

V ramci vlastniho vyzkumu byly stanoveny nasledujici vyzkumné predpoklady:

Vyzkumny piedpoklad ¢. 1: Alespont polovina z celkového pocétu respondenti zna
znacku ,,Regiondlni potravina®, z toho alesponi polovina si dovede toto oznaceni spojit

s konkrétnim ocenénym produktem.

Pro ucely vlastniho vyzkumu byly zdmérné zvoleny dvé akce v daném kraji, které
navstévuje vybrand cilova skupina, tedy spotiebitelé¢ vyhledavajici regiondlni potraviny
od lokdlnich producentl s cilem si je zakoupit. Jsou zde zastoupeni rovnéz vyrobci
ocenéni znackou ,,Regionalni potravina®, a tudiz se lze domnivat, ze z celkového poctu
respondentli dotazanych na téchto akcich se prokaze alesponi u poloviny z nich znalost
této znacky, z ¢ehoz alespon polovina bude schopna uvést ptiklad konkrétniho ocenéného

produktu.
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Vyzkumny predpoklad €. 2: Respondenti na akci Slavnosti jablek v Nebilovech maji
vyssi povédomi o znacce ,,Regiondlni potravina“ nez respondenti na akci Farmarskeé trhy

v Plzni.

Vzhledem k charakteru akce Slavnosti jablek v Nebilovech, ktera je velmi izce spojena
se znackou ,,Regiondlni potravina®, 1ze ptedpokladat, Ze respondenti zde budou mit vyssi
poveédomi o této znacce, na rozdil od respondentii dotdzanych na akci Farmarské trhy

v Plzni.

Vyzkumny piedpoklad €. 3: Vyssi znalost o znadce ,,Regiondlni potravina® maji

respondenti s vys$sim vzdélanim.

Lze se domnivat, Ze dosaZena Uroven vzdélani respondentl je jednim z hlavnich faktord,

ktery ma vliv na jejich znalost znacky ,,Regionalni potravina®.

4.3 Vysledky vyzkumu

Predmétem nasledujici podkapitoly je zhodnoceni vysledkit vyzkumu, které piineslo
dotaznikové Setfeni realizované na dvou vybranych akcich, tj. Farmatské trhy v Plzni
a Slavnosti jablek v Nebilovech. Je zde obsazeno celkem 13 otazek plynoucich
z dotazniku, ke kterym se vzdy vaze kratky komentat, pfipadné kontingencni tabulka.
Otazky uzavien¢ho a polouzavieného typu ¢€i na bazi Skalového hodnoceni rovnéz
doprovazi vizualni zndzornéni v podobé grafli pro vyssi piehlednost.

Odpovédi vztahujici se k jednotlivym otdzkam byly vyhodnoceny v rdmci jednotlivych
akci, a rovnéZ se navzajem porovnavaly. Vyhodnoceni téchto vystupli by mélo byt

voditkem k ovéfeni pfedem stanovenych vyzkumnych piedpokladd, tedy zdali na zakladé

vyhodnoceni téchto dat 1ze usuzovat jejich potvrzeni ¢i vyvraceni.
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1. Jaké potraviny uprednostiiujete pri nakupu?

Obr. 7: Preference potravin pii nakupu

Farmarské trhy Slavnosti jablek

; ke u tuzemské
u tuzemskeé
e mi to ied m zahraniéni
je mito jedno V
je mito jedno

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Prvni blok meritornich otazek v ramci prvni ¢asti dotazniku je zamétfen na preference
respondentli pfi ndkupu potravin. Cilem prvni uzaviené otazky bylo zjistit, jaké
potraviny respondenti na vybranych akcich upfednostiiuji pii ndkupu. Na vybér bylo
ze tii moZnosti, které uvadély preferenci tuzemskych ¢i zahrani¢nich potravin, ale také se
nabizelo vyjadfeni neutrdlniho postoje. V pifipadé¢ prvniho dotaznikového Setieni
na akci Farméiské trhy v Plzni je z levého grafu na obrazku ¢. 7 zfejmé, Ze z celkového
poctu 87 respondenti jich 83 % preferuje nakup tuzemskych potravin a zbylych 17 %

nevénuje puvodu potravin pii ndkupu nikterak pozornost.

Situace byla podobna i na akci Slavnosti jablek v Nebilovech (n= 87), coz zndzoriuje
pravy graf na obrazku €. 7. Zde taktéz vétSina, tedy 71 % respondentl upfednostiiuje
nakup potravin ztuzemska, 4 % respondentii dava ptednost ndkupu potravin

ze zahrani¢ni a 25 % respondenti se vyjadfilo neutralné.
2. Jak dilezita jsou pro Vas tato hlediska pri nakupu potravin?

Otazka ¢. 2 méla charakter hodnotici Skaly, pficemz zkoumala, jak moc jsou
pro respondenty dilezitad vybrana hlediska u potravin béhem jejich ndkupu, a to cena,
kvalita, ptivod, sloZeni, chut’ a Cerstvost. Tato jednotliva hlediska respondenti hodnotili
podle jejich piikladané miry dilezitosti pfi ndkupu na ¢iselné stupnici od jedné do péti,
kde 1=naprosto dulezité; 2= spise duilezité; 3= neutralni postoj; 4 = spise nedulezité;

5= naprosto nedilezité.
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Obr. 8: Dulezitost vybranych hledisek pii nakupu potravin (Plzet)

Farmarské trhy

S|Oieni : 2,55
cena 2,36
pavod 2,30

kvalita [N 1,45

chut 1,40

Cerstvost F 1,11

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Graf na obrazku ¢. 8 tadi jednotliva hlediska sestupné podle dosazenych primérnych
hodnot. Z t&ch je ziejmé, ze pro respondenty na akci Farmarské trhy (n= 87) je b¢hem
prumérnou zndmku 1,11. Pro respondenty je dale rozhodujici ocekavand chut
(1,40) a kvalita potraviny (1,45). Hledisko ptivodu (2,30) je pro né spisSe dulezité a stejné
tak je pohlizeno i na cenu (2,36). Z vybranych hledisek se respondentim jevi jako

nejméne dilezité slozeni vyrobku (2,55), kterému nevénuji ptili§ velkou pozornost.

Obr. 9: Dulezitost vybranych hledisek pii nakupu potravin (Nebilovy)

Slavnosti jablek

cena 2,36
sloZeni 2,21
pavod 2,18
chut
kvalita
Cerstvost
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Na obrazku ¢. 9 je uveden graf zachycujici tataz hlediska spolu s udélenou primérnou
znamkou vyplyvajici z odpovédi respondenti na akci Slavnosti jablek (n= 87).
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Ta je dale nésledovédna kvalitou (1,24) a chuti (1,26). Faktory jako jsou ptvod (2,18)
a slozeni (2,21) vnimaji respondenti spise jako dilezité a stejné tak 1 hledisko ceny (2,36),
ktera zaujima v zebficku posledni misto. Na akci Farmarské trhy a rovnéz na akci
Slavnosti jablek nebyla cena primarnim rozhodujicim faktorem ve srovnani s ostatnimi
hodnocenymi hledisky, a lze tedy pfedpokladat ur¢itou ochotu respondentil si za Cerstvé

¢1 kvalitni potraviny o néco pfiplatit.
3. Znate znacku ,,Regionalni potravina“?

Obr. 10: Znalost znacky ,,Regionalni potravina‘“

Farmarské trhy Slavnosti jablek

= ano ¥ ano

une

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Druhy blok meritornich otazek je povazovan za stézejni, jelikoz zde jiz vystupuje znacka
kvality ,,Regiondlni potravina®“, jejiz problematikou se tato bakalaifska prace zabyva.
Nasledujici otdzky obsaZené v této Casti zkoumaji piedevSim znalost a povédomi
respondentli o dané znacce, piipadné zda se s ni jiz nékdy setkali ¢i jaké asociace v nich

probouzi samotna regionalni potravina.

Cilem uzaviené otazky ¢. 3 bylo zjistit, zda respondenti znaji znacku ,,Regiondlni
potravina®“. Na obrazku ¢. 10 Ize v levém grafu vidét, ze z celkového poctu respondenti
na akci Farmatské trhy (n= 87) jich 83 % znalo znacku ,,Regionalni potravina®, zatimco
17 % dotazanych uvedlo, ze nikoliv. Velmi podobny vysledek byl zaznamenan i na akci
Slavnosti jablek (n= 87), coz je patrné z pravého grafu, kde kladné¢ odpovédélo 85 %
respondentli a odpovéd’ ,,ne” oznacilo 15 % respondentl. Z toho je patrné, Ze vyssi
znalost znacky, byt o 2 % procenta, se projevila mezi respondenty pravé na akci Slavnosti

jablek. To je sice pozitivni zjiSténi, nicméné vzhledem k tomu, Ze se jedna o akei velmi
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uzce spojenou s touto konkrétni znackou, by se zde dala predpokladat znalost ponékud
vySSi.

Nasledujici tabulka €. 1 znazornuje rozdéleni respondentli v absolutnim vyjadieni na akci
Farmarské trhy do dvou skupin, a to podle jejich typu odpovedi na otazku €. 3. Zaroven
je zde patrné, jaky ndkup potravin tyto skupiny upfednostiiuji. Z celkového poctu
respondentli 87, jich 72 preferuje ndkup tuzemskych potravin, z toho 60 dotazanych

uvedlo, Ze zna znacku ,,Regionalni potravina®.

Tab. 1: Znalost znacky respondentti dle jejich preferovaného nakupu potravin (Plzen)

Farmai‘ské trhy v Plzni

Celkovy

Preference potravin znalost znacky € ? vy
soucet
ANO NE

Tuzemske 60 12 72
Neutralni postoj 12 3 15
Zahrani¢ni - - -
Celkovy soutet 72 15 87

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Situaci na akci Slavnosti jablek zachycuje niZze uvedend tabulka ¢. 2. Celkovy pocet
respondentll zde €inil rovnéz 87, kde 62 jich ddva ptednost ndkupu tuzemskych potravin,
z toho 54 dotazanych znalo danou znacku. Pouze 3 respondenti uvedli, Ze upfednostiiuji
nakup potravin z dovozu, pficemz pouze jeden dotazany znacku znal. Lze se tedy
domnivat, ze tato znacka ma na domacim trhu potravin pfiznivé postaveni, jelikoz

ji respondenti pomérné dobfe registruji.

Tab. 2: Znalost znacky respondentti dle jejich preferovaného nakupu potravin (Nebilovy)

Slavnosti jablek v Nebilovech
Celkovy
Preference potravin znalost znacky ¢ ? -
soucet
ANO NE
Tuzemske 54 8 62
Neutralni postoj 19 3 22
Zahranicni 1 2 3
Celkovy soucet 74 13 87

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
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Jelikoz otazka €. 3 byla filtra¢niho typu, dal$i meritorni otdzky tohoto bloku byly
pokladany skupiné respondentii, kteti uvedli, Ze znaji danou znacku. V opacném piipadé

bylo ptistoupeno k druhé ¢asti dotazniku obsahujici identifikacni otazky.

4. MiZete prosim uvést néjaky cesky produkt s oznacenim ,,Regionalni potravina“,

ktery Vas napadne?

Otazka €. 4 byla otevieného typu a zkoumala, zda jsou respondenti schopni uvést n¢jaky
libovolny produkt nesouci oznaceni ,,Regionalni potravina®. Respondenti mohli uvést
ptiklad zjakéhokoliv kraje, pficemz by se zde ptfedpokladalo, ze si prednostné
pravdépodobné vybavi produkty od ocenénych vyrobcl z Plzeiiského kraje na téchto

akcich. Odpovédi byly na obou akcich pomérné heterogenni a spiSe jednoslovné.
Farmarské trhy v Plzni

Na akci Farmatské trhy z celkového poctu 72 respondentti odpovédélo na tuto otazku
pouze 51, zatimco 21 neuvedlo Zadnou odpovéd’, jelikoz si dotdzani nemohli
vzpomenout, ¢i nevédéli. Odpovedi plynouci od 51 respondentii 1ze roz¢lenit do dvou

pomyslnych skupin podle jejich povahy.

Do prvni skupiny spadaji odpovédi dotazanych, v nichz jimi byly oznaceny produkty
spojené s konkrétnim mistem nebo znackou ¢i samotna znacka. Je do ni zahrnuto celkem
29 odpovédi, pficemz nejvEétsi zastoupeni zde maji produkty jako je Kiimické zeli
a Krchlebsky kolac, které uvedl stejné vysoky pocet respondentil, tedy 6. Na Chodsky
kolac od Malinové si vzpomnéli 2 respondenti a objevil se 1 most z Nebilov (1). Odpovédi
respondentli odkazujici na tyto produkty Ize oznacit za spravné, a tudiz se 1ze domnivat,

ze doslo k potvrzeni jejich spontanni znalosti o znacce.

Naésledujici tabulka €. 3 zobrazuje rozdéleni téchto respondentit do dvou skupin dle jejich
nejvysSiho dosazeného vzdélani. Z téchto dat je patrné, ze spravné odpoveédi uvadéli
Castéji respondenti s vysokoskolskym vzd€lanim nez dotdzani se stfedoSkolskym

vzdélanim.
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Tab. 3: Respondenty uvadéné ocenéné produkty dle jejich nejvyssiho dosazeného
vzdélani (Plzen)

Farmariské trhy v Plzni
Odpoveéd nejvyssi dosaZzené vzdélani (iz:l]{g:f
SS VS
Kiimickeé zeli 3 3 6
Krchlebsky kolac 2 4 6
Chodsky kolac Malinova 1 1 2
Most z Nebilov - 1 1
Celkovy soucet 6 9 15

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

V prvni skupiné se dale rovnéz vyskytuji Znojemské okurky (4), Olomoucké tvartizky
(4), dale uzeniny Kaiser (1), méaslo Madeta (1), salam Vysocina (1), pivo Plzen (1), kozi
syr Dievec (1) a Selsky Spek (1). Tento vycet se ovSem nenachéazi na seznamu produktli

ocenénych znackou ,,Regiondlni potravina®.

Druhou skupinu ptedstavuji odpoveédi dotazanych, kteti pohlizeji na ocenéné produkty,
respektive potraviny, pouze z obecného hlediska. Tuto skupinu tvoii celkem 22 odpoveédi,
z ¢ehoz se jich 13 tyka mlé¢nych vyrobkl jako je napt. maslo, mléko, kozi syry a jogurty.
Zbylych 9 odpovédi uvadi potraviny, které 1ze vzhledem k jejich heterogenité a nizkému
zastoupeni oznacit jako ,,jiné“. Jsou jimi lazenské oplatky, med, pivo, zeli,
ovoce, zelenina a v neposledni fad¢ uzeniny. Produkty uvedené ve druhé skupiné ovSem
nelze povazovat za zcela chybné odpovédi, jelikoz se jedna o obecné jmenovani potravin
bez blizsiho upfesnéni.

Slavnosti jablek v Nebilovech

Na akci Slavnosti jablek bylo u otazky €. 4 zaznamenano celkem 74 odpovédi, pficemz
56 respondentl dokazalo uvést néjaky piiklad, zatimco zbylych 18 si nevybavilo zadny
cesky produkt s danym oznacenim. Odpovédi, jez uvedlo 56 respondentil, 1ze opét jako

v ptipad¢ akce Farmaiské trhy rozclenit na stejném principu do dvou skupin.

Do prvni skupiny se fadi 29 odpovédi, kde nejvice uvadénou byla znacka ,, KLASA®,
kterou oznacilo 6 respondentl jakozto Cesky produkt s oznaenim ,,Regiondlni
potravina®“. To je ovSem velmi chybné tvrzeni, ze které¢ho lze usuzovat neznalost

¢i dezorientaci danych spotfebitelli na poli velkého mnozstvi znacek kvality potravin.
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Dale byly zaznamenany odpovédi ,,uzeniny ze Sobésuk* (2), ,,Olomoucké tvartizky* (2),
»Znojemské okurky* (1) a ,,pivo Plzen* (1), které nicméné nespadaji mezi produkty
ocenéné touto znackou. Odpovéd’ uvadgjici kozi syry z Utusic, kterou oznaéili 2
respondenti, nelze akceptovat, jelikoz ocenénym produktem je BIO jogurtové kozi mléko,
nikoliv syr. Vyskytla se i odpovéd’ ,,Madeta“ (2), coz ovS§em neoznacuje ocenény produkt,

nybrz pouze vyrobce.

Dalsi odpovédi v této skupiné predstavovaly Kiimické zeli (5), Hofické trubicky (3),
masné vyrobky od Snebergra (2), most z Nebilov (2) a jogurty Meclov (1). Tyto produkty
lze povazovat za dostate¢n¢ uspokojujici a spravné odpovédi, jelikoz jejich spoleCnym
rysem je ziskané ocenéni Regiondlni potravina ve spotiebitelské soutézi. Odpovédi
respondentli s ohledem na jejich nejvyssi dosazené vzdélani uvadi tabulka ¢. 4. V ni lze
pozorovat pomérné¢ vyrovnané zastoupeni danych stupiitt vzdélani, byt o jednoho
respondenta prevazuje vysokoskolské vzdélani.

Tab. 4: Respondenty uvadéné ocenéné produkty dle jejich nejvyssiho dosazeného
vzdélani (Nebilovy)

Slavnosti jablek v Nebilovech
Odpovéd nejvyssi dosaZené vzdélani (izlll:;:f
SS VS
Kiimickeé zeli 4 1 5
Hoiické trubicky | 2 3
Masné vyrobky Snebergr 1 1 2
Most z Nebilov - 2 2
Jogurty Meclov - 1 1
Celkovy soucet 6 7 13

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Zbylych 27 odpovédich patii do druhé skupiny a jsou jimi produkty vymezené pouze
v obecné roviné. Nejvetsi zastoupeni, tedy 12 odpovédi, zde zaujimaji mlécné vyrobky
piedstavujici ptfedevSim kozi a kravské syry. V nizsi mife byly déle uvadény produkty
jako jsou jogurty, tvaroh, maslo nebo syrecky. DalSich 15 odpovédi uvadi opét rozliéné
produkty, a Ize je tedy souhrnné oznagit jako ,,jiné“. Radi se sem ovoce a zelenina, masné

vyrobky, pastiky, ovesné vlocky ¢i pecivo.

Po vyhodnoceni odpovédi vztahujici se k této otdzce, 1ze pozorovat, ze na akci Farmaiské

trhy bylo 15 respondentti skute¢n¢ schopno uvést néjaky c¢esky vyrobek ocenény znackou
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»Regiondlni potravina®, ¢imZz se potvrdila také jejich spontanni znalost této znacky.
V druhém ptipadé, tedy na akci Slavnosti jablek, tak ucinilo pouze 13 respondentti, coz je
piekvapivy vysledek vzhledem k tomu, ze zde muselo dojit s nejvétsi pravdépodobnosti

k pfimé konfrontaci respondentl s ocenénymi vyrobci.
5. MiZete prosim uvést, odkud jste se dozvédél/a o znacce ,,Regionalni potravina“?
Obr. 11: Odkud se respondenti o znacce dozveédeli (Plzei)

Farmarské trhy

radio 3
jiné 6
rodina/pratelé 7
obchod 10
televize 11
tiskoviny 15
internet 20

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

V nasledujici otazce €. 5 méli respondenti uvést, z jakého zdroje se o znacce ,,Regionalni
potravina“ dozvédéli. Tato polouzaviend otdzka dévala respondentim na vybér
z n¢kolika alternativ, a to vcetné moznosti ,,jiné“, pokud se zde jejich odpovéd

nenachazela, pficemz mohli oznacit pouze jednu z nabidky.

Z grafu na obrazku €. 11 je patrné, ze nejvice uvadénym zdrojem na akci Farmaiské trhy
(n= 72) se stal internet, kdy tuto moznost zvolilo 20 respondentii. Dale nésledovaly
tiskoviny, které jako zdroj uvedlo 15 respondentli. Znacku ,,Regiondlni potravina®
zaznamenalo 11 respondenti v televizi a 10 respondentll ji poprvé zaregistrovalo
v obchodg, a to konkrétn€ na obalu dané¢ho vyrobku. Déle pak 7 dotazanych se o znacce
dozvédélo prostiednictvim rodinného kruhu ¢&i pratel. Moznost ,,jiné™ zahrnuje
6 respondentd, kteti uvedli, Ze se o této znacce dozvédéli z jiného zdroje, a to konkrétné

v praci. Pouze 3 respondenti oznacili radio, coz je slaby vysledek v porovnani

s uvedenymi komunika¢nimi médii, jako jsou internet a tiskoviny.

39



Obr. 12: Odkud se respondenti o znacce dozvédeli (Nebilovy)

Slavnosti jablek

radio 1
jiné 5
rodina/pratelé 5
obchod 9
televize 10
tiskoviny 19

internet 25

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Obdobna situace nastala 1 na akci Slavnosti jablek (n=74), coZ zachycuje graf na obrazku
¢. 12. Zde byl jako nejcastéjsi zdroj uvadeén rovnéz internet, tj. 25 respondentti. Dale 19
dotdzanych oznacilo tiskoviny, 10 dotazanych se o znacce dozvédélo z televize a 9
respondentli si znacky poprvé vSimlo na obalu daného vyrobku v obchodé. Moznost
,rodina €1 pratelé* uvedlo 5 respondenti a stejnym poctem odpovédi disponuje ,,jiné*,
kam spadaji ti, jez se o znaCce dozvédéli v praci. I na této akci se radio umistilo
na poslednim misté, kde ho uvedl pouze jediny respondent. Z vystupli dotaznikového
Setfeni na obou akcich dale vyplyva, Ze internet oznacovali nejcastéji respondenti

spadajici do vékove kategorie 18—33 let a rovnéz 3449 let.
6. Co se Vam vybavi pod pojmem regionalni potravina?

Oteviend otazka €. 6 davala opét respondentlim moznost se volné vyjadfit, tedy vlastnimi

slovy formulovat, co si pfedstavuji pod pojmem ,,regiondlni potravina“.
Farmarské trhy v Plzni

Na této akci bylo u vySe zminéné otdzky zaznamenano 72 odpovédi, které lze klasifikovat
na zaklade¢ jejich obsahové podobnosti. Odpovédi byly spise nékolikaslovné a ve vétsSing
pfipadli vyjadfovaly néjaké hledisko ¢i kombinaci hledisek, jejichz nositelem je

dle respondenta regionalni potravina.

Velmi casto uvddénymi ocenovanymi faktory byly pfedevSim kvalita a Cerstvost

nasledované chuti, tradi¢ni vyrobou a zminéna byla i jedine¢nost daného vyrobku. Ovsem
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objevila se i jedna odpoveéd poukazujici na cenu, kdy dany respondent uvedl, ze se jedna

o drahy vyrobek. Tato zminéna hlediska se promitla celkem do 28 odpovédi.

Znacna ¢ast odpovédi, tj. 39, vyjadiovala obecné vymezenou vazbu regiondlni potraviny
k mistu pivodu. Z toho 10 respondentli oznacilo regionalni potravinu jako vyrobek
vyprodukovany na tzemi CR bez ohledu na zatazeni do konkrétniho regionu ptivodu.
Zaznély zde odpovédi typu ,,Cesky plivod®, ,,tuzemska potravina* ¢i ,,doméci produkce®.
Zbylych 29 respondentti chapalo tento pojem v uzsim pojeti, a tedy jako produkci, ktera
se vaze na urcité lokalni misto, respektive kraj €i region, coz je presné€jsi vyjadieni.
Odpovédi tohoto charakteru obsahovaly nejcastéji slovni spojeni jako ,,vyrobek
pochézejici z urcitého regionu®, dale ,,vyrobek, ktery pochazi z konkrétniho kraje*,

,mistni zeméd¢€lci* anebo ,,lokalni vyrobci®.

Objevily se 1 3 odpovédi, ve kterych dotdzani uvedli kombinaci vice charakteristickych
znakll. Jedna se o nasledujici odpovédi: ,.kvalitni vyrobek od lokalnich producent®,
,vyrobek vyrobeny v Ceské republice z mistnich surovin® a ,,biopotravina z regionu®.
Prvni dvé¢ charakteristiky regiondlni potraviny lze povaZovat za spravné, ovSem se tieti
uvedenou nelze zcela souhlasit, jelikoz potravina oznacovana jako ,,regiondlni potravina*
muze sice zaroven predstavovat certifikovanou biopotravinu, ovsem nejednd se o zdvazné
kritérium.

Nutno zminit samostatné odpoveéd’ ,,KLASA®, ktera se vyskytla dvakrat, kdy se 1ze pouze
domnivat, zda ditvodem bylo respondentem nespravné pochopeni otazky, neznalost dané
problematiky ¢i ma tento vystup jiné opodstatnéni.

Slavnosti jablek v Nebilovech

Na stejné bazi lze pohlizet i na odpovédi respondent ucastnicich se akce Slavnosti jablek,
kterych se podafilo ziskat 74. Stejn¢ jako v Plzni, 1 zde byla respondenty ocefiovana

hlediska jako zaruka kvality ¢i Cerstvosti, skvéla chut’, poctiva prace ¢i dokonce narodni

hrdost, kde na tyto faktory odkazovalo celkem 11 odpovédi.

Regionalni potravinu jakozto tuzemskou, doméci ¢i ceskou produkci oznacilo
20 respondentli. Vazanost regiondlni potraviny na urcité lokalni misto nebo region

vyjadfilo 37 respondentt.

Pouze 2 dotazani uvedli ve svych odpovédich kombinaci znakl pojicich se s regiondlni

potravinou. Jedna se o ,,éesky produkt vyrobeny z lokalnich surovin“ a ,,Cerstvé a chutné
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potraviny z konkrétniho regionu®“. Zaznamenéna byla také odpovéd’ ,,bioprodukty®,
jezuvedl jeden respondent, kterou opét nelze povazovat za zcela spravnou. Zbylé

3 odpovédi predstavovaly pouze obecny vycet potravin jako je zeli, mléko a vejce.
7. Zakoupil/a jste si jiZ nékdy produkt s ozna¢enim ,,Regionalni potravina*“?
Obr. 13: Zakoupeni produktu se znackou ,,Regiondlni potravina“

Farmarskeé trhy Slavnosti jablek
B ano B ano

nevim nevim

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Tteti blok meritornich otdzek se tyka zkuSenosti respondentli s nakupem vyrobku,
ktery nese oznaceni ,,Regionélni potravina®“. Uzaviena filtrani otdzka €. 7 zjiStovala,
kolik respondentl si jiz n€kdy zakoupilo néjaky produkt s timto oznaCenim. Ta ¢ast
respondentll, ktera tak ucinila, byla ddle dotazovéna na navazujici otazky v tomto bloku,

zatimco u zbylé ¢asti byly v ndvaznosti na jejich odpovéd’ pokladany identifikacni otazky.

Z obrazku €. 13 je z levého grafu patrné, ze na akci Farmarské trhy (n= 72) uvedlo 72 %
respondentli (52), ze si vyrobek stimto oznafenim jiz n€kdy zakoupilo, zatimco
13 % respondentii (9) nikoliv. Zbylych 15 % respondent (11) uvedlo, Ze si nakupu
nejsou védomi, a vyuzili tak moznost odpovédi ,,nevim®. Na pravém grafu lze pozorovat
pomérové rozlozeni odpovédi na akci Slavnosti jablek (n= 74), kde vétSina respondentt,
tedy 63 % (47), si jiz nékdy ocenény produkt zakoupila, coz je méné, neztomu
bylo na akci Farmarské trhy. Tento produkt si idajné nikdy nezakoupilo 26 % dotazanych
(19) a zbylych 11 % (8) zvolilo odpovéd’ ,,nevim*.

Tabulka ¢. 5 zobrazuje rozdé€leni respondentd na akci Farmaiské trhy do tii skupin
na zaklad¢ jejich zkuSenosti s nakupem. Dale zachycuje rovnéz vazbu na odpovédi
k otazce €. 1, kterd zkoumala, jaky ndkup potravin respondenti preferuji. Z celkového
poctu 72 respondentii jich 60 uvedlo, Ze upfednostiiuji nakup tuzemskych potravin,
z ¢ehoz 44 si jiz nékdy zakoupilo produkt s ozna¢enim ,,Regionalni potravina®.
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Tab. 5: Zakoupeni produktu respondenty podle jejich preferovaného nakupu potravin

(Plzet)
Farmariskeé trhy v Plzni
Preference potravin zakoupeni produktu C:;I:g:f
ANO NE NEVIM
Tuzemské 44 7 9 60
Neutralni postoj 8 2 2 12
Zahranicni - - - -
Celkovy soucet 52 9 11 72

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Rozdéleni na stejné bazi lze pozorovat v nize uvedené tabulce ¢. 6 pojici se k akci
Slavnosti jablek v Nebilovech. Z ni je patmné, ze z celkového poctu 74 respondentt, jich
54 déava prednost nakupu tuzemskych potravin, z toho 34 dotazanych potvrdilo zkuSenost

s nakupem ocenéného produktu.

Tab. 6: Zakoupeni produktu respondenty podle jejich preferovaného nakupu potravin
(Nebilovy)

Slavnosti jablek v Nebilovech
Celkovy
Preference potravin zakoupeni produktu ‘,Vy
soucet
ANO NE NEVIM
Tuzemské 34 15 5 54
Neutralni postoj 13 3 3 19
Zahranicni - | - |
Celkovy soucet 47 19 8 74

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Z vystupt z tabulek €. 5 a 6 je zfejmé, ze vice jak polovina respondentt, ktefi preferuji

nakup tuzemskych potravin, maji zkuSenost s ndkupem ocenéného produktu.

Respondenty na vybranych akcich 1ze také rozdélit podle jejich zkuSenosti s ndkupem
s ohledem na sociodemografické kritérium, a to jejich souc¢asny socioekonomicky status,
coz znazornuje nasledujici tabulka ¢. 7. Mezi dotazanymi na akci Farmaiské trhy, kteii si
ocenény produkt jiz nékdy zakoupili (n= 52), jich nejvice uvadélo, ze pracuji

v zamé&stnani (23) &i jako osoby samostatng vydéle¢ns ¢inné (OSVC) (11).
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Tab. 7: Zakoupeni produktu respondenty s ohledem na jejich soucasny socioekonomicky
status (Plzen)

S Farmariské trhy v Plzni Celkon
socioekonomicky zakoupeni produktu su;uét‘-.rty
status ANO | NE |NEVIM

Zaméstnany/a 23 2 3 28
osvC 11 5 2 18
Diichodce 10 2 1 13
Student 5 - 4 9
Na mateiské dovolené 3 - 1 4
Celkovy soucet 52 9 11 72

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

V nize uvedené tabulce €. 8 1ze vidét, ze na akci Slavnosti jablek z celkového poctu 74
respondentt si jich 47 jiz nékdy ocenény produkt zakoupilo, coz byly z velké ¢asti taktéz
osoby pracujici v zaméstnani (27), dale OSVC (11) &i dtichodci (6).

Tab. 8: Zakoupeni produktu respondenty s ohledem na jejich soucasny socioekonomicky
status (Nebilovy)

ST Slavnosti jablek v Nebilovech Celkons
socioekonomicky Zakoupeni produktu souE:ty
status ANO | NE | NEVIM
Zameéstnany/a 27 11 2 40
osvC 11 3 - 14
Diichodce 6 4 3 13
Na mateiské dovolené 3 - 2 5
Student - 1 1 2
Celkovy soucet 47 19 8 74

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

8. Splnil tento produkt Vase o¢ekavani?

Otazka ¢. 8 uzavieného typu zkoumala, zda u ¢asti respondentq, kteti v pfedchozi otdzce
¢.7 uvedli, Ze jiz ndkup nékdy realizovali, splnil tento produkt jejich ocekavani,
¢i nikoliv. Na vybér bylo z moznosti ,,ano*, ,,ne*“ a ,,nevim®“. Na akci Farmatské trhy
(n=52) 1na akci Slavnosti jablek (n= 47) vznikla v obou ptipadech stoprocentni shoda

na odpovédi ,,ano®, a tudiz zde neni zapottebi vizualniho zobrazeni.
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9. Kde nejcastéji kupujete produkty s oznacenim ,,Regiondlni potravina*?
Obr. 14: Nejcast€jsi misto nakupu (Plzen)
Farmarské trhy

pfimo u vyrobce 2

obchodni Fetézec 2

maloobchodni prodejna s

- . 10
potravinami
specializovana prodejna 14
farmafské trhy 24
0 5 10 15 20 25

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Cilem zavére¢né meritorni otazky ¢. 9 polouzavieného typu bylo zjistit, kde nejcastéji
respondenti produkty ocenéné znackou ,,Regiondlni potravina* nakupuji. Graf na vyse
uvedeném obrazku €. 14 zachycuje situaci na akci Farmarské trhy (n=52). Zde jako misto
nakupu uvedlo 24 respondentl pravé farmaiské trhy. Jejich nespornym benefitem je
koncentrace vice lokalnich producentli na jednom misté, mezi nimiz jsou zahrnuti
1 vyrobci ocenéni znaCkou ,,Regionalni potravina®, a pro spotiebitele mlize byt tato forma

nakupu vyhodnéjsi z hlediska tspory Casu i dopravy.

Dale 14 dotazanych nejcastéji tyto vyrobky vyhledava ve specializované prodejné a 10
respondentli tyto produkty tidajné¢ nakupuje v maloobchodni prodejné s potravinami.
Moznost ,,obchodni fetézec™ zvolili 2 respondenti a stejné tak vysoky pocet odebira

ocenéné produkty pfimo u vyrobce, coz se oznacuje také jako ,,prodej ze dvora®.

Nize uvedeny obrazek ¢. 15 zobrazuje situaci na akci Slavnosti jablek (n= 47). Jako
nejcastéj$i misto nakupu zde byl oznacen obchodni fetézec, kdy tak ucinilo 17
respondentli, a dale 14 dotdzanych uvedlo, ze nakup realizuje na farmarskych trzich.
Specializovand prodejna a maloobchodni prodejna s potravinami zvolil stejny pocet
respondenttl, tedy 6. Nakup piimo u vyrobce oznacili pouze 4 respondenti. Ani na jedné
z téchto akci nebyla zaznamendna moznost ndkupu prostfednictvim e-shopu ¢i vyuZiti

odpovedi ,,jiné".
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Obr. 15: Nejcastéjsi misto ndkupu (Nebilovy)
Slavnosti jablek

pfimo u vyrobce b 4

maloobchodni prodejna s
potravinami

specializovana prodejna 6

farmérské trhy [N 14

obchodni fetézec 17

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Sociodemografické udaje

Druhd ¢ast dotazniku zahrnuje identifika¢ni otdzky ¢. 10, 11, 12 a 13 tykajici se
sociodemografickych tdaji o jednotlivych respondentech na obou akcich, ptiemz

ziskané vystupy byly pro vyssi prehlednost uspofadany do nasledujici tabulky:

Tab. 9: Sociodemografické uidaje o respondentech na vybranych akcich 2021

Farmiarské trhy v Plzni Slavnosti jablek v Nebilovech
Typ otazky Odpoved’ cetnost cetnost
absolutni relativni (v %) absolutni relativni (v %)

mu 39 45 42 48

Pohlavi Zena 48 55 45 52

alternativni - - - -

18-33 let 31 36 26 30

34-49 let 12 14 29 33
Veékova kategorie

50-65 let 29 33 17 20

66 let a vice 15 17 15 17

, z8 1 1 2 2

;f‘a:fﬁdommm SS. 51 59 48 55

VS 35 40 37 43

student 12 14 3 3

zaméstnany/a 33 38 46 53

Souéasny osve 22 25 15 17
socioekonomicky

status na matefske dovoleng 4 5 6 7

dichodce 16 18 17 20

nezaméstnany/'a - - - -

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021
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Z vyse uvedené tabulky €. 9 vyplyvda, Ze dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem
87 respondentl v ramci kazdé¢ akce, kde v obou piipadech ve vyssi mife odpovidaly Zeny
neZ muzi. Na akci Farmatské trhy v Plzni dotaznik vyplnilo 39 muzi (45 %) a 48 Zen
(55 %) a na akci Slavnosti jablek v Nebilovech 42 muzii (48 %) a 45 zen (52 %). Tento
pomér muze byt dan nékolika hledisky, kdy znac¢nou roli zfejme bude hrat, ze zajistovani
nakupu potravin v rodiné zastavaji Castéji Zeny nez muzi. MozZnost ,alternativni*

u pohlavi nezvolil Zadny respondent.

Z hlediska vekové struktury 1ze vidét, ze na akci Farmaiské trhy se nachazeli respondenti
nejcastéji ve veéku od 18 do 33 let, coz predstavuje 36 % z celku. Na akei Slavnosti jablek
se nejvice na dotazovani podileli respondenti spadajici do vékové kategorie 34 az 49 let
(33 %). Z tabulky je rovnéz ziejmé, Ze na obou akcich bylo vyssi procentni zastoupeni
respondentll se sttedoSkolskym vzdélanim, tedy 59 % a 55 %, nez s vysokoskolskym.
Dosazena uroven zakladniho vzdé€lani se téméf nevyskytovala. Na akci Farmaiské trhy
se mezi dotazovanymi nejvice objevovali zaméstnani (38 %), ve zna¢né mife rovnéz
OSVC (25 %), dichodci (18 %) & studenti (14 %). Nejvy$si procentni podil
zameéstnanych byl zjistén i na akci Slavnosti jablek (53 %) nasledovany dichodci (20 %)

a OSVC (17 %). Obou dotaznikovych etéeni se neucastnila zadna nezaméstnana osoba.

4.4 Zhodnoceni vyzkumu

Vyzkum v podobé osobniho dotazovani byl realizovan na dvou vybranych akcich
v Plzetiském kraji, a to v souladu se stanovenym cilem této bakalaiské prace. Povédomi
o znacce ,,Regionalni potravina“ bylo zkoumano na vzorku respondentd, ktefi se tcastnili
jednodennich akci Farmaiské trhy v Plzni a Slavnosti jablek v Nebilovech. V obou
piipadech se podafilo ziskat stejny pocet odpovédi, tedy 87, a celkové se tak

do dotaznikového Setfeni zapojilo 174 respondentii.

Z celkového poctu odpoveédi vyplyva, ze pres 70 % respondentti na obou akcich dava
radéji prednost nakupu tuzemskych potravin pred dovozem ze zahranici, coz je
pozitivni vysledek, avSak pomérné predvidatelny vzhledem k charakteru obou akei.
Z vyzkumu dale vyplyva, ze respondenti vénuji béhem niakupu potravin nejvétsi
pozornost zejména Cerstvosti, kdy tento vysledek byl zaznamendn shodné na obou
akcich. Dalsimi dilezitymi hledisky byly pro dotazané kvalita, chut’ a piivod. Cena je dle

jejiho primérného bodového hodnoceni v porovnani s predchozimi hledisky vnimana
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jako méné dilezit4 a 1ze se domnivat, ze je zde urcita ochota respondentli si za potraviny

splnujici vybrané charakteristiky pfiplatit.

Pies 80 % respondentii na obou akcich uvedlo, Ze danou zna¢ku zna, coz je v ptipadé
akce Farmarské trhy velmi dobry vysledek. Nicméné na akci Slavnosti jablek by se
ocekavala vyS$$i znalost vzhledem k tomu, ze se pofddala pravé na podporu znacky
»Regiondlni potravina, byli zde pfitomni vybrani ocenéni vyrobci se stinkovym prodejem

a rovnéz probéhlo vyhlaSeni novych vitéza spotiebitelské soutéze.

Z celkového poctu 174 respondentii z obou akei jich znacku znalo 146, z toho pouze
28 uvedlo néjaky konkrétni produkt skute¢né nesouci toto oznaceni. Z charakteru
odpovédi vyplyva, Ze respondenti méli ¢asto mylnou predstavu o ocenéném produktu.
Ptikladem toho jsou Znojemské okurky ¢i Olomoucké tvartzky, jejichz nadzev obsahuje
spojeni mista a produktu, tudiz zde mize dochazet k zdméné pojmi. Jedna se sice
o produkty vyrobené v ur¢itém regionu, nicméné¢ se znackou ,,Regionalni potravina“
nemaji co docinéni. Velkd znamost téchto produkti mize byt do jisté miry dana diky
jejich dlouholeté tradici vdzané na dané misto a jedine¢nym charakteristikdm. NaceZz tyto
vyse uvedené produkty byly nasledn€ ocenéni evropskou znackou ,,Chranéné zemépisné

oznaceni‘.

Respondenti rovnéz zminovali produkty jako Kiimické zeli, Krchlebsky kola¢ ¢i Hotické
trubicky, které na rozdil od pfedchozich produktid ziskaly ocenéni ve spotiebitelské
soutézi. Lze se ovSem pouze domnivat, zda dotdzani méli skute¢né na mysli produkty
od vitéznych vyrobct, ¢i jako v pfedchozim piipadé se jedna pouze o velmi vzité a obecné
nazvy. Ktomu by bylo zapotiebi provedeni spiSe hloubkovych rozhovori.
Béhem osobniho dotazovani na vybranych akcich byli jen velmi ziidka uvadéni ocenéni
vyrobci pusobici v Plzefiském kraji, pficemz by se dalo ocekavat jejich vyrazné vyssi

zastoupeni vzhledem k marketingové komunikaci této znacky.

Pojem regionalni potravina respondenti na obou akcich v drtivé vétSin€ chapali spravng,
pficemz si ho spojovali zejména s produkei vyrobenou v tuzemsku, potazmo v regionu
a také mu byla pfisuzovana zaruka kvality a Cerstvosti. Respondenti na vybranych akcich
se o znacce nejcastéji dozveédeli z internetu, pricemz dalsimi ¢asto zmiiovanymi zdroji

byly tiskoviny nebo televize.

Z vysledki vyzkumu dale vyplyva, ze na akei Farmarské trhy z celkového poctu 72

respondentii znajicich znacku ,,Regionalni potravina®, si jich 72 % jiZ nékdy
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oznaceny produkt zakoupilo. KdeZto na akci Slavnosti jablek tak odpovédélo pouze
63 % z celkového poctu 74. OvSem v piipadé¢ druhé akce se lze domnivat, ze podil téchto
respondentl mohl byt ve skuteCnosti o néco vyssi, jelikoz si zde s nejvetsi
pravdépodobnosti né¢jaky produkt dotdzani zakoupili netusic, ze je certifikovany. Jako
nejcastéj$i misto nakupu ocenénych produkti oznacili respondenti na akci Farmarské trhy
prave toto misto, zatimco v pfipad¢ akce Slavnosti jablek byl nejvice uvadénou odpovédi

obchodni fetézec. Dotazani, ktefi uvedli, ze maji zkuSenost s nadkupem ocenéného

4.5 Zhodnoceni vyzkumnych piedpokladii

Tato podkapitola je vénovéana vyzkumnym piedpokladiim, jejichz potvrzeni ¢i vyvracenti,
bude provedeno na zakladé¢ vyhodnoceni relevantnich dat u vybranych otazek

z dotaznikového Setfeni.

Vyzkumny predpoklad ¢. 1: Alespon polovina z celkového poctu respondentii zna
znacku ,,Regionalni potravina“, z toho alespon polovina si dovede toto oznaceni

spojit s konkrétnim ocenénym produktem.

Pro ovéfeni tohoto vyzkumného ptedpokladu jsou kli¢ové odpovédi k otazkam €. 3 a 4.
Uzaviena filtraCni otdzka €. 3 rozd¢€lila respondenty v ramci kazdé vybrané akce na dvé
skupiny, a to v zavislosti na tom, zda znacku ,,Regiondlni potravina* znaji, ¢i nikoliv.
Celkovy pocet respondentti z obou akci €inil 174, z toho 84 % (146) jich znalost znacky
potvrdilo, zatimco zbylych 16 % nikoliv. Z téchto dat vyplyva, ze zde byl vyssi podil
dotazanych, ktefi tuto znacku znaji, a 1ze tedy souhlasit s prvni ¢asti tohoto vyzkumného
piedpokladu. Zda je mozné potvrdit i jeho druhou ¢ast, je zfejmé z odpovedi vazicich se
k oteviené otdzce ¢. 4. V t¢ méli respondenti jmenovat néjaky Cesky produkt nesouci
prave toto oznaceni. Ti, kteti neuvedli zadny produkt, se na celkovém poctu 146 odpovedi

podileli z 27 % (39).

Zbylych 73 %, tedy 107 respondenti, bylo schopno uvedlo néjaky ptiklad. Tyto odpovédi
byly vzhledem k jejich obsahové podobnosti selektovany do dvou skupin. Prvni uskupeni
predstavuje 58 odpovédi odkazujici na produkty spjaté s uréitym mistem ¢i znackou,
anebo na samotnou znaCku. Do druhé skupiny se tadi 49 odpovédi, ve kterych
respondenti uvadeli pouze obecné pojmenovani potravin typu ,,ovoce a zelenina® a jiné.

Vzhledem k charakteru odpovédi druhé skupiny a jejich vypovidajici hodnoté, se budou
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pro praci s vyzkumnymi pfedpoklady uvazovat pouze vystupy prvni skupiny. Z 58
respondentli bylo schopno pouze 28 uvést primé oznaceni ocenéné regionalni
potraviny, které lze oznacit za spravné. Jde o velmi slaby vysledek a nelze zcela

souhlasit s prvnim vyzkumnym predpokladem.

Vyzkumny piedpoklad €. 2: Respondenti na akci Slavnosti jablek v Nebilovech maji
vys$Si povédomi o znacce ,,Regionalni potravina“ nez respondenti na akci Farmarské

trhy v Plzni.

Tento vyzkumny pfedpoklad se rovnéz opird o odpovédi, které se vazou k otazce €. 3 a 4.,
ovSem zde je na respondenty pohlizeno v rdmci jednotlivych skupin podle akce, jiz se
zCastnili. Z grafického znazornéni odpovédi u otazky €. 3 vyplyva, Ze na akci Farmarské
trhy v Plzni (n= 87) znalo znacku 83 % respondentd (72). Zatimco na akci Slavnosti
jablek Nebilovy (n= 87) tak uvedlo 85 % respondentt (74). Z téchto vystupt je tedy

ziejmé, ze vyssi znalost, byt o 2 %, se prokdzala na akci Slavnosti jablek v Nebilovech.

Jak vyplyva rovnéz z ptedchoziho vyzkumného ptedpokladu, z odpovédi vztahujicich se
k otdzce €. 4 bylo zjisténo, Ze pouze 28 respondentl z celkového poctu 146 si dokazalo
spravné spojit znacku ,,Regiondlni potravina®“ sn¢jakym takto ocenénym cCeskym
produktem. Pro tento vyzkumny piedpoklad je ovsem nutné pohlizet na respondenty
v ramci jednotlivych akci. Z dat vyplyva, Ze na akci Farmaiské trhy (n= 72) tak ucinilo
15 respondenti, kdeZto na akci Slavnosti jablek (n= 74) se jedna pouze o 13 respondenti.
Na zéklad¢ téchto zavért 1ze konstatovat, Ze znalost na obou akcich se pohybuje na velmi
podobné trovni, kde o 2 % ptevazuje na akci Slavnosti jablek. Nicméné pii potvrzeni této
spontanni znalosti prostfednictvim otazky €. 4 bylo zjisténo, ze vys$si povédomi o znacce
»Regiondlni potravina*“ se prokazalo na akci Farmarské trhy, a tudiZ tento

vyzkumny piedpoklad nelze potvrdit.

Respondenti na obou akcich byli sice schopni ve vétSiné pripadit uvést n¢jaky piiklad,
ovSem z velké ¢asti pouze v obecném vymezeni. Vzhledem ke znacnému poctu téchto
odpovédi, zde vyvstava otazka, jaké to ma opodstatnéni. Tedy zda si dotdzani v danou
chvili nemohli pouze vzpomenout, a tudiz zvolili jednodusi cestu, nebo tak ucinili, jelikoz
nazev produktu ¢i vyrobce pro né neni az tak podstatny. Za témito odpovéd’'mi se muze
skryvat rovnéz mylna piedstava o chdpani produktu s ozna¢enim ,,Regiondlni potravina®,
kdy si ho respondenti mohou vykladat jako regionalni potraviny, které ovSem nemaji tuto

konkrétni certifikaci. Tomu by nasvédcovaly i odpovédi u otdzky ¢. 9 zkoumajici
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nejcastéj$i misto ndkupu ocenénych produkti. Nejvice uvadénou odpoveédi na akci
Slavnosti jablek se stal obchodni fetézec, ktery sice disponuje urcitou nabidkou potravin
od lokalnich producentli, ovSem produkty ocenéné znackou ,,Regiondlni potravina® se
na tomto misté objevuji v minoritnim zastoupeni. Jednim z dtivodi mize byt jejich vyssi
cenova hladina vzhledem ke kvalitam, které ocenény produkt ma ¢i jeho kratsi
trvanlivost. Produkty se znackou ,,Regiondlni potravina® je mozné zakoupit predevsim

piimo u vyrobce a dale na farmarskych trzich, jarmarcich ¢i dalSich tematickych akcich.

VY7

Vyzkumny piedpoklad €. 3: Vys§i znalost o znacce ,,Regiondlni potravina® maji

respondenti s vyS$§im vzdélanim.

Zhodnoceni posledniho vyzkumného piedpokladu 1ze opét provést na zakladé otazky €. 3,
ke které¢ se vztahuje tabulka znazornujici znalost respondenti z obou akci o znacce

»Regiondlni potravina“ v souvislosti s jejich nejvy$sim dosazenym vzdélanim.

Tab. 10: Znalost respondentt znacky dle jejich nejvyssiho dosazeného vzdélani

Nejvyssi dosazené Znalost zna&ky Celkovy
vzdélani ANO NE soufet
z8 - 3 3
sS 85 16 101
V8 61 9 70
Celkovy soucet 146 28 174

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2021

Z vyse uvedené tabulky ¢. 10 Ize vidét, ze z celkového poctu respondentti 174 jich 146
uvedlo, Ze znacku zna. Vys$$i zastoupeni zde méli respondenti se stfedoSkolskym
vzdélanim, tedy 85, kdezto vysokoskolské vzdélani oznacilo 61 respondentt.
Zékladni vzdelani uvedli pouze 3 dotazani, pficemz znalost znacky nebyla u zadného
zjisténa. Vzhledem k jejich minoritnimu zastoupeni a neznalosti znacky lze usuzovat,
Ze vy$Si znalost se opravdu prokazuje s vyS$Sim vzdélanim, a tento vyzkumny
predpoklad je mozné potvrdit. Nejvyssi znalost byla sice zaznamenana u respondentti
se sttedoskolskym vzd€lanim, nicméné nutno podotknout, Ze zde bylo nizsi zastoupeni
absolvent vysokych skol. Obecné nizsi podil obyvatel s vysokoskolskym vzdélanim
v populaci plyne iz vysledki ze séitani lidu 2021 provedené Ceskym statistickym
tfadem. Ten uvadi, Ze podil vysokoskolsky vzd&lanych obyvatel v CR &ini pouze 18,7

%, pticemz doslo k nartstu o 5,5 % (Voldanova, 2021).
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5 Navrhova opatreni

Na zéklad¢ vyhodnoceni vystupii z dotaznikovych Setfeni provedenych na vybranych
akcich, se nabizi n¢kolik moznych navrht, které by dle autorky vedly ke zvySeni

¢i zlepSeni povédomi spotiebitelll, o ¢emz pojednava nasledujici kapitola.

Z tabulek ¢. 1 a 2 je ziejmé, Ze respondenti na obou akcich, ktefi preferuji nakup
tuzemskych potravin, ve vétSin€ ptipadl znali znacku ,,Regionalni potravina®. Dale pouze
mensina ze skupiny respondentii na téchto akcich znajici danou znacku, byla schopna
uvést konkrétni ocenény produkt, coz zndzornuji tabulky €. 3 a 4. Z tabulek ¢. 5 a 6 je
patrné, Ze ze skupiny respondentl preferujicich ndkup tuzemskych potravin, si jiz vétSina
nekdy zakoupila produkt s timto oznacenim. V tabulkdch lze dale pozorovat znacné
zastoupeni respondenttl, kteti si takového nakupu nejsou védomi. Pomérnou ¢ast z nich
predstavovali pravé studenti, coz dale uvadi tabulky ¢. 7 a 8. NiZe uvedena navrhova
opati‘eni byla tedy stanovena ve snaze oslovit mladsi a stfedni generaci spotrebiteli
a priblizit jim lokalni ocenéné vyrobce v daném kraji s cilem zvysit jejich povédomi

0 znacce ve spojitosti s ocenénymi produkty.

Znacka ,,Regiondlni potravina® nesporné pfinasi kvalitnim regionalnim producentim
jisté benefity. Toto ocenéni umoziiuje malym a stfednim vyrobclim snaze se prosadit
a zviditelnit na trhu tuzemskych potravin, a to zejména prostfednictvim marketingové
komunikace znacky. Toto ocenéni jim dava moznost ristu a rozSiteni zdkladny svych
zékaznika. OvSem otazkou je, zda tito vyrobci maji zdjem vstoupit vice do povédomi
spotiebitel a vzbudit vyssi poptavku po jejich produktech, protoze jejich cilem nemusi
byt navySeni vyrobni kapacity.

Vyrobce usilujici o ziskani tohoto ocenéni je mozZné rozdélit do dvou skupin. Prvni
skupina zahrnuje vyrobce, jejichZ cilem je snaha rozsifit vyrobni kapacity, sortiment
a zvysit prodej s tim, Ze se budou orientovat spiSe na zisk. Zatimco pro vyrobce z druhé
skupiny nebude prioritni ziskovost, ale spiSe ziskani spolecenské prestize a uznani
¢iosobni zdjem S§ifit mezi vefejnosti enviromentalni hodnoty jako je Setrnost

a ohleduplnost k zivotnimu prostfedi. K obéma témto skupinam je proto zapotiebi

ptistupovat odlisné co se marketingové komunikace tyce.

Pokud je zde snaha malych a stiednich ocenénych vyrobcli se vyrazné prosadit, pak

bude zaviset, dojaké miry je spotfebitelé na trhu potravin skutecné registruji,
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a zda i po skonceni Cctyfleté platnosti certifikace zajem o jejich produkty pietrva
¢iupadne. Z obou dotaznikovych Setfeni je totiz ziejmé, Ze respondenti nejcastéji
nakupuji produkty se znackou ,,Regiondlni potravina“ pravé na farmaiskych trzich
a v obchodnich fetézcich, avSak prodej ze dvora byl takika zanedbatelny. Vyrobci se
po skonceni platnosti certifikace mohou samoziejmé do soutéZze s danym vyrobkem
ptihlésit i v nasledujicich ro¢nicich soutéze. Nicméne z webovych stranek znacky, kde je
uvetfejnény seznam vSech ocenénych vyrobcl v Plzeiiském kraji, vyplyva, ze tentyz
produkt od daného vyrobce nebyl ocenény vice nez jednou. Z toho plyne, ze klicem

k uspéchu je rovnéz inovace (Regionalni potravina, 2022).

Prvni navrhové opatieni, kter¢ by mohlo vést ke zvySeni povédomi spotiebiteli
o znacce ,,Regiondlni potravina®“ v Plzenském kraji, je vyuziti online marketingu,

konkrétné influencer marketingu na Instagramu.

Tento navrh je mozné oznacit za ¢asové mén¢ narocny na realizaci. Jedna se o vcelku
rychly a snadny zpisob, jak lze s relativné nizkymi naklady dosahnout vysSiho
zviditelnéni a povédomi o znacce. Na zaklad¢ uvedenych rysi se autorka domniva,
ze tato forma marketingové komunikace bude spiSe aplikovana u ocenénych vyrobcu

prvni skupiny orientujicich se na zisk a zvysSeni prodeje dle vyse uvedeného déleni.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Zze na obou akcich se respondenti o znacce
nejcastéji dozveédeli na internetu, pri¢emz nejveétsi zastoupeni zde méla vékova kategorie
18-33 let a nasledné 34-49 let. Nejedna se o prekvapivy vysledek vzhledem k tomu,
7e internet je v dneSni dobé pro mnohé lidi nedilnou soucdsti jejich osobniho
¢i pracovniho Zivota, coz do jisté miry ovlivnila i pandemie covid-19. Béhem tohoto
obdobi stoupla popularita socialnich siti jako je Facebook, YouTube a dynamicky nartst
zaregistroval zvlast¢ Instagram. Dle udaji agentury Ami Digital se pocet Ceskych
uzivateld vyuZzivajici Instagram zvysSil béhem roku 2021 o Ctyfi sta tisic a dosdhl tak
urovné 2,9 milionu. Z dat rovnéz vyplyva, zZe se tato platforma té€si znacné oblibé zejména

u uzivatell ve véku 15 az 29 let (Ceské noviny, 2021).

Cilem tohoto navrhového opatieni je zvySit povédomi u mladé a stiedni generace
spotiebiteli v Plzeiském kraji o znacce ,Regionalni potravina®“, a to
prostiednictvim vhodnych influenceri na Instagramu. Nutno podotknout, Ze tento
obsah pravdépodobné oslovi nejen spotiebitele Plzeniského kraje, ale bude mit ziejme

celorepublikovy dosah, jelikoz cilovd skupina je rozprostiena a rizné koncentrovana

53



v jednotlivych krajich. Tato platforma ovSem obsahuje néstroj zvany Instagram Insights,
ktery je hojn¢ vyuzivan u firemnich Gcta pro marketingové ucely. Diky nému si mohou
influencefi zobrazit statistick¢é ptehledy tykajici se jejich obsahu tvorby, aktivit
a demografickych udaji o sledujicich, jako je jejich zemépisna poloha. Lze tak do jisté
miry stanovit, jaké je geografické rozlozeni fanouskovské zdkladny (Frascona’

Sochtrkova, 2018).

V ramci tohoto navrhového opatieni by niklady neslo Ministerstvo zemédélstvi
spole¢né se SZIF. Jejich vyse se bude odvijet od finan¢ni ¢astky, kterou dany resort ziska
ze statniho rozpoctu na podporu znacek kvality, pficemz bude rovnéz zdviset na tom,

v jakém poméru budou tyto prostiedky nasledné déleny.

SZIF (2021) ve své vyrocni zpravé za rok 2020 uvadi, ze béhem tohoto obdobi bylo
ze statniho rozpoctu ¢erpano celkem 191 mil. K¢ na marketingovou propagaci vybranych
znacek kvality, z toho na projekt Regiondlni potravina bylo vy¢lenéno pouze 19 mil. K¢.
Z této Castky ur€ené na podporu dané znacky byly béhem roku financovany tii
oblasti marketingovych aktivit. Jedna se o €innosti spojené se zajisténim spotiebitelské
soutéZe v jednotlivych krajich, dale komunikacni a medidlni kampan znacky a veletrhy
a vystavy. V porovnani s ptedcovidovym obdobim v roce 2019 je podpora tohoto
projektu o 2 mil. K¢ nizsi, pfi¢emz celkova ¢astka vyhrazena na marketingové aktivity

byla ve vysi 221 mil. K¢ (SZIF, 2020).

Toto navrhové opatieni Ize zatradit do oblasti komunikacni a medialni kampané znacky,
ktera mimo jiné obsahuje medialni kampané v televizi a prezentovani se v poradech
Ceské televize (SZIF, 2021). Scilem zaujmout mladii a stfedni generaci by bylo
pfihodngjs$i namisto tohoto média posilovat pravé online marketingovou komunikaci

na socialnich sitich.

Vhodné by bylo navazat dlouhodobou placenou spolupriaci s dvéma az tfemi
mikroinfluencery, ideéln¢ z Plzeniského kraje, jejichz obsah na Instagramu je zaméfeny
pfedev§$im na gastronomii ¢i kulindfsky turismus. Mikroinfluencer se zpravidla
do hloubky zaméfuje na urCitou tematickou oblast, ¢imz plsobi divéryhodnéji a lze
dosahnout lepsiho zacileni. Jeho fanouskovska zakladna se pohybuje v rozmezi od 1 000
po 10 000 sledujicich, tudiZ ma sice mensi dosah, ale o to loajalné;jsi publikum a vyssi

miru jeho zapojeni. Vyhodou jsou znatelné niz§i ndklady, pohybujici se v tfadech
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tisict K¢, nez pti spolupraci s velkymi influencery ¢i celebritami. Tvorba influencerti by

méla byt relevantni a v souladu s hodnotami dané znacky (Cernovsky, 2022).

Vyse ndklada se bude odvijet nejen od poctu sledujicich, ale vystupuji zde dalsi faktory,
jako je délka spoluprace, typ odmény, mira zapojeni sledujicich ¢i jakou formou je znacka
na dané platformé prezentovand a jak ¢asto. Vzhledem k tomu, ze kazda spoluprace je
velmi individuélni a rovnéz zalezi i na domluvé s influencerem, nelze stanovit piesnou

¢astku.

Na zdklad¢ domluvy s vybranymi influencery se upfesni forma a rozsah obsahu.
Influencefi by osobn¢ navstivili farmaiské trhy ¢i dalsi akce pfimo spojené se znackou
»Regionalni potravina® v ramci jednotlivych kraji véetné Plzeniského. Jejich snahou bude
motivovat sledujici k nakupu lokalnich potravin na téchto akcich ataké je seznamit
s ocenénymi vyrobci a jejich produkty. Tuto myslenku influencefi budou predavat svym
fanouskim prostiednictvim fotografii, kratkych videi, pfib&ht ¢i zivého prenosu vysilani
mapujicich prob&hlé akce. Vystupem mize byt jak sdilend zkuSenost s nakupem, tak
ptiprava pokrmi podle receptl, kdy hlavni surovinou je ocenény produkt. Zvefejnéné
pfispévky budou odkazovat na webové stranky znaCky a rovnéZ informovat sledujici

o placené spolupraci.

Diky autentickému vystupovani mohou influencefi plsobit na uZivatele divéryhodné&;ji
a snadnéji ovlivnit jejich mysSleni a chovani. Je zde velika pravdépodobnost, Ze sledujici
ve snaze napodobit dany Zivotni styl a nasledovat referencni skupiny, navstivi lokalni
mista prodeje s cilem nakupu od ocenénych vyrobct. Jedna se o nendsilnou formu, jak Ize
spotiebitele, nejen z Plzeiiského kraje, motivovat k ndkupu potravin z regionu a zaroven
Sifit povédomi o znacce. Je mozné Ze Cast spotiebitelii ocenéné produkty nakupuje,

ale neni si védoma jejich oznaceni.

Druhé navrhové opatieni, které by mohlo zvysit ¢i zlepsit povédomi spotiebitelti

o znacce ,,Regiondlni potravina® v Plzeniském kraji, jsou vzdélavaci exkurze pro Skoly.

Cilem tohoto navrhu je snaha o vysSi vzdélanost a informovanost déti a mladeze
zakladnich a stfednich Skol v Plzefiském Kraji v oblasti Setrného zemédélstvi
a lokalni produkce potravin. Konkrétné by se jednalo o vzdélavaci zabavné poucné
exkurze urené primarné pro mistni Skoly, ale i Sirokou vefejnost. Tato cilova skupina

byla vybrana zdmérné¢, a to sohledlem na pocet respondenti se zakladnim
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¢i sttedoskolskym vzdélanim, ktefi v rdmci dotaznikového Setfeni uvedli, Ze danou

znacku neznaji, coz uvadi tabulka ¢. 10.

Vzdélavaci exkurze by se realizovaly ve spoluprdci mistnich producentli ocenénych
znackou ,,Regiondlni potravina®“ a Ministerstva zemédélstvi. Je zfejmé, ze ne vSichni
ocenéni vyrobei maji k tomu dostatek cCasu, prosttedkli a kapacit a rovnéz bude velmi
zaviset na jejich ochoté. Jednalo by se pravdépodobné o vyrobce z druhé skupiny

piedchoziho dé€leni, pro které neni hlavni ziskovost jako spisSe snaha §ifit osvétu o kvalité

lokélnich potravin.

Tyto exkurze mohou Zici absolvovat napf. v ramci environmentalni vychovy
&i doprovodnych akei $kol. Ceska $kolni inspekce (2020) uvadi vysledky Setieni
realizovaného ve Skolnim roce 2019/2020, kde byla piedmétem zkoumani
environmentalni vychova na zakladnich Skolach. Z vystupll vyplyva, ze ceské skoly ji
prikladaji odliSnou miru dilezitosti, pficemz zde hraje roli mnoho faktort jako je dostatek
persondlu, vybavenosti Skol. Environmentélni vyuka pfedstavuje prirezové téma, tudiz
prochazi napfi¢ vzdélavacimi oblastmi, a velmi Casto se realizuje ve formé projektové

vyuky, ¢i zgjmovych klubl a krouzkd.

Zajem ucastnit se téchto vzdelavacich exkurzi tedy do znacné miry zélezi na ochoté
vedeni Skol. Alternativou by mohla byt alespoi pfednaska na Skolach, ovSem ziejmé
mnohem intenzivnéjsi zazitek v Zacich zanechd pfima konfrontace s vyrobci na jejich
farmach. Dlouhodobé snaha S§ifit povédomi o této problematice mezi zaky muze pfinést
celou fadu benefith jako je obohaceni Skolni vyuky a spojeni teorie a praxe, coz mize
vést k lepSimu pochopeni a vnimani okolniho svéta a ptirody. Navstéva lokalnich
ocenénych vyrobcill umozni Zakiim vidét jednu z cest, jak 1ze produkovat poctivé kvalitni

potraviny a zaroven se seznamit se znackou ,,Regiondlni potravina®.

Pojeti a rozsah exkurzi bude zaviset na specializaci ocenénych vyrobcl a vékové
kategorii a poctu navstévnikl, ovSem da se predpokladat urcitd kostra programu. Prvni
¢ast by pfedstavovala komentovanou prohlidku dané farmy, v rdmci které se ucastnici
dozvi o jejim chodu, zptisobu hospodareni a vyrobé danych produkti. Rovnéz by si mohli
pohladit a nakrmit zvifata ¢i si na vlastni kGizi vyzkouSet nékteré tradi¢ni Cinnosti.
V druhé casti by probéhla environmentalni prednaska tykajici se Setrného hospodarenti,
udrzitelnosti a plivodu a znaceni potravin. V ndvaznosti na to ocenény vyrobce sezndmi

ucastniky se znackou ,,Regiondlni potravina®“ a sdéli jaké benefity jsou s ni spojené.
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Uskute¢nit se mize také mald ochutnavka vyrobkli ocenénych znackou ,,Regionalni
potravina“. Ugastnici by po celou exkurzi aktivné pracovali s pracovnimi listy a soutéZili
o maly darek, a to platénou opakovatelné pouzitelnou tasku ¢i ekologickou lahev na vodu.
Tyto predméty by vyobrazovaly tematicky obrazek ¢i slogan doplnény logem znacky

»Regionalni potravina®.

Ziskana pozitivni zkuSenost mize byt pro zaky prvotnim impulsem vedoucim ke zméné
jejich stravovacich navyka. Také v nich mize zanechat stopu, ktera v budoucnosti ovlivni
jejich nakupni chovani ¢i zaméteni jejich dalsiho studia a povolani. Lze se domnivat,
ze zaci by své zazitky a ziskané znalosti §ifily dale mezi rodinnymi pfibuznymi a ptateli,
coz miZze vést ke zvySeni povédomi vetejnosti o znacce ¢i zméné ndkupnich zvyklosti.
O probéhlé navstéveé vybranych ocenénych vyrobct by Skoly informovaly veiejnost

v krajskych listech, a to kratkym ¢lankem doplnénym fotografii i¢astniki.

Naklady spojené s realizaci vzdélavacich exkurzi by neslo zejména Ministerstvo
zemé&délstvi, respektive SZIF, a dale do urcité miry rovnéZ zapojeni ocenéni vyrobci.
Vzhledem k charakteru exkurzi, by bylo vhodné navazat spolupraci s Ministerstvem
Skolstvi a Ministerstvem zivotniho prostfedi. Tento krok by mohl vést nejen k vyssi
vzdelanosti obyvatel v daném kraji, ale rovnéz by umoznil rozprostiit ndklady spojené
s timto projektem do vice resortii. Toto rovnomérné zatiZzeni by zvysilo Sanci na jeho
realizaci, jelikoz finan¢ni podpora vyhrazeni pro znacku ,,Regiondlni potravina® je

pomérné nizkd a omezena.

Vyse nakladi na realizaci tohoto navrhového opatieni by velmi zavisela na vyclenéné
finan¢ni podpofe plynouci ze statniho rozpoctu a rovnéz na struktufe nakladi
marketingovych aktivit daného ministerstva. V ramci tohoto projektu je hlavni
nakladovou polozkou zpracovani enviromentalni prednéasky a pracovnich listl, k cemuz
bude zapotitebi kvalifikovanych pracovniki. Pomérné niz§i nakladovou polozku
predstavuje vyroba propagacnich predmétli, tedy lahvi a taSek. Prodejni cena se
v priméru na tuzemském trhu pohybuje kolem 60 K¢ za tasku a 300 K¢ za ekologickou

lahev.

Vyrobcei by ze svych prostiedkil hradili naklady spjaté zejména s provozem exkurzi
a ptipravou ochutnavek produkti pro navstévniky, coz bude u kazdého velmi
individudlni. Tyto vzniklé ndklady by jim kompenzovalo vybrané vstupné, které by bylo

diferenciované dle kategorii navstévnikda.
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U tohoto navrhového opatieni je ovSem nutné brat v potaz, ze pri predpokladu jeho
realizace se jedna o velmi dlouhou a sloZitou cestu. Je ziejmé, Ze vysledky budou
obtiznéji méritelné a projevily by se v dlouhodobém horizontu, nicmén¢ autorka se
domniva, Ze toto opatfeni muze spotiebitele pozitivné nasmérovat na cestu

udrziteln€jsiho a zdravéjsiho zptsobu nakupniho a spotfebniho chovani.
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Z.avér

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jaké je povédomi spotiebitelli na dvou vybranych
akcich v Plzeiiském kraji o znacce kvality potravin ,,Regionalni potravina“, a na zakladé
porovnani a vyhodnoceni vysledkil z obou akci pfedstavit ndvrhova opatieni, jak by bylo
mozné toto povédomi v daném kraji zvysit ¢i zlepsit.

Na zéklad¢ stanoveného cile pro tuto praci byl realizovan vyzkum formou dotaznikového
Setfeni v Plzeniském kraji, a to na akcich Farmaiské trhy na namésti Republiky v Plzni
a Slavnosti jablek v Nebilovech. Z vysledkli téchto Setfeni vyplyva, Ze respondenti
na vybranych akcich ve vétSin€ piipadii davaji prednost ndkupu tuzemskych potravin
pfed dovozem ze zahrani¢i. Respondenti béhem nédkupu potravin vénuji pozornost
zejména cCerstvosti a dale chuti ¢ikvalité. Zasadnim zjiSténim bylo, Ze vétSina
respondentli na obou akcich sice znala znacku ,,Regiondlni potravina®, ov§em pouze
mensina si ji byla schopna spojit s konkrétnim ocenénym vyrobkem. Pomérné piekvapivé
bylo zjisténi, ze vyssi povédomi o této znaCce prokazali respondenti v Plzni. Z vystupt
vyzkumu je rovnéZz patrnd vyssi znalost a povédomi u respondentti s vy$$Sim dosazenym

vzdélanim.

Pojem regiondlni potravina si respondenti na obou akcich spojovali pfedevSim
s tuzemskym ¢i regiondlnim plivodem a zarukou kvality. O znaéce se respondenti
dozvédéli nejcasté)ji na internetu. Potvrzeni zkuSenosti s nakupem ocenéného vyrobku
bylo zaznamenano u vice nez poloviny respondenti, ktefi znaji tuto znacku. Respondenti
na akci Farmaiské trhy nejcastéji tyto vyrobky kupuji pravé zde, zatimco na akci

Slavnosti jablek tak ¢ini v obchodnim fetézci.

Na zaklad€ vyhodnoceni vyzkumu vzesla dvé ndvrhova opatieni, ktera 1ze vzhledem
k jejich charakteru, aplikovat v ramci nejen daného kraje, ale celorepublikové. Prvni
navrhové opatieni spo¢iva v navazani placené spoluprace s relevantnimi influencery
na Instagramu, kteti by svym sdilenym obsahem dostali danou znacku, respektive
vyrobce a jejich ocenéné produkty vice do povédomi svych sledujicich. Vystupy této
pouzit¢ formy marketingové komunikace se mohou projevit ve vyssi informovanosti
spotiebiteli na poli znacek kvality potravin a rovnéz motivaci k nakupu potravin

od regionalnich vyrobcti ocenénych znackou ,,Regionélni potravina®.
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Druh¢ navrhové opatfeni pojednava o realizaci Skolnich exkurzi na vybranych farmach
ocenénych vyrobct v regionu. V ramci nich by se navstévnici seznamili s danym
prostiedim a ocenénymi produkty a zarovenl obohatili své znalosti v oblasti Setrného
hospodareni a udrzitelnéjsiho zptisobu vyroby kvalitnich regionalnich potravin. Toto
navrhované feseni je sice Casové a procesné narocnéjsi, ovsem jeho vysledky mohou
pozitivné ovlivnit konzumni mysleni ¢i chovani spotiebitelit a rovnéz je podnécovat
k tvaham o potravinové sobé&stacnosti, kterd je vzhledem k demografickému vyvoji

spole¢nosti, ¢im dal tim aktudlnéj$im tématem.
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Priloha A: Dotaznik

Dotaznik tykajici se znacky ,Regionalni potravina” uréeny pro spotiebitele

na vybranych akcich v Plzefiském kraji

1. laké potraviny upfednostiujete pii nakupu?

o tuzemske
o zahranicni
o je mito jedno

2. lak dilefitd jsou pro Vis tate hlediska pfi ndkupu potravin? Ohodnofte prosim
na stupnici 1 af 5, kde 1= naprosto ddlefité; 2= spite dilefité; 3= neutrdini postoj;
4= spite nedilefité a 5= naprosto neddlefité.

1 2 3 4 5

Cena

Kvalita
Pivod
Slofeni
Chut

Cerstvost

3. ZInate znatku .Regiondlni potravina®?

o ano
o ne = identifikani otazky

4, Miiete prosim uvést ndjaky tesky produkt s oznafenim .Regiondlni potravina®, ktery
Vas napadne?

5. MiZete prosim uvést, odkud jste se dozvédél/a o znaice Regiondlni potravina®?

internet
televize

radio
tiskoviny
rodina/pratelé
obchod

jiné: .

00 o0 o0 o0o0ao

6. Co se Vam vybavi pod pojmem regionalni potravina?



7. Zakoupil/a jste si jif nékdy produkt 5 oznacenim ,Regionalni potravina™?

o ano
o ne = identifikatni otazky
o  nevim = identifikacni otazky

8. Splnil tento produkt Vase oCekdvani?

o ano
a ne
o nevim

9. Kde nejcastéji kupujete produkty s oznacenim ,RegiondIni potravina®?

pfimo u wyrobce

farmarske trhy

specializovana prodejna

obchodni fetézec

maloobchodni prodejna s potravinami
e-shop

jiné: ...

00D o0oDoao

10. Jste?
o mui
o Zena
o alternativni

11. Do jaké vEkove kategorie patiite?

o 18-33 et
o 34-49 et
o 50-65 et
o B6avice

12. Jaké je Vaie nejvyisi dosaZené vzdélani?

oo o
e e D

13. Jaky je Vas soucasny status?

student
zaméstnany,d

osve

na matefské dovoleng
diichadce
nezaméstnany,/a

0000 o0o0ao0



Abstrakt

Bartova, L. (2022). Regionalni potravina z pohledu spotrebitele v Plzenskéem kraji

(Bakalaiské prace), Zapadodeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomické, Cesko.

Klic¢ova slova: spotiebitel, povédomi, regionalni potraviny, znacky kvality potravin,

Regionalni potravina, Plzeiisky kraj

Tato bakalatska prace se zaméfuje na vnimani a znalost spotiebitell v oblasti regiondlnich
potravin s ohledem na znacku kvality potravin ,,Regionalni potravina®“. Cilem prace
bylo zjistit, jaké je povédomi spotiebitelli o této znace na dvou vybranych akcich
v Plzeniském kraji. Na zakladé porovnani a vyhodnoceni vysledki z obou akci byla
predstavena navrhova opatieni, jakymi by bylo mozné pové€domi spotiebitelli v daném
kraji zvysit Ci zlepSit. Pro naplnéni stanoveného cile se v ramci praktické Casti realizoval
kvantitativni vyzkum za pouziti metody dotaznikového Setfeni. Osobni dotazovani
spotiebitelt se wuskuteCnilo na akci Farmaiské trhy v Plzni a Slavnosti jablek
v Nebilovech. Z hlavnich zji§téni vyzkumu plyne, Ze vétSina respondentli na obou akcich
znala znacku ,,Regiondlni potravina®, ov§em pouze mala ¢ast z nich si ji byla schopna
spojit s konkrétnim ocenénym vyrobkem. Navrhova opatieni mohou pozitivné ovlivnit
konzumni mysleni ¢i chovani spotiebitelti a ptispét k jejich vyssi informovanosti na poli

znacek kvality potravin.



Abstract

Bartova, L. (2022). Consumer Perception of Regional Food in Pilsen Region (Bachelor
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: consumer, awareness, regional food, marketing, food quality labels, Pilsen

region

This bachelor thesis is focused on the perception and awareness of consumers in the area
of regional food with regard to food quality label “Regionalni potravina”. The aim of this
work was to analyse the level of consumer awareness of this issue at two selected events
in the Pilsen region. Based on the comparison and evaluation of the results of both events,
recommended proposals were presented on, how can be awareness of consumers in Pilsen
region increased or improved. In order to fulfill the set goal, quantitative research was
carried out within the practical part for the use of questionnaire survey method. Personal
questioning of consumers took place at the events “Farmarské trhy v Plzni”
and “Slavnosti jablek v Nebilovech”. The main findings of the research show that most
respondents at both events knew the food quality mark ,,Regiondlni potravina®, but only
a small part of them was able to give an example of particular labeled product.
The recommended proposals can positively influence the consumer mindset or behavior

and contribute to higher awareness in the field of food quality marks.



