DOTAZNIKOVE SETRENI

PRUZKUM VEREJNEHO MINENI TYKAJICi SE
MAPOVANIi POTREB PRODUCENTU NA
MISTNIM TRHU

Prizkum verejného minéni tykajici se mapovani potfeb producentd na mistnim trhu je soucasti
realizace projektu Poctivé vyrobené — podpora udrzitelné mistni ekonomiky ve Zlinském kraji.
Vysledkem je souhrnna zprava mapujici potfeby regionalnich vyrobct, femeslnikd, péstitell a
chovateld.

Priizkum pfipravilo ob¢anské sdruzeni Liska — 0. 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, ¢erven — zafi 2014
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Cil pruzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni bylo identifikovat a podrobnéji zmapovat potreby tradicnich
vyrobcl/péstiteld/chovateld. Formou osobnich rozhovor( jsme zjistovali jejich potfeby z hlediska
produkce, zaméstnanosti, marketingu, logistiky i obchodu.

V ramci dotazovani se zjistovalo, zda jejich ¢innost omezuji néjaké faktory, napfiklad legislativa, zda
na veskerou ¢innost spojenou s produkci staci sami nebo si musi najimat dalsi dodavatele ¢i
pomocniky.

Mapovani bylo provadéno formou dotazniku — osobnim rozhovorem s kazdym producentem.
Rozhovory vedli kvalifikovani odbornici zamétujici se na udrzitelny rozvoj v regionu, jednalo se o
spolupracovniky ob¢anského sdruzeni Liska — o. s. pro EVVO ve Zlinském kraji.

Osobni rozhovory byly realizovany osobné nebo telefonicky. Setfeni se uskuteénilo béhem mésice
cerven — zafi roku 2014. Prlizkum nasledné poslouzi pfi stanovovani nejriznéjsich marketingovych a
strategickych plana pro vybrané skupiny vyrobc(, péstitelll, chovatell a femeslinikl. Cilem je zlepsit
jejich postaveni na trhu a presné zacilit na pozadavky spotrebitel(.

Metoda zpracovani pruzkumu

VSechny osobni rozhovory jsou zadokumentovany, sepsany. Dotaznik obsahoval 18 otazek, které
s kazdym z ucastnik(l vyplnila kvalifikovand osoba. VSechny odpovédi byly zcela oteviené, producenti
v odpovédich nedostali Zddnou moznost k vybéru odpovédi.

Casto vyplnéné dotazniky obsahovaly i fotografie producent( nebo jejich produktd. Celkem na otazky
odpovédélo 19 producentd.
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Dotaznik

Dotaznik — osobni rozhovor s tradiénim vyrobcem/péstitelem/chovatelem

1. Kdy se ve Vas zrodila myslenka, Ze se hodlate ,,naplno” vénovat tradicni vyrobé (péstitelstvi,
chovu apod.)?

2. Pro jaky druh vyroby (péstitelstvi, chov) jste se rozhodI?

3. Kolik mate zaméstnanc(? Pracujete v této oblasti sdm, zaméstnavate rodinu ¢i pratele? Mate
klasické zaméstnance? VyuZivate pfipadné sezénnich dobrovolnikl ¢i pracovnikd?

4, Jak dlouho se vénujete tradicni vyrobé (péstitelstvi, chovu)? Jaky je Vas pribéh?
5. Jaky druh vyrobkU nabizite klientim?
6. Dodavate své vyrobky koncovym uZivatelim, nebo si je od Vas odebiraji dalsi prodejci a ti

nasledné zprostfedkovavaji obchod?

7. Kde své produkty prodavate? Napfriklad na jarmarcich, na internetu (portaly jako Fler.cz
apod.), v kamennych obchodech, tzv. ze dvora, prateliim, velkoobchodim apod.?

8. Omezuje Vasi produkci néjak legislativa?

9. Musel jste si na tento druh podnikani vzit naptiklad finanéni pGjcku, hypotéku apod.?

10. Navazal jste na tradici svych predkd?

11. Je néjakd oblast, kterd Vam déla pfi tomto druhu podnikani problém? Naptiklad si nevite rady

s marketingem (propagaci zboZi, znacky apod.), logistikou (distribuci zboZi k prodejcim ¢i
zadkaznikdm), ucetnictvim apod.?

12. Musite si na nékteré dil¢i kroky najimat jiné dodavatele?

13. Jsou lidé za Vase produkty zaplatit dostate¢né vysokou cenu nebo musite proddvat spise za
hodnotu naklad( bez vyssi pridané hodnoty?

14. Jakou pomoc byste pfivitali?
15. Myslite si, Ze je dostatek lidi, ktefi hodlaji za tradi¢ni vyrobky zaplatit?

16. Kde jste hledal inspiraci ke své vyrobé? Doma nebo v zahranici? Pokud v zahranici, tak uvedte
ve kterém statu a proc?

17. Mate k Vasemu femeslu/povolani dostatecné vzdélani? Pripadné hodlate se néjak vzdélavat?

18. Nesou Vase produkty néjaké oznaceni (napfiklad regionalni znacky, Perla Zlinska apod.), mate
svoji specifickou znacku — oznaceni produktd, kterym se odliSujete od konkurence?

19. Ostatni poznamky a komentare:
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Souhrnna zprava

Prvnich pét otazek bylo poloZeno tak, abychom ziskali obecnou charakteristiku dotazovaného.
Zjistovali jsme u ného pocatky produkce, charakteristiku jeho ¢innosti nebo pro jaky druh vyroby
(péstovani ¢i chov) se rozhodl. Kromé toho jsme se také dozvédéli, zda v produkci jsou sami nebo
zaméstnavaji zaméstnance a jaky druh zboZi (produktu) nabizeji.

Obecné plati, Ze lidé pracuji v produkci sami a jen vyjimecné zaméstnavaji lidi. V pfipadé, Ze maji
zaméstnance, jedna se zpravidla o tradi¢ni vyrobu (naptiklad bednarstvi nebo mostarnu), kde je navic
potieba vice pracovnich sil.

Vsichni dotazovani zahdjili svoji ¢innost po roce 1990, polovina dotazovanych zifejmé aZ po roce 2000.
Vétsina z nich ma k profesi dostacujici vzdélani nebo zkusenosti, spiSe postradaji specializace na
nékteré dilci obory potiebné k podnikani (napriklad postradaji znalost Ucetnictvi, chybi jim zkuSenosti
z marketingu ¢i obchodni dovednosti).

V téchto oblastech si zpravidla ani nevi rady a poZaduji pomoc. Obecné pfiznavaji, ze by se daly
zlepsSovat vSechny oblasti potfebné k Uspésnému podnikani i produkci. Ale podle zjisténi si nejméné
jisti jsou v oblasti marketingu a pfi propagaci daného produktu. Na tuto ¢innost jim vétSinou nezbyva
pfilis mnoho ¢asu ani financi, navic jim chybi znalosti a neumi reflektovat na aktudlni trendy
(internetovy marketing, nové formy osobniho prodeje apod.). Proto v ptipadé, ze bychom jim
dokazali pomoci, pozadovali by pomoc prévé v oblasti marketingu, reklamy.

Pomoc je Zadouci také v oblasti odbytu. Néktefi nevédi, jak napfiklad vybudovat kamennou prodejnu
nebo pfipravit e-shop.

Vybrani producenti by se nebranili ani pomoci v oblasti ziskavani penéz z dotaci a nejriiznéjsich
grantd. Podle jejich slov je totiz pravé s touto oblasti spojena zvysena byrokracie a navic nejsou
zdatni ve vypliiovani nejriiznéjsich formuldrd a chybi jim komplexnéjsi vzdélani ¢i vysvétleni
nékterych principl dotaci a prispévka.

V dalSich dotazech jsme jiz mohli odpovédi vyhodnotit i statisticky. Jedna se o nasledujici sledované
skutecénosti:

1 DODAVANI VYROBKU

Vice nez 70 procent dotazovanych dodava své vyrobky pfimo koncovym uzivatelim. Pro svoji
distribuci nevyuziva zadny distribu¢ni kanal. Do maloobchod (tedy do kamennych obchod,
specializovanych prodejen apod.) dodava své produkty 12 procent dotdzanych, zbyvajicich 17
procent vyuziva prodej pres velkoobchody.
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Dodavani vyrobkt (produkti):

B koncovi zakaznici
mmaloobchady

mvelkoobchody

2 MISTA PRODEJE PRODUKTU

V ramci otazky €. 7 jsme zjistovali, jak producenti své vyrobky prodavaji. Jak se ukazalo, 37 procent
dotazovanych prodava své produkty pfedevsim na jarmarcich a trzich a spoléha se na osobni prode;.
Producenti také pti prodeji svych vyrobk( stale ¢astéji vyuZivaji internet. V ramci Setfeni e-shopy a
internetovy prodej vyuziva 28 procent z dotazovanych. Nejcastéji prodavaji prostrednictvim vlastnich
webovych stranek, prostfednictvim specializovanych portal (napfiklad Flér.cz apod.).

Prodej v obchodech vyuziva 22 procent producentd, 13 procent se spoléhd na prodej ze dvora nebo
pfimo svym pratelim.

Misto prodeje produktu:

m obchody
H web
M jarmarky

M pratelé, ze dvora
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3 OMEZENI LEGISLATIVOU

Legislativa je v soucasné dobé pro mnohé z nds strasakem. Prlzkum ale zjistil opak. Producenti
obecné pfizndvaji, Ze legislativa je velmi komplikovana, nicméné se to da zvladat a nekomplikuje jim
témér vlbec jejich ¢innost.

Vysledek prizkumu v této otazce €. 8 je tedy prekvapivy. Pfes 70 procent dotazovanych odpovédélo,
Ze legislativa neomezuje jejich produkci, pouze 28 procent si mysli opak. Vétsinou se jednalo o
chovatele, jejichZ produkce je velmi pfisné hlidana a musi byt vykazovana dle nejvyssich norem.
Kuriozitou byla inspekce u bednére, ktera zkoumala zatiZzeni prace v urcité pozici.

Zatézuje produkci legislativa:

ano
28% |

4 ZADLUZENI

PFi podnikani je témér vidy potifebné mit dostatecné financni zazemi. Proto nds v rdmci rozhovort
zajimalo, zda si producenti museli pUjcit pro svoji ¢innost finan¢ni hotovost. Dotazovali jsme se, zda
vyuzili nejriznéjsi hypotéky, pajcky apod.

U regiondlnich producentd jsme zjistili, Ze vétsina z nich se zadluZeni brani, nebot nemaji zcela jasné
nastaveny prodejni a marketingové plany a Ziji tzv. z toho, co je zrovna aktudlni. Proto se vyhybaji
pUjcovani financni hotovosti a snazi se zvladat situaci bez zadluZeni.

Pfesto jsme narazili na takové producenty, ktefi si penize pro svoji ¢innost museli pUjcit. Penize jim
poslouZily nasledné napfriklad pro zakoupeni strojového vybaveni, zakoupeni pozemk pro farmareni
apod.
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Vyuziti ptjcky ¢i hypotéky pri podnikani:

5 VAZBA NA TRADICE

U regionalnich producent( je velmi typické navazovani na rodinné ¢i regionalni tradice. Tento fakt
nam potvrdil také nas prizkum, nebot 67 procent dotazovanych navazalo na tradici svych predka.
Zbyvajicich 33 procent zacalo v produkci dle vlastniho rozhodnuti. Vedlo je k tomu studium daného
oboru, zdjem o danou problematiku, hobby nebo dalsi okolnosti.

Navazali jste na tradice?

Mano

Hne

6 NAJMANI DALSICH LIDI A VYHLEDAVANI DODAVATELU
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V rdmci tradi¢ni vyroby mize byt poZadovdno nékolik pracovnich cinnosti. Zajimalo nas, zda
producenti zvladaji produkci (vyrobu) svého produktu zcela sami, nebo zda si musi na nékteré
¢innosti najimat dodavatele nejriznéjsich sluzeb, pripadné dalsi profese.
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Abrﬁ 2

Z prlzkumu vyplynulo, Ze vice neZ polovina respondentl je nucena si najimat jiné dodavatele a
zbyvaijicich 47 procent se zatim spoléha jen na vlastni sily. V pfipadé, Ze pozaduji dalsi subdodavatele,
jedna se zpravidla o prace ¢i sluzby v oblasti marketingu a propagace, néktefi producenti si nevi rady
s Ucetnictvim nebo si najimaji specialni techniku a obsluhu k ni (napfiklad jefab s manipula¢nim
technikem).

Najimani dodavatelu:

¥ ano

H ne

7 OCHOTA ZAPLATIT ZA PRODUKT

Pro Uspésnost podnikani plati také to, Ze si producent musi stanovit spravnou cenu za svij nabizeny
Ci vyrabény produkt. U spotrebitelského priizkumu jsme zjistili, Ze lidé jsou ochotni za kvalitu zaplatit.
To stejné si mysli také producenti.

Podle 88 procent dotazovanych jsou lidé za jejich produkty ochotni zaplatit dostate¢né vysokou cenu.
Zbyvajicich 12 procent pfiznalo, Ze prodava spise za vyrobni cenu, tedy za hodnotu naklad( bez vyssi
pfidané hodnoty nebo jen s minimalni marzi.
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Ochota zaplatit za produkt

8 HLEDANI INSPIRACE

K tomu, aby mohla vznikat jedinec¢na dila, jedinecné produkty nebo nabizet tfeba i jedinecné sluzby,
hledaji zpravidla producenti ¢i firmy nejriiznéjsi inspirace. Bylo ndm jasné, Ze vétsina regionalnich
producentt vychazi z mista, kde pracuji a produkuji a odkazuji se na mistni tradice, kulturu ci
gastronomii.

Pfesto jsme se ptali, kde hledaji inspiraci, zda spiSe doma ¢i v zahranici. Témér 80 procent
respondentl pfiznalo, Ze inspiraci hledd doma — v rodném regionu, u svych predk, ve své vlasti,

v podobnych regionech nebo v dané etnografické oblasti. Zbyvajicich 23 procent se nebalo inspiraci
hledat i v zahranici. Jednalo se napfiklad o producenty biopotravin. Naptiklad farmafi se inspirovali u
sousednich rakouskych zemédélcll, kde tamni zemédélstvi a farmareni ma dlouholetou tradici.
Nékteti z nich ale hledali podnéty pro své ,podnikani i v mnohem vzdalenéjsich mistech, napfiklad
na Novém Zélandu nebo v Argentiné.

Inspirace k produkci

mdoma

W v zahranici
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9 REGIONALNI OZNACENI, CERTIFIKATY APOD.

Lepsi postaveni na trhu nebo snadnéjsi prodej je umoznén zpravidla tém producentiim, jejichz
produkty nesou nékterou ze zauZivanych regionalnich znacek ¢i vlastni certifikaty kvality. Proto nas
pfi rozhovorech zajimalo, zda se mohou producenti né¢im podobnym pochlubit.

Nakonec jsme zjistili, Ze témér 70 procent respondentll ma sv(j produkt oznaden néjakou tradicni
znackou Ci certifikatem. Zbyvajicich 33 procent znacku nevlastni nebo o ni teprve usiluje.

Vlastnictvi regionalni znacky

®ano

Hne
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Zaver

Po prozkoumadni vsech odpovédi a statistickém propoctu jednoznacéné vyplynulo, Ze producenti jsou
z vétsiny sobéstaéni a snazi se produkci uzivit sebe a svoji rodinu. Dafi se jim proddvat pfimo
koncovym uZivateliim a dle jejich informaci jsou lidé ochotni za kvalitni regionalni vyrobky zaplatit i
vysSi cenu.

Co je vSak pfi jejich Cinnosti tizi je mnohdy byrokracie nebo nedostatek zkusenosti s nékterymi
oblastmi podnikani. Vétsina se shodla na tom, Ze opomijenou oblasti je oblast marketingu a
propagace, kde vétsina respondentl obecné citi nejvétsi slabiny.

Proto by dotazovani producenti privitali pomoc externich spolupracovnik(l nebo alespon rady, jak

vvvvvv

K tomu by méla poslouzit dalsi ¢ast projektu Poctivé vyrobené — podpora udrzitelné mistni
ekonomiky ve Zlinském kraji, jejiz soucasti je kurz marketingu pro vybrané regionaini producenty. Ten
by je mél provést zaklady marketingu a vybranym péti producentlm navic umoznit zdokonalit své
snhazeni. Tito producenti totiZ na pUl roku ziskaji nové spolupracovniky — studenty Univerzity Tomase
Bati ve Zliné, z Fakulty multimedialnich komunikaci, ktefi na zkvalitnéni propagace budou s nimi
spolupracovat.

/droje

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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