DOTAZNIKOVE SETRENI

ZNATE VE SVEM OKOLI TRADICNi
REMESLNIKY, ZEMEDELCE Cl VYROBCE?

VYUZIVATE JEJICH SLUZEB Cl NAKUPUJETE
JEJICH ZBOZI?

Dotaznikové Setfeni je soucdsti realizace projektu Poctivé vyrobené — podpora udrzitelné mistni
ekonomiky ve Zlinském kraji. Vysledkem je studie hodnotici souc¢asné verejné minéni obyvatel regionu
z hlediska spotreby a uzivani mistnich vyrobkd.

Prazkum pfipravilo ob¢anské sdruZeni Liska — o. s. pro EVVO ve Zlinském kraji ve spolupraci
s Informacnim stfediskem pro rozvoj Moravskych Kopanic, o.p.s. .

Autofi dotazniku: Mgr. Michaela Mitackova, Mgr. Renata Vaculikova, Mgr. Iva Koutna

Zlinsky kraj, kvéten — listopad 2014
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Cil prizkumu

Cilem dotaznikového Setreni bylo identifikovat a podrobnéji zmapovat chovani zakaznik( a jejich
potteby z hlediska spotfeby a uzivani mistnich vyrobkd. V ramci dotazovani se zjistovalo jejich nakupni
chovani, co ovliviiuje jejich rozhodovaci procesy a také zda maji povédomi o nejriiznéjsich regiondlnich
znackach, pripadné jaky zplsob reklamy je pfi vybéru nejvice ovliviiuje.

Prizkum nasledné poslouZi pfi stanovovani nejriiznéjsich marketingovych a strategickych planech pro
vybrané skupiny vyrobc(, péstitell, chovatell a femeslnikl. Cilem je zlepsit jejich postaveni na trhu a
presné zacilit na pozadavky spotfebiteld.

Metoda zpracovani pruzkumu

Pro priazkum vefejného minéni byly vypracovany dotazniky, které mély 16 otazek. Vétsina z nich
nabizela konkrétni variantu odpovédi, kterd byla zaznamendana do dotaznikového Setfeni. V jedné

z otazek mohli tazatelé specifikovat vyrobce, které znaji. Této moznosti vSak nevyuzil kazdy tazatel a
vysledek nebyl nijak zaznamenan do koneéného vysledku priizkumu.

Dotazniky byly distribuovany mezi spotiebitele prostfednictvim partner( sdruzeni Liska a IS Kopanice,
¢lent Lisky a externich spolupracovnikl (studenti na Dohody o provedeni prace). K dotazovani jsme
vyuzili zejména verejné akce, naptiklad jarmarky, femesiné trhy, farmarské trhy, férové snidané,
nejriznéjsi setkani. Celkem bylo ve Zlinském kraji distribuovano 146 dotaznikd.

Pti zpracovani vysledk( bylo pouzito kddovani odpovédi, které se aplikovalo pouze na otazky
s neCiselnymi odpovédmi. Vysledky odpovédi jsou pfepocteny procentualné, aby presnéji vystihly celou
spotrebitelskou populaci.

Priizkum probihal v mésici kvétnu — listopadu 2014
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Vysledky zpracovani pruzkumu

1 POHLAVI TAZATELU

U tazatell prevaZovala skupina Zen, coZ pfesné charakterizuje spotiebitelskou populaci. O vybéru, co se
bude nakupovat do domdacnosti zpravidla totiz rozhoduji Zeny a ty také vyraznéji sleduji trendy a novinky
v rdmci nabidky mistnich vyrobcu. Z celkového poctu dotazovanych bylo 66 procent Zen.

POHLAVI TAZATELU:

B Zena Emui

2 PROFESNi ZAMERENI TAZATELU

V ramci prizkumu jsme se zajimali, v jaké oblasti tazatelé pracuji. V ramci tohoto dotazu jsme zjistili, Ze
vétsina dotazovanych je zaméstnana ve verejném sektoru nebo jsou studenty. U téchto dvou odpovédi
bylo procento dotazovanych témér totozné. Dalsi velkou skupinu dotazovanych tvofili lidé zaméstnani
v soukromém sektoru, ddle pak lidé pracuji v neziskovém sektoru a nejmensi skupinu dotazovanych
tvofili dichodci a nezaméstnani.
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DOTAZOVANI PRACUJI V TECHTO OBLASTECH:

Jsem nezaméstnany
6% Soukromém sektoru
18%

Jsemdiachodce

10%

Jsem student

27% VeFejném sektoru

28%

Neziskovém sektoru
11%

3 VEK TAZATELU

Pro spravné zacileni marketingové strategie je dllezité znat i vékové sloZeni spotfebiteld. V ramci
prazkumu tvofili nejvétsi skupinu tazatelé ve véku 18 — 35 let. V rdmci této skupiny nam dotaznik
vyplnila zhruba polovina dotazujicich. Dalsi pocetnou skupinu dotazujicich byli lidé ve véku od 36 do 56
let, tedy 41 procent. Zbyvajicich 10 procent tvofili pfevainé seniofi.

VEK TAZATELU

56 a vice let
10%

18-35
49%

36-55
41%

\ L
\é’\‘/‘é @ Schweizerische Eidgenossenschaft nadace
N " ‘/ ’ % Confédérati.on suis.se partnerstvi
N ’4 LI S Ka Confederazione Svizzera

I KOPANICE Confederaziun svizra | LIDE A PRIRODA



4 7ZNALOST MISTNIHO PROSTREDI A MISTNICH REGIONALNICH
PRODUCENTU
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V ramci jednotlivych region( se stale castéji objevuji mistni femeslnici, zemédélci nebo vyrobci
regionalnich vyrobka ¢i potravin. Jejich propagace a znalost u mistnich obyvatel je podnicena
nejriznéjsimi faktory. V nékterych regionech napfriklad statni sprava (obce, mésta, kraje) nebo neziskové
organizace vice ¢i méné podporuji tradi¢ni vyrobce a producenty. Zlinsky kraj patfi mezi regiony, kde se
na propagaci mistnich regionalnich producentl dba ve vétsi mife. Jsou poradany nejriiznéjsi ceny,
ocenovani, udéluji se rdzné tituly ¢i certifikaty. Proto se ocekavalo, Ze lidé mistni producenty budou znat.

To potvrdil také prazkum. V ramci vysledku 88 procent dotazovanych zna ve svém okoli néjakého
femeslinika, zemédélce nebo vyrobce regionalnich vyrobkl ¢i potravin. Pouze 11 procent nezna a jen
jedno jediné procento dotazovanych se o mistni produkci nezajima.

Tento vysledek je tedy potésujici a mlze mit velky vliv na pfipravu kampani mistni vyrobcl. Zajem mezi
lidmi o tradi¢ni produkci totiZ je a zakaznici ocekavaji dalsi nabidku.

ZNATE VE SVEM OKOLI NEJAKEHO REMESLNIKA,
ZEMEDELCE NEBO VYROBCE REGIONALNICH VYROBKU
Cl POTRAVIN?

Ne Nezajima mé to
11%

1%

88%
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5 ZNALOST MiSTA NAKUPU

Regionalni vyrobky se zpravidla neprodavaji v nejvice navstévovanych obchodech a supermarketech.
Producenti jsou odkazani na vlastni prodej nebo prodej zboZi ve specializovanych prodejnach, fada

z nich vyuziva k prodeji osobni prodej, tradi¢ni jarmarky, farmarské trhy, trzisté, obcas internetovy shop
nebo nejriznéjsi nabidkové portaly.

Proto nas v ramci prizkumu zajimalo, zda lidé znaji, kde si ve svém okoli mohou zakoupit poZzadovanou
regionalni potravinu nebo tradi¢ni vyrobek. V soucasnosti je situace takova, Ze lidé obecné védi, kde
tradicni regionalni vyrobek zakoupit.

Vice nez 90 procent tazatell presné zna misto prodeje tradi¢niho vyrobku, jen 6% dotazovanych misto
prodeje nezna a 2% z dotazanych se o to vlibec nezajima.

VITE, KDE VE SVEM OKOLI KOUPIT POTRAVINU NEBO
TRADICNI VYROBEK?

Ne Nezajima mé to

6% 2%

92%
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6 VYBER POTRAVINY DLE OBLASTI ODKUD POCHAZI

V ramci tohoto dotazu bylo daleZité zjistit, zda dotazovani jsou vérni znackam ¢i producentim
pochazejicich z regionu, v némz prlizkum probihal. Bylo dulezité zjistit, zda spotiebitelé maji
,patriotické” nakupni chovani, nebo zda jim azZ tolik nezaleZi na misté, odkud zbozi pochazi.

Jak se ukazalo, spotrebitelé jsou ve svych odpovédich velmi rovnhomérné rozprostieni. Maji-li moZnost,
44 procent dotdzanych davaji v obchodé prednost potraving, o které vi, Ze pochazi ze Zlinského kraje.
Stejné procento dotdzanych této mozZnosti vyuziva jen nékdy a 12 procent dotdzanych této moznosti
nevyuziva.

MATE-LI MOZNOST, DATE V OBCHODE PREDNOST
POTRAVINE, O KTERE VITE, ZE POCHAZI ZE ZLINSKEHO
KRAJE?

Ne
12%

Ano
44%
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7 DULEZITOST REGIONALNiHO OZNACENI

Regionalni potraviny mohou nést nejriznéjsi oznaceni. V ramci regiond jsou udélovany tradicni tituly,
znacky nebo certifikaty. Jednd se napfiklad o tato oznaceni: Regionalni potravina, Perla Zlinska, Poctivé
vyrobeno apod.

Nékteri ze zakaznik( mohou vyhledavat pravé takto oznacované vyrobky. Proto nas zajimalo, zda u
spotrebitelll tyto znacky, certifikaty kvality a regionalniho plvodu, maji pfi vybéru produktd néjako roli a
zda mohou spotrebitele ovlivnit pfi rozhodovani, co nakoupit.

Jak se ukazalo, pro vétsinu spotrebiteld je dlleZité oznaceni vyrobkd a mlzZe tento fakt vyrazné ovlivnit
jejich rozhodnuti pfi ndkupu. Na tuto moznost odpovédélo 45 procent dotazovanych. O Ctyfi procenta
méné ziskala odpovéd, kdy spotrebiteliim postaci védét, Ze potravina pochazi ze Zlinského kraje,
oznaceni u vyrobku nepozaduji a povazuji ho spiSe za zbytecné.

14 procent dotazovanych nevédélo, zda by pro né védomi oznacéeni vyrobku néjakym titulem ovlivnilo
jejich rozhodnuti, co nakoupit.

JE PRO VAS DULEZITE, ABY POTRAVINY ZE ZLINSKEHO
KRAJE MELY SVE OZNACENI, NAPR. REGIONALNI
POTRAVINA, PERLA ZLINSKA, NEBO VAM POSTACI
VEDET Z VLASTNi INFORMOVANOSTI, ZE SE JEDNA O
POTRAVINU PRODUKOVANOU VE ZLINSKEM KRAJI?

Nevim
14%

Je pro mé dilezité
oznaceni, napr.

Regionalni
potravina, Perla
Zlinska
45%
Postaci mi védeét, ze
potravina pochazi ze
Zlinského kraje,
oznaceni je zhytecné
41%
‘. < K@:g Schweizerische Eidgenossenschaft nadace
>/ V4 % U Confédération suisse partnerstvi

‘ Confederazione Svizzera
/* LISKAa KOPANICE O e et



\' @ i
\é \ @g c Schweizerische Eidgenossenschaft nadace

8 NAKUPOVANY SORTIMENT

V ramci prizkumu jsme zjistovali, ktery z tradi¢nich a regionalnich vyrobk( je mezi spotfebiteli nejvice
Zadany. Obecné plati, Ze lidé nejcastéji nakupuji a zajimaji se o regionalni potraviny, bioprodukty a
biopotraviny.

Tento fakt se potvrdil i z prlizkumu. Polovina dotazovanych nejvice nakupuje pravé potraviny, napfiklad
mlécné vyrobky, pecivo, ryby, maso, mouku, syry nebo dzemy, sirupy, mosty a marmelady. 21 procent
dotazovanych vyhleddava a nejcastéji nakupuje produkty ekologického zemédélstvi, napriklad
bioprodukty ¢i biopotraviny (mosty, susené plody, dzemy, marmelady, zeleninu, ovoce apod.).

Treti pficku mezi Zddanymi produkty obsadil sortiment domdacich potreb, napriklad dfevéné varecky,
kostata, kosiky apod. Toto zboZi nejvice nakupuje 11 procent respondentl. O dvé procenta méné
tazatell nejvice nakupuje ostatni vyrobky, napfiklad sklarské produkty, kovarské vyrobky, vanoéni
ozdoby, velikono¢ni ozdoby a dekorace apod. Pét procent tazatell nejcastéji kupuje obleceni a obuv.
Zahradkarské potreby a bytové dopliiky nejvice nakupuji pouze 4 procenta dotazovanych.

KTERY SORTIMENT OD MISTNiICH VYROBCU NEJVICE
NAKUPUJETE, NEBO BYSTE MU DALI PREDNOST?

® potraviny (napf. mlééné vyrobky, pecivo, ryby, maso, mouka, apod.)

m produkty ekologického zemédélstvi (bioprodukty a biopotraviny)

= domacipotireby (napi. dievéné varecky, kostata, kosiky apod.)

= obleceni a obuv {(napi. domaci papuce, odévy, tradiéni kroje, ovéikiize apod.)

= zahradkarské potieby a bytové doplnky (napr. direvény nabytek, naradi, sindele, keramika apod.)

= ostatni vyrobky (napr. sklarskeé vyrobky, kovarske vyrobky, vanoéni ozdoby, velikonoéni ozdoby apod.)
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9 ATRAKTIVNOST REGIONALNiCH POTRAVIN

Z prlizkumu vzeslo, Ze lidé nejcastéji nakupuji regionalni potraviny. Ta pro toto oznadeni musi splfiovat
nékolik podminek:

e Potravina musi vznikat v jednoznaéné vymezeném regionu, ke kterému se vztahuj pGvod
vyrobku a surovin pouzivanych na jeji vyrobu

e Vyrobek by méla produkovat mistni firma (subjekt, jednotlivec)

e Vyrobek by mél byt Setrny k Zivotnimu prostredi

e Plvod surovin by mél pfednostné vychazet z regionu

e Zaroven by to méla byt charakteristicky a tradi¢ni vyrobek pro danou oblast

e Produkt ziskava na hodnoté i tim, Ze dobfe reprezentuje region nebo ma vyjimecnou kvalitu

Na atraktivité produkt (regionalni potravina) ziskava i na zakladé dalsich viastnosti. Lidé jeho kvalitu
hodnoti podle nékolika atributl. Tazatelé méli na vybér pét kategorii. Nejvice — 35 procent
dotazovanych si vybira regionalni potravinu kvili tomu, Ze chtéji svym nakupem podpofit regionalni
vyrobce. 31 procent dotazovanych po regiondlni potraviné sahnou kvli jeji vyssi kvalité, pro 26 procent
respondentd se stava regionalni potravina atraktivné;jsi diky lepsi chuti, pro 6 % lidi neni regionalni
potravina nic¢im atraktivné;jsi, pouze 2 procenta si je koupi z dlivodu nizsi ceny.

CiM JE PRO VAS REGIONALNI POTRAVINA ATRAKTIVNEJSI?
Nicim
6%

Vyssi kvalitou
31%

Chci podpofrit
regionalni vyrobce

35%
Nizkou cenou
2%
Lepsi chuti
26%
e ~
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10UPREDNOSTNOVANI POTRAVIN DLE LOKACE PRODUKTU

Diky otevienému trhu se na Ceské pulty dostava i tradi¢ni regionalni zbozi, znacky ¢i produkty ze
zahranici, které pochazeji od tradi¢nich regionalnich vyrobcl. Vznikaji specializované obchody nabizejici
napfiklad tradi¢ni vyrobky z Itdlie (syry, olivové oleje, vina, uzeniny apod.), Velké Britanie (susenky,
¢aje...), Francie (syry, vina, lanyZe, apod.), Belgie (¢okoldda, pralinky apod.)... Tyto typické potraviny
mohou mit velmi vysokou cenou, ale diky zahrani¢nim obchodnim fetézclim se mohou dostavat také na
pulty supermarketli a tim maji mnohdy nizsi cenu, nez tradi¢ni regiondlni ¢esky vyrobek.

Z prizkumu ale vyplynulo, Ze lidé fandi ¢eskym tradi¢nim potravindm, nebot 72 % tazatel(l odpovédélo,
Ze pfivolbé mezi levnéjsi zahrani¢ni potravinou a drazsi ceskou regiondlni potravinou daji pfednost
Ceské. Pouze 3 procenta dotazovanych by v tomto pfipadé upfednostnilo zahraniéni levnou potravinu a
25 procent respondentll nevi, jak by se rozhodovalo.

Tento fakt je dan vyvojem a trendem. Po roce 1989 zacaly na ¢eské pulty pronikat zahraniéni vyrobky,
béhem nékolika let zaplavily mistni obchody a prodejni fetézce, ¢eska potravina byla diky tomu
postupné vytladena. Zanikem malych obchodl vlivem vzniku velkych supermarkett byla postupné ceska
potravina dale pod tlakem a spotiebitelé ji hiife nalézali. V poslednich letech se ale trend obraci a Cesi
vyhleddvaji opét kvalitni regiondlni potraviny.

Tento jev je zpUsoben nékolika faktory:

e Pozitivni vliv na to ma zména politiky vici ceskym zemédélclim

e Legislativni zdleZitost — Ceské potraviny jsou pod ptisnéjsi legislativou a pod prisnéjsimi
vyrobnimi normami, co? vede k tomu, 7e Cesi povazuji éeské vyrobky za vysoce kvalitni

e Lidé negativné vnimaji skandaly spojené s dovozem nekvalitnich potravin (naptiklad koriské
maso v potravinach, nejrliznéjsi ndhrazky v nékterych potravinovych vyrobcich)

e Lidé se zpét vraci k tradicnim kofendm a hodnotam, a diky tomu vyhleddvaji také tradi¢ni
zplsoby Zivota (bydleni, jidlo, zabava, kultura, volnocasové aktivity, zaméstnani apod.)

V PRIPADE MOZNOSTI VOLBY MEZI LEVNEJSI
ZAHRANICNI POTRAVINOU A DRAZSI CESKOU
REGIONALNI POTRAVINOU BYSTE DALI
PREDNOST:

Zahranicni
potraviné
3%

Ceské potraviné

72%
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11PODPORA STATU

Zemédélska vyroba je i s navazujici vyrobou potravinafskou jednim z tradi¢nich odvétvi ndrodniho
hospodafstvi. Podil zemédélstvi (spolu s lesnictvim) na hrubé pridané hodnoté v narodnim hospodarstvi
se pfiblizuje priméru zemi byvalé evropské patnactky. Ceské zemédélstvi ma za sebou stoletimi
provérenou tradici.

Zemé&délsti podnikatelé dnes v CR hospodati na pfiblizné 4 264 tis. ha zemédélské pady, ktera tak tvoFi
pfiblizné polovinu (54 %) celkové rozlohy statu. Na jednoho obyvatele republiky pfipada 0,42 ha
zemédélské pudy, z toho 0,30 ha pldy orné, coz? je pfiblizné evropsky priimér. Vice nez tretinu ptidniho
fondu CR tvofi lesni pozemky. Od roku 1995 ubylo 15 tis. ha zemé&délské ptidy, oproti tomu vyméra lesni
pldy vzrostla o 16 tisic hektara.

Zatimco vyméra orné pldy v poslednich deseti letech trvale klesa, vyméra pozemku evidovanych v
katastru nemovitosti jako trvalé travni porosty se naopak o 71 tis. ha zvysila. Polovina zemédélského
pldniho fondu se nachazi v oblastech méné pfiznivych pro hospodareni a to jsou pravé oblasti, kde se
zakladani a udrzovani luk a pastvin podporuje.

Vétsina zemédélské pldy je nyni ve vlastnictvi fyzickych a pravnickych osob. K 31. 12. 2004 bylo ve
vlastnictvi statu 599,7 tis. ha zemédélské ptdy, kterou pronajima Pozemkovy fond CR. Ceské a moravské
zemédélstvi Ize charakterizovat velkou rozttisténosti vlastnictvi plidy a velkym podilem najaté pudy (90
%) od velkého poctu pronajimatel(.

Zemédélska vyroba zaméstnavala v roce 2004 priblizné 141 tisic osob a tento pocet od zacatku 90. let
neustdle klesa. Podil pracovnik(l v zemédélstvi ve struktufe zaméstnanosti narodniho hospodarstvi tak
¢ini na 2,9 %. Zemédélstvi dnes jiZ neslouZi pouze vyrobé potravin, ale prebira na sebe i dllezZité
spolecenské a ekologické funkce.

Podporu zemédélctim slibuje i souc¢asna ceska vlada. Kabinet napfiklad schvalil, Ze v roce 2015 pGjde na
podporu zemédélstvi 18,4 miliardy korun. V letoSnim roce dosdhne zemédélsky rozpocet 16,5 miliardy
korun. V pfiStim roce dostanou zemédélci, podle informaci ministra zemédélstvi Mariana Jurecky, vice
penéz napfiklad na nakup pldy nebo na potizeni zemédélské techniky. Se zapoctenim pfijm0 z EU se
bude celkem cesky zemédélsky rozpocet v pristim roce pohybovat ve vysi priblizné 53,7 miliardy korun
(letos je to 52,2 miliardy korun). (neovéreny udaj)

Podporu zemédélci a vyrobci potravin ziskavaji také prostfednictvim dotaci uvolfiovanych z krajskych
rozpoctd a nejriiznéjsich fondl a programu. Zlinsky kraj napriklad kazdoro¢né podporuje mladé véelare,
pfispiva na nakup stad ovci, apod. O dotace mohou Zadat drobni zemédélci ¢i vyrobci.

Lidé podporu statu a dalSich statnich instituci vnimaji jako nutnost. Z prlizkumu vyplynulo, Ze 93 procent
tazatell si mysli, Ze by Cesky stat mél podporovat drobné ¢eské zemédélce a vyrobce potravin. Pouze
jedno procento dotazovanych si mysli, Ze drobni vyrobci a zemédélci podporu nepotfebuji, 6 procent
respondent( nevi, jak celou situaci hodnotit.
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MYSLITE SI, ZE BY CESKY STAT MEL PODPOROVAT
DROBNE CESKE ZEMEDELCE A VYROBCE POTRAVIN?

Nevim
6%

93%

12VYBER POTRAVIN DLE ZNACEK A ZTRATA JEJi IDENTITY

Biopotraviny, produkty ekologického zemédélstvi, zaujimaji stabilni pozici v nakupnich koSicich ¢eskych
spotrebitelll. Podle prizkumu, ktery si nechalo vypracovat Ministerstvo zemédélstvi v letosnim roce, se
oproti minulym letim zvysil pocet obyvatel, ktefi nakupuji biopotraviny, a to na 41 procent. Vyznamné
narostlo povédomi o oznaceni biopotravin, a to nejen o ndrodnim, ale i o oznaceni Evropské unie.
Znalost evropského i narodniho loga k oznaceni biopotravin roste, je vyssi u Zen nez u muzd.

Napfiklad ve Zlinském kraji je aktudlné kolem 360 ekologickych podnikatel(. Z toho je pfevazna vétsina
ekozemédélcl a asi 33 registrovanych vyrobc( biopotravin.

Biopotraviny a dalsi potraviny jsou stale ¢astéji ozna¢ovany nejriiznéjsimi znackami kvality. V obchodech
nalezneme zboZi oznacené napftiklad znackou Klasa ¢i Regionalni potravina. Ve Zlinském kraji je rozsifena
napftiklad znacka ,,Perla Zlinska“. Toto ocenéni udéluje hodnotitelska komise. A cilem je vidy zviditelnéni
daného produktu na trhu a vyzvednuti jeho kvalit.

Produkty ale znacky jen neziskdvaji, ale mohou je také ztratit. Proto je nutné dbat na udrzeni kvality.
Ztrata takové znacky Ci certifikatu totiz mlze ovlivnit chovani spotfebitell. Zajimalo nas, zda by pravé
ztrata néjaké znacky méla vliv na rozhodovani pfi nakupu.
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Napriklad 47 procent dotazovanych nevédélo, zda by je zjisténi, Ze jejich oblibeny vyrobek ztratil
oznaceni, ovlivnilo pti nakupu a stejné procento lidi si neni jisto, jak by se zachovalo. Jen o tfi procenta
méné respondentll pfiznalo, Ze ztrata znacky by jim nevadila a vyrobek by si opétovné zakoupili. Devét
procent lidi by zfejmé vyrobek po ztraté znacky nekoupilo.

V PRIPADE, ZE BY NEJAKA POTRAVINA VYRABENA VE
ZLINSKEM KRAJI VLASTNILA ZNACKU, NAPR. REGIONALNI
POTRAVINA, PERLA ZLINSKA APOD., ALE Z NEJAKEHO
DUVODU BY O NI PRISLA, PRESTALI BYSTE Ji KvULI TOMU
KUPOVAT?

Ano
9%

Nevim
47%

Ne
44%

13PROPAGACE VYROBKU

PFi rozhodovani, jaky vyrobek nakoupit nebo vyzkouset sehrava vyraznou roli i marketingova propagace
daného vyrobkd. Jednou z ¢innosti propagace je reklama. Reklama je placend neosobni forma
komunikace mezi zakaznikem a obchodnikem. Zprostredkovatelem reklamy jsou typicky masova média.
Cilem reklamy je zisk a zvySeni prodeje vyrobku, ¢i néjaké sluzby.

Propagace jako takova se zaméruje na urcitou cilovou skupinu zdkaznik(. Skupiny mGzeme rozdélit
napfiklad podle véku, pohlavi, bydlisté, zajm{ apod.

Regionalni vyrobci vyuZivaji nejriiznéjsi formy propagace. Vzhledem k omezenym finan¢nim mozZnostem
ale ¢asto vyuzivaji osobni prodej (formy prezentaci na jarmarcich, trzich, ochutnavky vyrobk, dny
otevienych dvefi apod.). Stale ¢astéji dbaji na vlastni prezentace prostfednictvim internetu, socidlnich
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siti apod. Obcas mlzZeme vidét inzerat v novinach, vyjimecné oslovuji prostrednictvim direkt mailu
(letdcek do schranky, apod.).

Zajimalo nas, jaka forma propagace je pfijemna zakaznikm. Obecné se totiz vi, Ze reklama muze byt do
jisté miry obtéZujici a mlzZe zpUlsobit i to, Ze klienta odradi od nakupu.

Témér polovina, 47 % tazatell potvrdilo, Ze nejprijemné;jsi formou propagace je pro né osobni osloveni
prostfednictvim jarmarkd, trhl apod. Tam totiZz maji moZnost vyrobce osobné poznat, seznamit se s jeho
vyrobky, filozofii, ochutnat ¢i vyzkouset nabizené produkty a porovnat je mnohdy na jednom misté i

s konkurenci.

Zakazniky neobtézuje ani reklama na internetu. Celkem 22 procent lidi zaujme propagace pres weby,
facebook, bannery apod. 17 procent respondentl povaZuje za prijemnou reklamu tisténou (letaky,
inzeraty v novinach apod.), 8 % lidi nevadi reklama billboardova, poutace a plakaty. Pouze Sest procent
z dotazovanych si za pfijemnou propagaci vybralo rozhlasovou reklamu.

JAKA FORMA PROPAGACE JE VAM PRIJEMNA?

outdoorova reklama -

billboardy, poutace, tisténa reklama -
plakaty letdky, inzeraty v
8% novinach

17%

internetovareklama -

wehy, facebook,
bannery, direct mail
22%

rozhlasova reklama -
spoty v radiu
6%

osobni osloveni -
jarmarky, ochutnavky

apod.
47%
5
0 Schweizerische Eidgenossenschaft . nadace ,
Q% Confédération suisse %
kil Confederazione Svizzera partnerStv'

KOPANICE Confederaziun svizra | LIDE A PRIRODA




14ZNALOST MiSTNICH PRODUCENTU
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Region je uzemni celek, ktery je pomoci jednoho ¢i vice znak (kritérii) vyclenitelny z SirSiho Gzemi.
Obvykle je pomoci téchto znakl vymezovan pro konkrétni ucel, nebo mu v usporadani tzemi prislusi
konkrétni funkce. Kazdy region, kraj, apod. ma sva specifika.

Zlinsky kraj se nachazi na vychodé Ceské republiky pfi hranici se Slovenskem. Rozloha Zlinského kraje je
3 964 kilometr( ¢tverecnich, co? z néj ¢ini ¢tvrty nejmensi kraj v Ceské republice. K 1. 1. 2009 v kraji Zilo
591 412 obyvatel. Zlinsky kraj je tvofen 305 obcemi (z toho 30 mésty); priimérna velikost obce je 1 935
obyvatel. Na jihozapadé sousedi s krajem Jihomoravskym, na severozapadé s Olomouckym a v severni
Casti s krajem Moravskoslezskym. Zlinsky kraj je tvofen ¢tyfmi okresy:

e Vsetinsko,

Zlinsko,
Uherskohradistsko,
e Kroméfizsko.

Kazdy region (okres) Zlinského kraje ma sva specifika. V kraji se nachazi tfi ndrodopisné a etnografické
oblasti: Valassko, Slovacko i Hana. Kazda z téchto oblasti ma typickou kulturu, gastronomii, nareci,
tradice, obleceni apod. Rada tradi¢nich vyrobctl pracuje s odkazem a tradicemi dané etnografické
oblasti.

Jak préizkum ukazal, spotiebitelé znaji ve svém regionu né&jakého mistniho vyrobce. Rada z nich byla
okamzité schopna nékterého z nich vyjmenovat. Ze vSech dotdzanych 68 procent znd néjakého mistniho
producenta, 17 procent dotazovanych nezna nikoho a 15 procent tazatel( nevi.

ZNATE NEJAKEHO MISTNIHO VYROBCE?

Nevim

Ne
17%
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PFi odpovédi ano mohli tazatelé uvést jména Ci nazvy regionalnich vyrobcl. Mezi zmifiovanymi se
objevili napfiklad: domaci med — Jasennad, Zajickovi (Valasska Bystfice), Mikulcovi (Lhota), Hajda
(Jabllinka), Zajicek (Valasska Bystfice) atd.

Z odpovédi je jasné, Ze u tradicnich vyrobcl si zpravidla lidé zapamatuji prijmeni producenta a misto,
kde pusobi, pfipadné to spoji s produkovanym vyrobkem (napriklad med).

15VYUZITELNOST REGIONALNICH PRODUKTU

Podle vSeobecnych prlizkumi spotfeba regionalnich produktt rok od roku roste. Ve vétsi mire lidé tyto
produkty nakupuji predevsim pro vlastni potiebu. Stale ¢astéji se ale objevuji i dalsi ucely, za jakymi se
tradi¢ni zbozi kupuje. Jednd se ale vétSinou o jiné vyrobky, neZ jen potraviny. Nékteré firmy napftiklad
pro svoji ¢innost vyuZivaji tradi¢ni sklenéné vyrobky (jako forma oball, darkovych predmétd, ¢i reklamni
vyuziti). Nékteré potraviny jsou vhodné i jako darky, stale Castéji se regionalni potraviny a bioprodukty
vyuzivaji v mistni gastronomii (restaurace, hotely apod.).

Praveé po krajové gastronomii je stale vétsi poptavka a tato oblast podnikani zaznamenava u klientd velky
uspéch. V nasem regionu je nékolik zafizeni, které vyuziva ve velké mire tradicni regionalni vyrobky,
dokonce v nékterém sortimentu jsou si uz i sobéstacné (napriklad med, jehnéci ¢i hovézi maso, mlécné
vyrobky apod.).

To se ukazalo i v nasem prlzkumu. Stejny pocet tazateld vyuZiva regionalni vyrobky pro osobni spotiebu
a stejny pocet tazatell vyuziva nejen pro sebe, ale také ve své praci. Jednalo se vidy o skupinu tvorici 46
procent z celkového poctu dotazovanych. Sedm procent respondentll to nepovazuje za dllezZité a jedno
procento z dotazovanych lidi planuje v brzké budoucnosti vyuzivat regionalni vyrobky i v praci.
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VYUZIVATE REGIONALNI PRODUKTY JEN PRO OSOBNI
POTREBU NEBO | VE SVE PRACI, NAPRIKLAD BALICKY
PRO PARTNERY, ZAMESTNANCE APOD.?

1% 7%

46%

46%

5 Ano = [le Planujiv brzké budoucnosti = NepovaZujito za dilezité

16 EKOLOGICKE ZEMEDELSTVI A EKOFARMY

Bioprodukty péstované v ekologickém zemédélstvi bez pouziti chemickych prostfedkd, jako jsou uméla
hnojiva a postriky, a také biopotraviny zna naprosta vétsina dotazanych. Z prizkumu, ktery si zadalo
ministerstvo zemédélstvi, vyplyva, Ze ve srovnani s rokem 2008 se zvysil podil osob, které védi o
biopotravinach, z 92 % na 99 %. Jednoznacné se tak potvrzuje trend zvysujiciho se zajmu spotrebitell o
potraviny ekologického zemédélstvi.

Sortiment trhu s biopotravinami je nyni uz pomérné Siroky a zahrnuje pestrou skalu ¢eskych vyrobk.
Nejcastéji nakupovanymi biopotravinami jsou mlécné vyrobky, které si vybira témér 70 % z osob, v
jejichz domacnostech se biopotraviny pravidelné konzumuiji, dale zelenina a ovoce (66 % a 54 %), maso a
uzeniny (témér 40 % z téch, ktefi nakupuji biopotraviny). Zajem o zeleninu, ovoce, maso a uzeniny v bio
kvalité postupné naristd, a to nejvyraznéji u ovoce a zeleniny (cca o 20 % za poslednich 6 let).

Lidé nakupuji biopotraviny castéji nez dfive. Tretina populace si je donese z obchodu nebo trhu domu
alespon nékolikrat mésicné, zatimco pred Sesti lety to byla pouze ¢tvrtina populace. Biopotraviny nejvice
nakupuji Zeny stfedniho véku, nejméné ¢asto muzi vyssiho véku. Nejcastéjsim dlvodem pro vybér
biopotravin je to, ze jsou zdravéjsi (uvadi 2/3 osob, v jejichz domacnostech se biopotraviny nakupuiji),
dale jejich chutnost, vétsi Setrnost k pfirodé. Jednim z podstatnych divod(l uvddénych respondenty
prazkumu je soulad s jejich Zivotnim stylem a Zivotni filozofii (30 % osob, v jejichZ domacnostech se
biopotraviny nakupuiji).
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Tento celorepublikovy prizkum potvrdil i nas regionalni prizkum u spotfebitel(. Vice nez 55 procent
dotazovanych se zajima o regiondlni ekologické zemédélstvi a produkci z regiondlnich ekofarem. Dalsi
pocetnou skupinou jsou ti, ktefi se o tuto oblast zajimaji pfileZitostné — jedna se o 35 respondentd,
pouze deset procent tazatell se nezajima vibec.

ZAJIMA VAS REGIONALNI EKOLOGICKE ZEMEDELSTVI A
PRODUKCE Z REGIONALNICH EKOFAREM
(BIOPOTRAVINY A BIOPRODUKTY)?

Prilezitostné
35%

Ano
55%

10%
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Zaver

Po prozkoumadni vSech odpovédi a statistickém propoctu jednoznacné vyplynulo, Ze spotiebitelé davaji
prednost regionalnim vyrobclm pred ndkupem neznamych produktd. Ddvodem je kvalita daného
vyrobku i jejich pozitivni zkuSenosti. Stale Castéji se u spotiebitelll objevuje urdity patriotismus a vazba k
danému region a prostredi.

Na dotazy odpovidaly pfevaziné zeny, z vétsi ¢asti ve véku do 35 let. Témér 80 procent tazatell zna ve
svém okoli tradi¢niho regionalniho producenta. A témér vsichni dotazovani védi, kde si tradi¢ni
regiondlni vyrobky zakoupit. Podle Setfeni uprednostiuji osobni prodej a prodej zbozi na jarmarcich a
trzich. Ani ztrata tradi¢niho oznaceni produktu by zakazniky neodradila od dalSiho nakupu. Obecné lidé
nejvice vyhledavaji regionalni potraviny (mléko, maslo, maso...) a produkty ekologického zemédélstvi.

Pravdou ale je, Ze vysledky u nékterych dotazl jsou velmi prekvapivé. Naptiklad 47 procent
dotazovanych nevédélo, zda by je zjisténi, ze jejich oblibeny vyrobek ztratit oznaceni, ovlivnilo pfi
nakupu a stejné procento lidi si neni jisto, jak by se zachovalo. Jen o tfi procenta méné respondentl
pfiznalo, Ze ztrata znacky by jim nevadila a vyrobek by si opétovné zakoupili. Devét procent lidi by
zfejmé vyrobek po ztraté znacky nekoupilo.

Zajimavé bylo také zjisténi, Ze atraktivnost produktu lidé hodnoti podle nejriznéjsich atribut(. Napftiklad
lidé chtéji svym nakupem regionalnich vyrobkl podpofit pravé regionalni vyrobce, nikoliv si zajistit své
vlastni potfeby (napfiklad nutnost mit kosté! — ale spiSe se rozhoduji — koupim si ho a tim toho
femesinika podpofim, vyuzitelnost kostéte neni na prvnim misté). Lidé tak vnimaji nutnost povzbudit
ekonomiku regionu a pomoci drobnym producentlim uspét na trhu a “uZivit se”.

Velmi potésitelnym vysledkem priizkumu je také skutecnost, Ze se spotiebitelé ve Zlinském kraji do
velké miry zajimaji o regionalni ekologickou produkci potravin (bioprodukty a biopotraviny). Pouze 10%
respondentl projevilo nezajem o tuto problematiku.
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Zdroje

Regionalni potravina — www.regionalnipotravina.cz

Ministerstvo zemédélstvi — www.eagri.cz

Zlinsky kraj — www.kr-zlinsky.cz

Wikipedie — www.wikipedia.org

Metodicka podpora regionalniho rozvoje — www.regionalnirozvoj.cz

Perla Zlinska — www.perlazlinska.cz
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