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Lokalni potraviny a specializované obchody v hlavnim mésté Praze

Local food and specialized stores in Prague

Souhrn

Fenomén lokalnich potravin nabizi malym obchodnikiim pftilezitost odliSit se od
konkurence a zaroven zemédélcim prodat ¢ast své produkce za lepsi cenu. Cely fetézec
obchodnich vztahli vSak stoji na diivéfe mezi zemed€lci, obchodniky a hlavné zakazniky.
Tato bakaldiskd prace se zabyvd kamennymi obchody zamétfenymi na prodej lokéalnich
potravin v hlavnim mésté Praze. V rozhovorech vedenych s vedoucimi téchto obchodi
jsou teSeny definice pojmu uzivanych v propagaci obchodu i samotnych potravin a také

organizace dodavatelskych vztaht a vybér dodavatelii.

Summary

The phenomenon of local foods provides small traders the oportunity to
differentiate themselves from the competition, while farmers to sell part of its production at
a better price. The whole chain of trade relations, however standing on trust between
farmers, traders and ultimately, consumers. These bachelor thesis deals with stores focused
on selling local food in Prague. In interviews conducted with managers of these stores are
solved definitions of terms used in the promotion of store and food and organization of

supplier relationships and choice of suppliers.

Klic¢ova slova:
lokalni potraviny, ptivod potravin, distribuce, postoje, diferenciace, dodavatelské vztahy,

rozhovor

Keywords:

local food, origin of food, distribution, attitudes, differentiation, supplier relationships,
interview



Obsah

Lo UVOGuiiiii e 9
2. Cile aMEtOAIKA ....ocvviiiiiiiie s 10
2.1 LR 10
2.2 MELOOIKA ... s 10

3. TeOTEtiCKA CASt ...uviiiiiiiiii i 11
3.1 LOKAINT POLIAVINY ...viiiiiiiiiiiiie et 11
3.1.1  Definice IoKAINOSI......ceveieiiiiieiiiiic e 11
3.1.2 METeNT IOKAINOSHE ... 12
3.1.3 Socialni a ekologicky charakter..........cococvvviiiiiiiiiiii e 14

3.2 Vnimani dilezitosti lokalnich potravin..........cccoovieiiiiiiiii 15
KB T o0 (0] =TSSP SSUSSRPS 15
32,2 VYZKUMY ..ottt 15

3.3 DISHIDUCE ..ot 18
3.3.1  DIStIIDUCHT CESEY ..viuvriniiiiiiiiieiiiie et 18

3.3. 1.1 PHIMY PIOAE] wouveeiiieiieiiie ettt 19

3.3.1.2  NePIIMY PrOAE] .. .vovvirieeiiiiiiiieiie et 19

3.3.2  Volba diStribUCNT CESTY ..eevviiirieiiiiiiieiie st 20
3.3.2.1  POtravinOVA CENLIA ......eeivieiiiiiieiieiesieesie ettt 21

3.3.2.2  Farmarské obchody........ccccoeiiiiiiiiiiiii e 21

3.3.2.3 Farmarskeé trhy .....ccooviiiiiicieec e 22
3.3.2.4  BedynKY ..ooviiiiiiieeee 23

34 IMIATKELING ..t 24
3.4.1 Charakteristika zakaznikil..........ccooiiiiiiiiiii 24
342 POSITIONING ...ttt bbbttt b e bbbt 24
3.4.3  Strategie difereNCIACE.........ccciiiieiicie et 25
3.4.4.1 Znacka regiondlni POtraVINY ........cccoieeiiiireiiienieirinieseee e 26

3.4.3.2 Znacka regiondlni produkt...........cccooiiiiiiiiiiiiiii 28

4. PraKtiCKA CASt .....c.ei i 29
4.1 ZPTACOVANI ...viieeiiiiii et 29
4.2 DefinovanT POJMTL .....ocvviiieiceee e 30
4.2.1 Farmarska pOtravina ........ccceciiiiiiiiiiiiiieii e 30
4.2.2  LOKAINT POLTAVINGA ....vviveiiiiiiiieiiiie sttt 31
4.2.3  Regionalni POtraVvina........cceiiiieiiiiiiiii e 31
4.2.4  Ztotozneéni 0bChOdll S POJIMY...ciuviiiiiiiiiiiieiiiie et 32
4.2.5 VIiv regionalniho znacent...........cooviiiiiiiiiiiiiiicie 33

4.3  Dodavatelské VZEahY .......ccccoooiiiiiiiiiii e 33
4.3.1 Vyber dodavatelli...........coiiiiiiiiiiiiiii 33
4.3.2 Organizace dodavatelskych vztahil............cccoooiiiiiiiiie 35

5. Zhodnoceni VYSIEdKi.........ccciiiiiiiiiiiiiiici 37
6. Seznam pouzityCh ZATOJU........ccuiiieiiiieiieii e 39
TS o | (0] 1< USSP 39
6.2  INErNEtOVE ZATOJE ...veviiiiiiiiiieie ettt 43
6.3 N[0 1 1Y RS PPR 44

7. PEILONY ettt 45
SCENAT TOZNOVOTU ...t 45
Piepis vybraného roZhovort ...........cocviiiiiiiiiiic e 46
Seznam OBChOAU .........oiviiiiiiii i 48



Seznam obrazku

Obrazek 1 - Piiklad vypoCtu LIM3 ......ooiiiiiiiicic e 13
Obrazek 2 - Dilezitost ptivodu potravin dle véku v EU27 .......cccociviiiiiiiii e, 15
Obrazek 3 - Dulezitost ptivodu potravin - Staty EU ... 16
Obrézek 4 - Dilezitost piivodu potravin - Kraje CR ........ccvvvieevivieeieeseeeseeessesseneis 18
Obrazek 5 - Logo Regionalni pOtraViNa ...........ccocviieieiieiineiescseseseseeee e 27
Obrazek 6 - Znacka regionalni produkt 1 ........ccccoieiiiiiiiiiiii e 28
Obrazek 7 - Znacka regionalni produkt 2 ..........ccoooiiiiiiiiiiici e 28


file:///C:/Users/Jiří/Desktop/CZU/Bc.%20práce/Lokální%20potraviny%20-%20Jiří%20Voldán.doc%23_Toc414013984
file:///C:/Users/Jiří/Desktop/CZU/Bc.%20práce/Lokální%20potraviny%20-%20Jiří%20Voldán.doc%23_Toc414013985
file:///C:/Users/Jiří/Desktop/CZU/Bc.%20práce/Lokální%20potraviny%20-%20Jiří%20Voldán.doc%23_Toc414013988

1. Uvod

Potraviny jsou nezbytnosti lidského Zzivota, ale pii ristu pfijmi vnima spotiebitel
potravinu stale vice jako produkt, ktery zahrnuje SirSi pole pozadovanych vlastnosti.
V Ceské republice se tyto pozadavky od ukonéeni zdvazné pisobnosti potravinaiskych
norem odviji od preferenci spotiebitelti projevovanych skrze trzni systém. V reakci na
nekolik potravinovych skandall se vyrazné zvysil zajem o kvalitu potravin a s hodnocenim
této kvality si velka Cast spotiebitelti spojila i1 jejich pivod. Zvysené kontroly cCastéji
zhorSovaly medidlni obraz velkych obchodnich fetézcli a potazmo i vyrobcl s vétSim
objemem produkce. Takto se postupné vytvofila spoleCenska poptavka po potravinach,
jejichz bezpecnost a kvalitu garantuje nikoliv neosobni organizace, ale Casto konkrétni
¢lovek, podnikatel i vyrobce Vjedné osobé. Na zakladé tohoto potencialu se zacaly
aplikovat rizné formy prodeje, ze zaCatku prevazné ptimého charakteru. Nejvetsi uspéch
zaznamenaly zvlasté ve vétSich méstech ,farmarské trhy* a slovo farmarsky se stalo
znamkou kvalitnich potravin od polohou blizkych zemédé€lct a jinych producentti potravin.
Dalsi projekty jako mlékomaty a bedynkové systémy se uchytily spiSe v mensi mite.
Vsechny zminéné i nezminéné piimé formy prodeje vétsinou nepokryvaji poptavku v Case
a ani prostorové. Diky tomuto prostoru na specifickém trhu s farmarskymi potravinami
vznikly po celé CR hlavné ve velkych méstech desitky novych kamennych obchodi, at’ uz
jsou to samostatné provozovny vazané na jednu konkrétni farmu nebo franchesingové sité
obchodli, propojené marketingovym konceptem. Z ndkupu lokéalnich potravin se stava
spolecensky trend podporujici lokalni ekonomiku a mistni vazby. Navic piinasi ptileZitost

k zajimavym ziskim, jak pro obchodniky, tak pro samotné zeméd¢€lce a vyrobce.



2. Cile a metodika
2.1 Cile

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je poskytnout informace o kamennych
obchodech v hlavnim mésté Praze, které zamétuji svoji marketingovou koncepci na prodej

mistnich farmaiskych potravin a jejich nabidku.

Dil¢imi cili je vymezit a charakterizovat kli¢ové pojmy, ato jak z hlediska
obecného, tak z hlediska potfeb téma prace ajeho specifik na zakladé studia odborné
literatury a dalSich zdroju. Dale pak vytvofit vybér provoznich jednotek, odpovidajicich
zadani prace azmapovat stav a provoz V téchto jednotkach metodou dotazovani

prostfednictvim polostandardizovaného rozhovoru.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zaklad¢ studia odborné literatury a ¢lankd.
Pouzity byly jak zdroje knizni, tak informacni zdroje voln¢ dostupné na internetu nebo
zptistupnéné pro studenty CZU. Zakladni metodou uZitou v praktické Gasti prace je
dotazovani formou kvalitativniho polostandardizovaného rozhovoru. Jako respondenti byli
vybrani vedouci obchodt, ktefi jsou povazovani jak za autory, tak realizatory procest a
myslenek feSenych v rozhovoru. Jejich vybér vychazel ze seznamu obchodi, ktery byl
vytvofen na zakladé kritérii a postupu popsanych v metodické ¢asti kapitoly Prakticka ¢ast.
Odpovédi ziskané v rozhovorech byly zaznamenany a podrobeny analyze a nasledné

syntéze.
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3. Teoreticka ¢ast

3.1 Lokalni potraviny

3.1.1 Definice lokalnosti

Na definovani lokalnosti potravin zatim nebyla nalezena shoda (Martinez, 2010).
Nejcasteji definice uvadi orientacni vzdalenost, do které je zbozi chapano jako lokalni.
Naptiklad vyzkum z amerického statu Ohio mluvi o vzdélenosti 25 a nasledné¢ 50 mil (40 a
80 km), kterou zakaznici nejcastéji uvedli jako vzdalenost pfijatelnou pro né v oblasti
potravin jako lokalni (HU, 2013).

Americké ministerstvo zeméd¢€lstvi pro ucely podpory zemédé€lci uziva dokonce
kritéria 400 mil (644 km) (Clancy, Ruhf, 2010). TaktéZ mezi Evropskym parlamentem a
komisi probiha diskuse o potieb¢ urceni pojmu mistniho potravinového systému. Pro ucel
diskuse je tento pojem prozatim definovan jako ,wroba a zpracovani potravin,
obchodovani s potravinami a jejich spotieba v relativné malé zemépisné oblasti.“ Dale je
upiesiiovana mistni oblast jako pomé&rn¢ mala zemépisna oblast, bez shody na vzdalenosti,
ktera se mize pohybovat od 20 do 100 km od mista vyroby (Evropska komise, 2013).
Guthova popisuje mistni trh a mistni produkty takto: ,,Trh s mistnimi produkty nabizi
zpravidla produkci mistnich femeslniki, v pfipadé potravin a potravinovych produkti také
prebytky zahradkaiG, vyrobky mistnich zemédé€lci nebo menSich zpracovatelskych
provozi. Produkce je uréena ke spotiebé v misté, netransportuje se tedy na dlouhé
vzdalenosti, nanejvys do sousedniho vétSiho mésta. Zbozi je vyrobeno mistnimi lidmi z
mistnich surovin a Casto 1 s vyuzitim mistnich energetickych zdroji. I kdyz mistnim
zbozim nazyvame vyrobky s mistem piivodu az do 50 — 60ti km od spotieby* (Guthova,
2006).

O definovani mistnich potravin se snaZi také obchodnici, ktefi potiebuji deklarovat
zakaznikiim cCerstvost a mistni plivod nabizenych potravin. Americky fetézec Wal-mart
definuje lokalni potraviny jako vypéstované a dostupné k ndkupu v ramci hranic dané¢ho
statu, pficemz podobnou podminku stanovuji i dalsi fetézce (Martinez, 2010). Nové néktefi

obchodnici uzivaji kritérium Casového intervalu od doby sklizné do uloZeni v regalu
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v obchodé. Obchod Fresh and easy se pysni garanci piitomnosti potravin na pultech do 48
hodin a méné (Webber, 2014).

Na ceském maloobchodnim trhu se snazi deklarovat ptivod vybranych potravin
napiiklad Penny market svoji kampani Ceska kvalita. ,,Vyrobky s oznacenim "Ceska
kvalita" musi vyhovovat nasledujicim podminkam: receptura, chut, tradice, zvyklost,
kontrola kvality a baleni jsou cisté tuzemské respektive domdci *“ (spojené jak s ¢eskym, tak
byvalym &eskoslovenskym trhem), (Ceska kvalita, 2014). Nejvyrazngji se u nas spojuje
s regionalnimi potravinami Druzstvo COOP se svymi prodejnami Terno a jejich projektem
»Nejlepsi znaseho regionu“, ktery pfinasi vybrané kvalitni potraviny v regionech
Jihoceském, Kralovéhradeckém, Olomouckém a Zlinském. Zde je uplatiiovdna podminka
puvodu v daném regionu a dale smyslova hodnoceni odborniky i zakazniky (Z naSeho

regionu, 2014).

3.1.2 Méreni lokalnosti

Charakter lokalnosti mohou mit také samotné zemédélské podniky, farmy nebo
obchody. Organizace New economics foundation vytvofila nastroj nazvany Lokalni
multiplikétor (zkracené LM3). LM3 je metoda, kterd umoziuje podnikiim, vladnim nebo
spoleCenskym organizacim meéfit, jaky vliv maji jejich vydaje na piijmy mistni ekonomiky
(LM3 online, 2014). Vysledkem jeho aplikace je ¢islo, vypovidajici o tom, kolik ptijmu
pro mistni ekonomiku vytvofila jedna jednotka pocate¢niho piijmu sledovaného subjektu.
Pti vypoctu se vychazi z procesu multiplikace, ktery vznika pii dal§im pouziti penéz, které
tvofily pro firmu pocateéni ptijem. Cim déle penize obihaji v mistni ekonomice, tim vyssi

pfijem mistni ekonomice pfinesou.
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Nasleduje piiklad vypoctu LM3 pro spolecnost ECO sidlici v Appleby v severozapadni

Anglii:
Meéreni penéznich toki organizace ECO
Penize, které zlistavaji v Appleby Penize, které z Appleby odtékaji
's ™
Prvni kolo: 50 000 liber
\ A
v
r ~ r )
Druhé kolo: 30 000 liber Utraty ECO 20 000 liber Stejné jako vétéina
ECO wtratili 27 500 liber firem, i ECO plati penize mimo mistni
na zaméstnance a externi — ekonomiku v podobé saocialniho
spolupracovniky a 2 500 liber a penzijniho pojisténi zaméstnancd,
u dodavateld zboZi a sluieb. za palivo a energie a na danich.
J ECO také plati zaméstnancim
a dodavateldm mimo region.
i . o
'S =y s ™y
Treti kolo: 13 375 liber Utraty 16 625 liber Jako viichai
zaméstnanci a dodavateli ECO zaméstnanci, i lidé z ECO utraceji
. ) n . — penize mimo region na danich
Lide tyto penize utratili za pf'tra“r'""f', a najmech. Lidé téZ utréceji za zboZi
zabavu a najmy. Dadelnl.*ateléje utratili a sluzby zvnéjsku regionu (napf.
za podobné védi jako ECO. v supermarketech a v multikinech).
J \
Kolo 1 prvotni pfijem 50 000 liber
Kolo 2 vydaje ECO 30 000 liber
Kolo 3 vydaje zaméstnancl a dodavatell ECO 13 375 liber
Celkem 93 375 liber

Castka, kterou ECO pfinesli do mistni ekonomiky v Appleby

prvotni pfijem ECO

£93375+£50000=1,87
Obrazek 1 - Priklad vypoctu LM3
(Kutacek, 2007)
Téchto 1,87 je LM3 skore. Znamena to, ze z kazdych deseti liber, kter¢ ECO ziska jako
svuj ptijem, vytvoii 18,70 liber pro mistni ekonomiku v Appleby.

(Kutagek, 2007)
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3.1.3 Socialni a ekologicky charakter

Mnoho autort hovoii v souvislosti s lokalnimi potravinami o jejich socialnim a také
environmentalnim pfinosu. V oblasti socidlniho pfinosu hovofti studie zadand Evropskou
komisi o rGstu znalosti spotiebitelli o potravinach, které ovliviiuje jejich nakupni
rozhodovani i stravovaci navyky, coz piinasi pozitivni dopad na zemédélské Cinnosti.
Produkce na zakladé kratkych potravinovych fetézcii je pro zemédelské podniky pracnéjsi,

v

potifebnych na venkové blize navazaném na zemédélstvi.

,, Opatieni k uspokojeni rostouci poptavky po mistnich produktech mohou prispét k
posileni a rozvoji konkurenceschopnosti venkovskych oblasti. Zasobovani mistnich
potravinovych systémii nepredstavuje prileZitost pouze pro zemédélské vyrobce. Ma
také vliv na cinnosti navazujici na prvovyrobu, jako je napriklad zpracovani,
distribuce a maloobchod, a ma tedy pro mistni spolecenstvi multiplikacni efekt tim,

Ze wtvareji pracovni prilezZitosti. “ (Kneafsey a kol., 2013)

V piipadé pozitivnich environmentalnich vlivii se hovofi o snizovani ,,food miles*
(potravinova mile) a uhlikové stopy nebo pozitivnhim vlivu na biodiversitu. Nicméné
malokdy jsou prohlaseni zastanci lokalnich potravin podlozeny kvalitativnimi ¢i
kvantitativnimi vyzkumy, které by pozitivni vlivy prokazovaly (Kneafsey a kol., 2013).
Navic pravé myslenka uhlikové stopy je u lokéalnich potravin zpochybfiovana exaktnimi
zakladé uspor z rozsahu na palivech (Cooley, Howard, Winter, 2009), (Mundler, Rumpus,
2012).

Pokud jde o vniméni dllezitosti ekologi¢nosti u zakaznikii menSich lokélnich
prodejen, z vyzkumu Pichy a BartoSovské vyplyva, Ze respondenti projevuji zajem o
respektovani zivotniho prostiedi a jeho ochranu ze strany prodejny, ale pfi rozhodovani o
koupi mu pravdépodobné neptikladaji velky vyznam. Autofi vyzkumu proto doporucuji pii
propagaci mistnich potravin zdliraziiovat spiSe jiné nez environmentalni aspekty (Picha,

Bartosovska, 2010).
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3.2 Vnimani duleZitosti lokalnich potravin

3.2.3 Postoje

K zachyceni trendu ve spotfebnim chovani jsou zjiStovany postoje spotiebitell.
., Postoje jsou relativne stdala tendence odpovidat na wrcite tridy podnéti stalym
zpiisobem. *“ Podle procesniho pfistupu postoje vedou Kk ur¢itému jednani. Skrze intenzitu
postoju se da také posuzovat pravdépodobnost kupniho chovani (Prazska, Jindra 2002).
Nasledujici statistické vystupy z riznych vyzkumi postojii ob&antt CR poskytuji oporu pro
dal§i zabyvani se tématem mistnich potravin. Jsou provadény rlznymi institucemi a

zabyvaji se riznymi otazkami tykajicimi se dilezitosti ptivodu potravin pro spotiebitele.

3.2.2 Vyzkumy

Prizkum vetfejného minéni v evropskych zemich Eurobarometr se dulezitosti
puvodu potravin zabyval v bfeznu 2012. Pro 80 % ceskych respondentt byl ptivod potravin
dalezity a 20 % ho za duleZity pii jejich ndkupu nepovazovalo. Mezi Evropany jsou Cesi
Vv pomyslném pofadi na 5. misté. Poradi vévodi Recko s 90 % a primér 27 zemi EU ma
hodnotu 71 % absolutné dulezité, 27 % absolutné nedulezité a pro 2 % odpovidajicich
zaleZzi na kupovaném vyrobku. Odpovédi respondentii byly tfidény také podle véku,
z ¢ehoz vyplynulo, ze dilezitost na ptivod kladou cCastéji starsi respondenti a u mladsich
tento faktor hraje mensi roli. Nutno vSak upozornit, Ze tato ¢ast vyzkumu vypovida za

véechny respondenty napii¢ zkoumanymi zemémi (EVROPSKA KOMISE, 2012).

Q033 When buying feod, how important are the following for you perscenally...?

Whare the food comes from (geographical ongin)

[t depends on the

Total "Moot
Tetal Important’ imu ;m:;t, product
B (SPONTAMEDUS)

EUZ7 T1% ok 2%
Aac

15-24 A% A40% 2%
25-39 7% 28% 2%
40-54 T5% 23% 2%
95+ 7% 22% 2%

Obrazek 2 - Dulezitost piivodu potravin dle véku v EU27

(EVROPSKA KOMISE, 2012)
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Q03,3 When buying food, how important are the following for you personally. .. 7
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Obriazek 3 - DileZitost ptivodu potravin - Staty EU

(EVROPSKA KOMISE, 2012)

Dalsi vyzkum Eurobarometru, tentokrat z roku 2013, se zamé&fil vice do hloubky a
dotazoval se, jak detailni informace respondenti vyzaduji, pokud jde o misto ptiivodu urcité
komodity. U mléka povazovali za nezbytnou informaci o zemi pivodu 82 % a o konkrétni
oblasti plivodu jiZ jen 38 % t4dzanych. U masa byla zddana informace o zemi ptivodu v 84

% a oblast piivodu v 37 % odpovédi (EVROPSKA KOMISE, 2013).

Starsi vyzkumy v CR uvadéji k této oblasti dotazovani &isla, kterd by mohla
nastinit, jakym smérem se zdjem o puvod potravin vyviji. Zde se jedné o otazku preference
Ceskych potravin pfed potravinami zahrani¢nimi. S otevienim naseho trhu v 90. letech
nakupujici preferovali spiSe potraviny zahrani¢niho plivodu. Nyni se postupné opét
prosazuje preference tuzemskych potravin. S tim roste u zdkazniki i1 zdjem o informaci o

vyrobci a ptivodu daného produktu (Hes, 2008).
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Z vyzkumu chovani spotiebiteld mezi lety 2004 a 2007 vyplyva, ze tidaj o vyrobci je
dalezity pro 52 %, pticemz dalSich 30 % piimo avizuje, ze davaji ptrednost Ceskym
vyrobkim. V souctu tedy udaj o vyrobci povazovalo za dilezity 82 % odpovidajicich

(Hes, 2008).

Statni zeméd¢€lska a potravinarska inspekce si pro své ucely nechava vypracovat
kazdorocné sociologicky prizkum ,,Potraviny a ¢esky spotiebitel” (Focus, 2013). V jedné
Z jeho mnoha analyz je chovani zakaznik rozdéleno do nékolika ndkupnich strategii,
pfiCemz pro toto téma je podstatna strategie ,,Kvalita na prvnim misté“. U téchto osob je
vyrazny akcent na kvalitu potravin i za vyS$i cenu. Maji nadprimérné ¢asto zajem o
bioprodukci, zbozi od farméiti a malovyrobci. Akcentuji znackové potraviny a vyrobky s
certifikdty kvality. Zaroven je zde deklarovany zijem o alespoii castené
samozasobitelstvi. Tento vyzkum spole¢nosti Focus oproti jinym nepovazuje puvod
potraviny za rozhodujici pfi vybéru potravin, ale uznava vzrustajici zajem o tuto informaci
na obalech. Na ptredlozené tvrzeni ,davdm prednost ceskym potravindm pied
zahrani¢nimi* reagovalo pozitivné 68 % dotdzanych. S tvrzenim ,,Casto nakupuji vyrobky
od farmaii a malovyrobct souhlasilo 35 % respondentii. Pii analyze tohoto tvrzeni podle
pohlavi, socioekonomického postaveni, véku a vzdé¢lani je evidovano vice souhlasnych
tvrzeni od Zen, vysoce postavenych pracovniki, spotiebiteli ve veéku 25-34 a 35-44 let a

respondentl s vysokoskolskym vzdélanim.

Clanek Kalabové, Mokrého a Turéinkové (2013) se zabyval vyzkumem chovani
spotiebiteld pfi ndkupu ceskych a regiondlnich potravin. Vysledky ukézaly, ze ptvod
potravin hraje vyznamnou roli v rozhodovacim procesu spotiebitell. Nebyla nalezena
zavislost mezi témito preferencemi a pohlavim, potazmo velikosti sidelnich mést a obci
respondentli. Naopak mirné silny stupenn zavislosti byl nalezen s povolanim, vékem a
vzdélanim. V ptipadé lokalniho plivodu Zeny projevuji mirn¢ vyssi stupein regiondlniho
patriotismu. Zavérem autofi konstatuji, Ze plivod potraviny ma perspektivu byt pouzit jako
prvek marketingového odliSeni a konkuren¢ni vyhody. Vysledky vyzkumu jsou dale
¢lenény podle regionli. Respondenti hodnotili dileZitost faktoru ¢eského ptivodu na Skale
1-10 (10 — nejlepsi). Respondenti z regionu Hlavniho mésta Prahy ohodnotili tento faktor

V pruméru 6,23 (7. nejvyssi). Nejvyssi hodnoty dosahl kraj Plzenisky s 6,88, ktery v té dobé
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zastitoval nejvice (23) certifikovanych regionalnich potravin (Kalabova, Mokry,

Tur¢inkova 2013).

Czech origin - mean

57

5,97

Mean

57
5,07-6,15
B 621-833
B 55568

Obrizek 4 - DiileZitost piivodu potravin - Kraje CR

(Kalabovéa, Mokry, Turé¢inkova 2013)

3.3 Distribuce

3.3.1 Distribuéni cesty

Obchod s lokalnimi potravinami klade specifické pozadavky na provoz podniku ¢i
konkrétné prodejny a vyzaduje uzpisobeni jednotlivych procest, které by mohly ovlivnit
ty vlastnosti potravin, které jsou vyuZzivany k ziskdni konkurenc¢ni vyhody a odliSeni.
Kli¢ovym rozhodnutim, takto ovliviiujicim charakter produktu, je volba zplsobu

distribuce.

Distribuce tesi pfesun produktu z mista jeho vzniku — vyroby (od vyrobce) na misto
jeho prodeje (k zakaznikovi) tak, aby ho mohl zakaznik koupit na pozadovaném mist¢,
v pozadovaném ¢ase a vV pozadovaném mnozstvi a kvalité (Srpova, Rehot, 2010).
Distribuc¢ni cesta predstavuje zplsob, ktery se pouzije pti pohybu zbozi od vyrobce, resp.

poskytovatele sluzeb ke koneénému zakaznikovi (Kotler, 1998).
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Distribuci Ize fesit prosttednictvim dvou typt distribucnich cest.

3.3.11 Primy prodej
Pfi pifimém prodeji dostava zakaznik produkty piimo od vyrobce, tedy bez
zprostiedkovatele. Jako konkrétni formy ptimého prodeje je mozné uvést:
e Prodej ve vlastnich prodejnich prostorech (v pfipad¢ lokéalnich potravin naptiklad
prodej ze dvora, dalo by se vztahnout i na farméaiské trhy).
e Prodej prostiednictvim vlastnich prodejnich automatt (mlékomaty).
e Piimy prodej bez prodejnich prostor (zasilkovy obchod, internetovy obchod,

napiiklad bedynkové systémy).

K vyhodam patii osobni kontakt vyrobce se spotiebitelem. Je zajistén pienos zpétné vazby
vV podobé podnéti od =zakaznikli, vyjadieni spokojenosti, piipadné nespokojenosti.
Nevyhodou je nedostate¢né pokryti trhu, coz nemusi platit pfi uziti zminénych modernich

formatt, jako jsou zéasilkovy nebo internetovy obchod (Srpova, Rehot, 2010).

3.3.1.2 Neprimy prodej
Nepiimy prodej se uskuteéiiuje prostfednictvim  prodejnich  meziclankd,
zprostiedkovateld. Podle poctu mezi€¢lankti miZzeme nepiimy prodej délit na:
e Jednouroviiovou distribu¢ni cestu (jeden zprostiedkovatel, vétSinou maloobchod,
typickd pro zbozi s kratkou dobou trvanlivosti, s prodejem na urovni regionu a
S nizkou koncentraci prodeje).
e Dvoutrovitovou distribu¢ni cestu (do které vstupuje velkoobchod. Tento typ
prodeje je uzivan pii prodeji velkych sérii, standardizovanych a levnych produkti.

Jsou zde vysoké piepravni naklady.

-----

geograficky trh a soucasné¢ do riznych segmentd trhu. Znac¢nou nevyhodou je ztrata

kontaktu se zdkaznikem (Srpova, Rehot, 2010).
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3.3.2 Volba distribucni cesty

Aby byla zachovana lokalni identita potravin, jsou zadouci kratsi distribucni cesty
(King, 2010). Pti posuzovani distribu¢ni cesty jsou zasadni pocet a charakter meziclanka
na této cesté. Z pohledu producentd, jako prvniho clanku distribu¢ni cesty podle
zahrani¢nich autorti (Low, Vogel, 2011) plati, Ze pomér uzivani pfimych a nepiimych
distribu¢nich cest se méni sristem poptavky po lokalnich potravinach. S rostoucim
odbytem farmy s prodejem lokalnich potravin se ustupuje od piimych distribu¢nich cest
k zdkaznikovi a zvySuje se podil nepiimé distribuce. K takovému chovani je vede
ocekavané snizeni marketingovych nékladl i snizeni nakladi na pracovniky, které prebira
zprostiedkovatel spolu s celym procesem prodeje. Z toho vyplyva, ze pii uziti neptfimych
distribu¢nich cest je vyssi potencidl na zajisténi dostatecného mnozstvi mistnich potravin
(King, 2010). Nevyhodami mohou byt pozadavky na baleni zbozi, naptiklad ¢arové kody,

nutriéni deklarace nebo certifikace.

Pokud jsou porovnany zptsoby distribuce s ohledem na pfijem producenta
potravin, pak na prodanou jednotku pfindsi vyssi podil samoziejmé ptimy prodej, kde je
producent piijjemcem celé trzné realizované ceny. Lokdlni potraviny dodévané
k zakaznikovi neptimo pies zprostiedkovatele (specialni obchody, spotiebitelska druzstva)
na druhou stranu umoziuji prodavat mnohem vys$s§i mnozstvi a v konecném Uhrnu piinasi

vyssi celkové trzby (King, 2010).

Pii aplikaci obecného pohledu maji uvahy o zatazeni mezic¢lanku do pohybu zbozi dvé
roviny. Jednak jde vSeobecné o ulohu a vyznam obchodniho mezi¢lanku mezi vyrobou a
spotfebou, uvnitt obchodu jako mezi¢lanku a pak o vyznam a tlohu velkoobchodu na cesté
zbozi od vyroby do maloobchodu. Jako zékladni vlivy pilisobici na tyto cesty zbozi se
uvadi zejména tyto vlivy:

e Rozmisténi vyroby (lokalni a regionalni vyroba ma vétsi predpoklady pro pifimé

dodavky vyroby do maloobchodu).

e Specializace a hromadnost vyroby (mensi podniky a vyroba s mensi hromadnosti

maji lepsi piedpoklady pro piimé dodavky).

e Velikost odbéru zbozi.
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e Poskytovani obchodni marze vyvolava tendenci ke zkraceni cest zbozi a vylouceni
meziclank.

e Pozadavek na Cerstvost zbozi vede ke zkracovani cest, zvlasté u rychle se kaziciho
zboZi.

e Sluzby (napiiklad propagace spojena s vyrobcem).

e Vylouceni vede k vysokym zasobam.

(Prazska, Jindra, 2002)

3.3.2.1 Potravinova centra

Charakter velkoobchodniho prvku v distribu¢nich cestach lokdlnich potravin maji
v USA potravinova centra (Vv AJ food hubs). Jsou organizovana jak na bazi podnikatelské,
druzstevni, tak i neziskové. Potravinova centra vznikla za ucelem efektivnéjsiho propojeni
vyrobcli potravin a stiednich a velkych velkoobchodnikd i individudlnich zakazniki
(Matson, Thayer 2013). Definovana jsou jako podnikani ¢i organizace, ktera aktivné
shromazd’uje, distribuuje a propaguje potraviny se znamym pivodem primarné od mistnich
a regiondlnich vyrobcti k posileni jejich schopnosti uspokojit velkoobchodni,

maloobchodni i institucionalni pozadavky (Matson, Sulins, Cook, 2013).

V CR se pied par lety mluvilo 0 konceptu narodniho fetézce. Podporu tomuto
konceptu vyjadfoval také soucasny prezident Milo§ Zeman, ktery doporucoval propojeni
s fetézcem COOP (http://www.novinky.cz/zena/styl/350864-narodni-obchodni-retezec-co-

na-to-zname-osobnosti.html).

3.3.2.2 Farmarské obchody

Zvyseny zajem o puvod a kvalitu potravin piinesl renesanci farmaiskych trhii ve
méstech. Tento zplsob prodeje navazuje na historické zvyklosti a tradice. Specializované
farmatské obchody jsou proti trhim novinkou a stale se navySuje pocet nové vzniklych
obchodnich jednotek (Tyden.cz, 2013). Specialni farméaiské obchody se 1isi tim, Ze nabizeji
potraviny, které nejsou v tradi¢nich obchodech s potravinami b&zné (Wixson, 2011).
Farmaiské obchody se nezamé&fuji na nizké ceny nabizené zékaznikiim, ale na kvalitu a

dalsi benefity mistnich potravin a to jim umoznuje diky men§imu nakupovanému mnoZstvi

21



snadnéjsi domluvu s producenty. Velci prodejci a fetézce by si ndkup takto nizkych
mnoZstvi dovolit nemohli. Castokrat prodejci spolupracuji s konkrétnimi farmati a
producenty a poskytuji jim oboustranné¢ vyhodnou spolupraci, kdy producenti maji

moznost vstupu na trh za lepSi ceny a prodejci mohou nabidnout vice druhii zbozi

(Wixson, 2011).

Aby prodejci pomohli zakaznikim hledajicim lokalni potraviny a piesvédcili ty,
ktefi maji pochyby o plivodu a poctivosti nabizenych potravin, umistuji k produktim v
regalech informace o vyrobci doplnéné o fotografie z farmy a z vyroby produktu (Kotler,
Keller, 2007). Bohuzel ¢im vice takovych produkti od riznych dodavatelii je, tim

naroc¢ngjsi je i tento zplisob marketingové prezentace.

Malé obchodni jednotky jsou obecné¢ hodnoceny zékazniky pozitivné pravé pro
vnimanou vys$$i kvalitu a pfitomnost mistnich/regionalnich potravin. Mimo to i pro
rychlost, ochotu a pfijemnou obsluhu ze strany personéalu. Pokud se obchod specializuje na
konkrétni druh zbozi (maso, ovoce-zelenina), je vysoce cenéna kvalifikovanost a znalost

prodavaného zbozi (UZEI, 2014).

Pro zvyseni G¢innosti marketingové strategie by si méli provozovatelé farmaiskych
obchodli uvédomit, jaké produkty u nich zékaznici budou vyhledavat. Lokalni ptavod
potravin je pro zdkazniky dilezity zvlast€ u ovoce, zeleniny, Cerstvého masa, mléka,
vaji¢ek a chleba, tedy u potravin, které¢ se nedaji dlouho uchovavat k pozdé¢jsi spotiebe
(HU, 2013), (Wixson, 2011). Vyzkum zjistil, Ze spotiebitelé si vybiraji, kde lokalni
potraviny nakoupi i na zakladé vybavenosti obchodni plochy (Wixson, 2011).

3.3.2.3 Farmarské trhy
Farmaiské trhy v Praze dé¢li Spilkova, Fendrychova a Syrovatkova (2013) podle

velikosti (pocet stanki), lokace, frekvence a dne kondni a rozsahu nabizené¢ho zbozi.
Farmarské trhy se shlukuji do dvou typl. Prvni typ ptedstavuje velky trh umistény ve
vnitinich ¢astech Prahy a v centru. Ma vice nez 30 stanki a Sirokou nabidku sortimentu i
doplitkkovych sluzeb jako napiiklad hlidani déti. Tyto trhy jsou hojné navstévované a u

stankl se tvofi dlouhé fronty. Mezi zakazniky nepfevazuje vyrazné zadna ze skupin.
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Navstévuji je rodiny s détmi, mladé pary, lidé ve stfednim véku, ale i dichodci. Do této
skupiny patii nejenom vikendové trhy, ale i trhy pofddané ve vSedni dny. Na téch je
atmosféra klidnéjsi a navstévuji je hlavné Zeny na mateiské, dichodci a lidé z blizkého
okoli. Druhy typ tvofi malé trhy s méné nez 15 stanky poiadané ve vné¢jSich Castech Prahy
ve vSedni dny. Sortiment je omezeny stejné jako nabizené sluzby. Atmosféra na téchto
trzich ma venkovsky a pratelsky charakter. Z dotaznikového Setfeni na farmaiskych trzich
Vv Praze vzeSlo, Ze polovina zakaznikli navstévuje trhy kazdy tyden. NejcCastéji
nakupovanymi potravinami jsou zelenina, maso a ovoce. Nejcastéji uvadénym divodem
nakupili na trzich je Cerstvost zbozi a také lokalni ptivod potravin (Spilkova, Fendrychova,

Syrovatkova, 2013).

Podle Kodexu farmatskych trhti (2015) vydaného na oficialnim webu ministerstva
zemédélstvi plati nasledujici definice: Farmarske trhy (sedlacke, selské, zemedelské trhy
apod.) jsou forma prodeje zemédélskeho a potravinarského zbozi pro obcanskou verejnost,
jejimz cilem je:

e podpora malych a strednich zemedélskych péstitelii, chovatelu, zpracovatelii a

vyrobcii potravin;
e zasobovani obcanit Cerstvymi zemédelskymi plodinami a potravinami prevazné
Ceského a regiondlniho piivodu;

e vytvoreni nového spolecenského prostoru, ktery vedle prodeje zemédeélskéeho zbozi
slouzi k setkavani lidi, priblizeni meéestskych obyvatel zemeédeélské sezoné a
prirodnim cykliim;

e ozZivit vyvbrané prostory mést a zlepsit jejich atmosféru.

3.3.2.4 Bedynky

Bedynkové systému se fadi k pfimym distribu¢nim cestam. ,,Bedynka nebo taska
obvykle obsahuje namixovanou cerstvou sezonni zeleninu, ke které se casto pridavaji
mlécné vyrobky, med, vino, pecivo... Vyjimecné nejsou ani masové bedynky.,, (Bedynky.cz,
2015) Podle komunitniho webu bedynky.cz (2015) jsou hlavnimi znaky bedynek lokalnost,
sezoénnost, rozmanitost, vysokd kvalita, pfiméfend cena a pravidelnost. Provozovatelem
bedynkového systému miiZzou byt zemédelec, firma piekupujici potraviny, jednotlivec jako

zprostiedkovatel nebo skupina lidi. Na zaklad¢ Clenstvi v bedynkovém druzstvu ¢i klubu
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nebo dle individualni dohody zajistuje dodavatel spotiebiteli ur¢ité mnozstvi potravin

Vv pravidelnych dodavkach napiiklad ve formé bedynky se zeleninou.

3.4 Marketing

Podstatou marketingu je myslenka, ze uspéch vychazi z porozuméni potfebam a
pranim zakaznika a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produkta, které tyto potieby a piani

napliuji (Kotler, 2007).

3.4.1 Charakteristika zakazniku

Z ptechozich uvedenych vyzkumu nevzesla jednotna charakteristika potencialnich
zakazniki, pro které je ptivod potravin dilezity a kladou diiraz na potraviny pochazejici
Zz mistniho prostfedi ¢i svého okoli. Konstatovat lze pouze potvrzeni existence tohoto

trendu.

Po roz¢lenéni ptistupl k prodeji farmatskych potravin na ptimé (farméaiské trhy) a
nepiimé (obchody) se zvysuje pravdépodobnost nalezeni spoleénych ryst u zakaznikt
sledovaného segmentu. Farmatské obchody disponuji pevnym ukotvenim v misté s delsi a
pravidelnou oteviraci dobou, coz davé zdkaznikiim pfilezitost vytvofit si divérnéjsi a
pevnéj§i vazbu. Skupina zakaznikG farmaiskych obchodli je pro ucely segmentace
homogenngjsi, nez zakaznici navstévujici farmatské trhy. Tento fakt je pro dalsi aplikaci

marketingového ptistupu cennym zjiSténim.

Na této konkrétnéjsi roviné zkoumani byli zdkaznici farmatskych obchodl popsani
jako jedinci, kteti dosahli vys§iho vzdélani, Zijici ve méstech a jejich okoli, s vysSimi
pfijmy na domdcnost. Také je uvadéna Uméra mezi vySSim veékem a veEtsi

pravdépodobnosti navstévy obchodu pred farmarskym trhem (Wixson, 2011).

Po zhodnoceni atraktivity a vybéru cilového trhu, pfichdzi na fadu tvorba trzni nabidky.

3.4.2 Positioning

Positioning je akt navrZeni nabidky a image spolec¢nosti tak, aby zaujaly vyznamné

misto v myslich cilového trhu. Cilem je umistit znacku v myslich spotiebitele tak, aby se
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maximalizoval potencidlni prospéch firmy. Dobry positioning znacky navadi
marketingovou strategii k vyjasnéni podstaty znacky a cila, které pomahé spotiebiteli
dosahnout a ukazuje, v ¢em je pfitom jedinecna. Vysledkem positioningu je uspésné
vytvoreni zakaznicky zamétené nabidky hodnoty, piesvédcivého divodu, proc by si cilovy

trh mél vyrobek kupovat (Kotler, Armstrong, 2004).

Positioning se sklada ze tii kroku:
. Identifikace a stanoveni moznych konkurenc¢nich vyhod, na jejichz zakladé bude
stanovena pozice vyrobku.
. Volba spravnych konkurenénich vyhod.

. Volba celkové strategie positioningu.

Konkurenéni vyhodou je mySlena vyhoda oproti konkurenci, ziskana nabidkou vyssi
hodnoty pro spotiebitele, bud’ prostfednictvim niz$ich cen, nebo vétSiho uzitku, ktery
odivodni vyssi ceny (Kotler, Keller, 2007). Positioning musi vzdy zacinat odliSenim
(diferenciaci) firemni marketingové nabidky, aby si firma mohla byt jista, Ze je schopna
dodat zakaznikovi vys$$i kvalitu nez konkurence. Firemni nebo marketingovéd nabidka
muze byt odliSena mimo jiné v ramci vyrobku, sluzeb, distribu¢nich siti, kvality

zaméstnancl nebo image (Kotler, Armstrong, 2004).

V ptipad¢ lokalnich potravin je dilezité vyuziti positioningu pivodu, o kterém se
zminuje Kotler a Keller (2013). Vniménim mista pivodu rozumi mentalni asociace a
nazory, které toto misto ¢i zemé vyvolava. Snahou je tyto asociace pienést i na produkt a

zlepsit tak jeho vnimani zadkaznikem.

3.4.3 Strategie diferenciace

Strategie diferenciace je vhodnou alternativou pro malé firmy, pfedevSim se
zékladem v konkurovani kvalitou. Kvalitou jsou rozumény nejenom technické parametry
produktu, ale téZ celkova péée o co nejlepsi komplexni uspokojeni potieb zakaznika. Uzky
kontakt se zdkaznikem je specifikem prav€ malych firem, které muizou nabidnout

piirozen&jsi osobni jednani a blizi seznameni se s produktem (Srpové, Rehot, 2010).
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Kvalita potraviny sama nemusi pro ziskdni vy$$i ceny stacit. Leps$i vnimani
zakaznikem mutize byt dosazeno designem obalu, znackou podporujici odliSnost potraviny
nebo potvrzenim certifikace ze strany jinych instituci. Tyto marketingové naklady musi
vSak byt dostatecné piinosné, jinak se stavaji zbyteCnym zatizenim (MINISTERSTVO
ZEMEDELSTVI WISCONSIN, 2011).

Zemédelské produkty vzhledem ke svému komoditnimu charakteru predstavuji pro
marketing naro¢ny ukol. Pokud je prodavana pSenice, jeji cena se fidi dle trhu a jen tézko
se najdou jiné nez kvalitativni ukazatele, které by tuto komoditu odlisily. Mnoho produktt
si tento problém piendsi 1 do faze prodeje spotiebiteli ve formé potraviny v obchodé.
Piikladem mohou byt jablka, mléko, ale i maso (Agricultural marketing resource center,
2015). Cilem je tedy k témto pivodnim produktim vytvofit pfidanou hodnotu pomoci

nové vlastnosti nebo jiného neobvyklého postupu zpracovani.

Producenti i obchodnici a dal$i zprostiedkovatelé se shoduji na tom, ze voli prodej
na mistni Grovni a jeho propagaci proto, ze jim dava pftilezitost k odliSeni se od ostatnich
ucastnik trhu (Gunter, 2011). Dal$imi pfilezitostmi pro odliSeni jsou napiiklad jiny
zpusob vyroby nebo propojeni zakaznika s produktem skrze agroturismus nebo vzdélavani

(MINISTERSTVO ZEMEDELSTV{ WISCONSIN, 2011).

344.1 Znacka regionalni potraviny

O regionalnich znackach pisi Hes s Regnerova (2012) jako o vhodném nastroji
propagace lokalnich producentl a jejich potravin. U mistnich obyvatel zvySuji regiondlni
znacky sounalezitost s regionem a iniciuje rdzné formy spoluprdce v regionu mezi
podnikateli, vefejnou spravou, neziskovym sektorem 1 ochranou pfirody, napi. s
vybudovanim siti /klastru/. Regionalni znacky ptedstavuji novy dosud nevyuZivany zdroj k
rozvoji lokélnich producentl. Podpora regiondlnich mistnich vyrobcii a zpracovatell
potravin prostiednictvim propojeni vyroby s maloobchodem je cestou, jak zvysSit
konkurenceschopnost regionalnich producentii v rdmci vnitiniho obchodu s nadnarodnimi
korporacemi a jak dokazat spotiebitelim, ze regiondlni produkty jsou pro né kvalitni s
deklaraci jejich piivodu. Regionalni znacky ponechéavaji penézni toky v lokalnim méfitku a

tim udrZuji regionalni ekonomiku zivotaschopnou. Hlavnim cilem regiondlniho znaceni
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vyrobku je tedy zviditelnéni tradi¢nich regionli i pomoci internetového prodeje a vyuziti

jejich socioekonomickych vyhod ve prospéch jejich obyvatel (Hes, Regnerova, 2012).

Regionalni potravina je produkt (potravinarsky nebo zemédélsky vyrobek) urceny
ke konzumaci konecnému spotiebiteli, ktery je vyroben v pfislusném regionu a pochazi
zejména z tuzemskych surovin. Regionem se rozumi Uzemni celek vymezeny pomoci
administrativnich hranic kraje, jako vySs§i uzemné samospravny celek. Znacku udéluje
ministr zemed€lstvi vitézim ve stanovenych kategoriich. Udélovani znacky ,,Regionalni
potravina“ je urceno pro potravindiské nebo zeméd¢lské vyrobky od malych a stfednich
potravinatskych podniki, tj. subjekty s po¢tem maximalné€ 250 zaméstnanct. Pravidla pro
udélovani znacky ,,Regiondlni potravina® jsou rozdélena na tfi ¢asti; obecné, specifické a
regionalni. Obecna a specificka pravidla jsou stejna pro vSechny regiony (kraje), regiondlni

pravidla si stanovuje kazdy region (kraj) samostatn¢ (Regionalni potraviny, 2015).

%eg‘o"a'"i P ot""”}/o

Obrazek 5 - Logo Regionalni potravina

(Regionalni potraviny, 2015)
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3.4.3.2 Znacka regionalni produkt

Regionalni znaCeni pomaéha zviditelnit konkrétni region a produkty, které z n¢j
pochazeji. Ziskat tuto znacku mize i sluzba nebo ,,Zazitek* a v ramci produktii i potravina.
Kazdy region si vytvaii svoji vlastni znacku pii respektovani jednotného vizualniho stylu.
Pro ziskdni téchto znalek plati stejna pravidla, kterd zdlraznuji kromé pivodu i
ekologickou Setrnost a regionalni jedinecnost. Ta mlize byt naplnéna vazbou na tradici,
mistnimi surovinami a specifinosti pro dany pro dany region nebo vyjimecnymi
vlastnostmi. Spravu znacky zajistuje regionalni koordinator a dale na regionalni Urovni
pusobi certifikaéni komise, sestavena z odbornikil, zastupcii regionu i soucasnych drzitela

znacky (Asociace regionalnich znacek, 2015).
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Obrazek 7 - Znacka regionalni produkt 2

(Asociace regionalnich znacek, 2015)
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4. Prakticka ¢ast

4.1 Zpracovani

Prakticka Cast se sestava z n¢kolika postupnych krokili. Nejprve byl vytvoren seznam
kamennych obchodt, které odpovidaji nize stanovenym kritériim. Jako informac¢ni zdroj
tohoto seznamu byly zvoleny internetové vyhledavace Google.com a Firmy.cz (vyhledavac
Seznam.cz). K témto zdrojum se pfistoupilo zvlasté z divodu snahy o zvySeni reliability

dat ziskanych vyzkumem diky opakovatelnosti.

Kritéria pro zaclenéni obchodni jednotky do zjistovani byla tii:

1. Obchod musi ve svych propagacnich materidlech (na svych internetovych
strankach ¢i profilech ve vyhledavacich nebo na mapach) zdtraziovat mistni ptivod
prodavanych potravin. Pfikladem mohou byt naptiklad vyrazy ,,od mistnich
dodavatelr, ,,od mistnich farmaiia®, ,,lokalni potraviny*, ,,mistni potraviny*.

2. Obchod musi byt tvofen kamennou prodejnou, ve které probihd nabidka
potravin a jejich prodej, nikoliv pouze vyde;.

3. Adresa obchodu musi nalezet do uzemi hlavniho mésta Prahy.

Pro zatazeni do seznamu musely byt z vyhledané¢ho informacniho zdroje ziskatelné nazev
obchodu, adresa prodejny a telefonni ¢islo. DalSimi pokud mozno vyhledanymi udaji byly
e-mailovy kontakt a internetové stranky.

Jako vyhledéavaci fraze pro vyhledava¢ Google byla stanovena slovni spojeni ,,Farmarsky
obchod Praha* (21 prodejen) a ,,Obchod s lokalnimi potravinami Praha* (17 prodejen). Pfi
vyhledavani nebyly uvozovky pouzity. Tyto dva pojmy byly zvoleny s ptihlédnutim
k tomu, Ze otdzka upfednostnéni toho ¢i onoho pojmu je i soucasti feSenych témat
Vv nasledujicim vyzkumu. V ramci internetového katalogu firem Firmy.cz, byla zvolena
nabidnuta kategorie ,,Farmafska prodejna“ s ozna¢enim lokality ,,Praha®. (22 prodejen) Po
odstranéni duplicit v seznamu byl konecny pocet 28 prodejen.

Z tohoto seznamu byly vybrany ndhodnym vybérem pii uziti generatoru nahodnych cisel 4

samostatné obchody a 2 obchody, které jsou soucasti franchesingového konceptu.

29



Zvolenou metodou pro ziskani informaci o obchodech byl kvalitativni
polostandardizovany rozhovor provedeny s 6 vybranymi vedoucimi. Otazky pokladané
v rozhovoru jsou k dispozici v piiloze prace. Strukturovanost otazek vede k minimalizaci
vlivu efektu tazatele na kvalitu rozhovoru. Navic ¢leni rozhovor tématicky, coz bylo
Vv tomto piipadé ucelné (Hendl, 2008). Autor prace vstupoval do rozhovoru pouze
vyjimecné a to s otdzkami dopliujicimi nebo motivujicimi k rozsiteni odpovédi, coz mu

umoziuje polostandardizovanost rozhovoru.

Cilem prvniho bloku ot4zek je ziskat subjektivni vyjadfeni vedoucich obchodi o tom,
jaké vlastnosti prikladaji pojmlim, které ve své propagaci pouzivaji. Tyto pojmy jsou ¢asto
uzivany pfimo v nazvu prodejny, jako ptivlastky ur¢itych produktii nebo celého sortimentu
¢i jeho casti. (,,Farmatska prodejna‘“, ,,lokalni potraviny*, ,regiondlni produkty*) Dale je
zkouméana 1 preference vedoucich mezi témito pojmy a jejich zohlediiovani pii vybéru
sortimentu. Cilem druhého bloku otazek je pomoci ziskanych odpovédi analyzovat

organizaci vztahi a procest spojenych s dodavateli.

4.2  Definovani pojmu
V prvni otdzce méli vedouci obchodii za kol pokusit se definovat 3 pojmy, Casto se

objevujici v propagacnich materidlech farmatskych obchodt i v literatufe.

4.2.1 Farmaiska potravina

Prvnim pojmem byla ,Farmaiskd potravina®“. V odpovédich se Casto objevovaly
charakteristiky, které by mohly byt zafazeny do stejnych kategorii. Celkem je kromé
dalsich dil¢ich casti odpovédi mozné vytvofit 4 okruhy charakteristik. Prvni vychazi
z kotene privlastku zkoumaného pojmu a pfi zjednoduSeni by se dala pojmenovat frazi
»~Farmarska potravina pochdzi z farmy*. Tento ndzor by mohl byt interpretovan jako snaha
o opro$téni se od velkovyrobnich a také velkoobchodnich prvka a negativnich jeva s nimi
Casto spojenych. Zde je dolozena nespokojenost jedné z vedoucich nad snahou fetézca

ptivlastnit si tento pojem.
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»T0 slovo farmarsky je dnes strasné zprofanované, protoze farmarsky si dnes davaji
i Ahold, Tesco a ti dnes pisou ,,farmarsky“ a milujou celou Ceskou republiku (nardzka na
kampani obchodniho tetézce Kaufland), takze farmarsky rovna se dnes uz né tak uplné

farmarsky.

Dal$im zmiflovanym prvkem ndlezicim k pojmu farméiskd potravina je vztah
producentii potraviny k potraviné samotné. Zduraznény jsou osobni odpovédnost za
produkt, vlastnictvi vyrobnich statkii i zapojeni vlastni prace do vyroby. Z toho pak

vyplyva i hlubsi znalost vyrobku a vyrobniho procesu, ktera je vedoucimi také zadana.

Tti vedouci pii své snaze o definovani farmaiské potraviny zmitiovali ekologické
zaméteni. Zaroven s tim se vedouci Casto odkazovali na certifikaci vyrobki, pficemz jeden
pfimo zminoval certifikaci bio potravin. Ostatni si pfedstavovali dodrzovani urcitych
podminek a plnéni norem s tim, ze musi dochézet ke kontrole at’ uz z jejich strany nebo ze

strany treti.

4.2.2 Lokalni potravina

Lokalni potravinou nejcastéji oznacovali vedouci obchodi takovou, kterd pochézi
z blizkosti bydlisté nebo prodejny. Po vyzvé tazatele, aby vzdalenostné specifikovali

ree
1

pojem ,,lokélni* vyjadtili ve 3 ptipadech, ze by méli pochéazet z blizkosti Prahy nebo pfimo
z Prahy. Jedna z vedoucich uvedla, ze jeji predstava odpovida okruhu 50 kilometri od
hranic Prahy. Casto také vedouci pro upfesnéni uvedli realny piiklad svého dodavatele.
Napiiklad: ,,Ovoce a zelenina z Ceského brodu* (cca 30km z centra Prahy), Maslovice (16
km). Sir$i pojeti zastupoval piiklad Kraje Vyso¢ina, ktery respondentka také zahrnula mezi
mozné dodavatele lokalnich potravin. Dalsi vedouci se vyjadiila ve smyslu vztazeni

piivodu lokélnich potravin na celou Ceskou republiku. Jako piiklad uvedla masné vyrobky

z prestického prasete.

4.2.3 Regionalni potravina

Regionalni potravinu oznacili hned 3 vedouci shodné jako Sir$i pojem v porovnani
s lokalni potravinou. VétSinou pivod nespojuji ptimo podle krajského ¢lenéni nasi zemé,
ale odkazuji se na sdruZovéani a vztahy mezi riiznymi oblastmi a jejich obyvateli. Dvé

vedouci si spojily tento pojem s krajskymi specialitami, pfi¢emz navazali znalosti ocenéni
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Regionalni potravina nebo chranénych mistnich oznaceni a propagacnich kampani v jejich

prospéch vedenych.

4.2.4 Ztotoznéni obchodii s pojmy

Pokud méli vedouci urCit jaky pojem je nejbliz§i sortimentu jejich obchodu,
nejéastéji pouzili pojem farmaisky, ktery se tak mize jevit jako zaStit'ujici. V souvislosti
s ptedchozim rozborem ptedstav vedoucich o farméiské potraving se vedouci zminovali
také o skuteCnosti, kterou povazuji za tpln€ zvlastni kategorii. Jednalo se o osobni vztah
mezi obchodnikem a producentem. Casto byl tento vztah oznatovan za pitelsky a s tim
také souvisela vzajemna duvéra, kterou vedouci povazovali za duleZitou. Z hlediska
¢lenéni pojmi je to sice skuteCnost nepouzitelnd, ale pro zdkazniky by toto zjisténi melo
byt velice pozitivni. Je to pfi takovém rozsahu (dokonce i celého sortimentu) dalsi
odliSujici prvek farmatskych kamennych obchodi od praxe obchodl spolupracujicich
s velkoobchody nebo od fetézct, které tento osobni vztah navodit nemohou. Pro ilustraci

jsou uvedeny c¢asti odpovédi dvou vedoucich.

»Ja mam jesté jednu kategorii a to osobni. Vsechno co tady mam, mam napojené na
sebe. Treba maso tady mam z Litomysle az, ale toho farmare znam. My jsme spolu
prodavali na trhu... To ja mam specifické a nebyvad to zase tak casté, zZe ja tady mam
vwhradné produkty lidi, které znam a se kterymi se ztotoznuji. Podobné tady mam treba i

Fecké oleje z toho ditvodu, zZe se znam osobné s tim dovozcem. *

. ... jde nam o to, Ze treba lidé, kteri se staraji o vajicka tady z Kokolandu, Ze jsou
absolutni nadsenci. Ze védi, ze ty slepice maji tak a tak, Ze nam jsou schopni dopiedu Fict,
Ze ty slepice ted’ budou snadset tak a tak. A to je cCiste o teéch lidech, kteri maji pro to ten
spravny zdapal. A ti nam miiZou zarucit to, Ze nebude Zadny prisvih. Ze nebude néco Spatné.

6«

Radsi zavolaji: ,,nepovedlo se nam to, tenhle tyden to nebude .

Se svym sortimentem by o néco méné vedoucich spojovalo pojem lokalni.
Vysvétleni pro mensi zastoupeni této odpovédi miizeme hledat ve zminkdch minimalné
dvou vedoucich, které uvedly stiznost na sloZitost situace s regionem Praha a porovnanim

se mezi praxi ajejich definici slova lokalni. V ramci toho vétSinou avizovaly snahu o
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hledani dodavateld v co nejvétsi blizkosti prodejny, ale jako praxi konstatovaly hlavné

spolupréaci s dodavateli ve Stredoceském kraji.

4.2.5 VIliv regionalniho znaceni

Postoj vedoucich k regiondlnim znackam se rizni. Nékteii vedouci je sleduji a na
jejich zéklad¢é potraviny i vybiraji. K tomu uzivaji 1 dal$i rizné certifikace a vlastni

postupy zavadeni potravin do sortimentu.

, VZdycky kdyz zavedeme dodavatele, tak se divame na certifikaty, potom mame
takovou druhou fazi, protoze ono né vzdy vse co ma certifikat je dobré. Takze bereme treba
na zkousku, pak se ptame lidi. Kdyz jim to chutnd, tak to bereme. Kdyz nechutnd, tak to

ukoncime.

Ostatni vedouci se diky regionalnim znackam orientuji a berou je v potaz jako
,voditko kvality a pivodu. Posledni skupinou jsou ti, ktefi takové produkty nijak

nevyhledavaji a soustfedi se na jiné ukazatele.

4.3 Dodavatelské vztahy

Druha ¢ast rozhovort se vénovala dodavatelskym vztahtim. Je zde zjevny ptesah ze
strany bloku zabyvajiciho se pojmy smérem k bloku o dodavatelskych vztazich. Tato
skutecnost by mohla byt vysvétlena zavislosti zkoumanych pojmil na vztahu potravina —
producent — dodavatel. Jak bylo vySe zminéno, vedouci se ¢asto uchylili k uziti ptikladt
nebo pii definovani vlastnosti povazovali vliv dodavatelského subjektu za podstatny na

charakter potraviny.

4.3.1 Vybér dodavateli

Své dodavatele dotazované obchody nejCastéji ziskavaji na zakladé osobnich
doporuéeni pratel, zakaznikii nebo diky osobnim vztahtim piimo s dodavatelem. Casté je
také hledani na farmarskych trzich, kde maji vedouci pfilezitost se o potravinach sami
pfesvédcit, vidét jaky ma potravina u zakazniki Gspéch a také ziskat kontakt na dodavatele

nebo s nim osobné promluvit. Zminéno bylo i hledani na internetu nebo inspirace v jinych
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prodejnach. Vedouci mimo i v rdmci rozhovoru konstatovali, Ze nevahaji hledat dodavatele

i ve svém volném Case, naptiklad kdyz nékde vidi reklamu nebo jsou doma na internetu.

Vybér produktl je pro farmatské obchody klicovy. Vedouci obchodu by mél sladit
sortiment obchodu s umisténim a piedstavou V myslich zakazniki o ném. Vnimani pojmu
z prvniho bloku otdzek muze byt u zdkazniki riizné a tento nesoulad v podobé nevhodného
produktu, napiiklad zahrani¢niho, méné kvalitniho nebo siln¢ konvenc¢niho by mohl

poskodit budovanou image obchodu.

Kdyz byli vedouci dotdzéni, na co se pti vybeéru zamétuji, nejcastéjsi odpoveédi bylo
pomérné obecné a nejasné slovo kvalita. Podle normy ISO 9000:2005 zni jeji definice

takto:

oJakost  (kvalita) je , stupen  splnénych pozadavki, souborem  inherentnich

charakteristik. “*

V této definici plati, ze pozadavek je potfeba nebo ocekavani, které:
e Je stanoveno spotiebitelem.
e Je stanoveno zdvaznym predpisem.

e Se obvykle ptredpoklada.

(CSN EN ISO 9000:2005, 2005)

Kvalitu vedouci kontroluji bud’to skrze rtizné certifikace nebo osobni zkuSenosti.
Pokud byli vedouci dodatecné dotazani na osobni néavstévy a kontroly u dodavatele,
hovofili o navstévach hlavné v pocatcich svého podnikdni. Jedna vedouci se sama
k navs§tévam dodavateli hlasila a v ptipadé dalSich zalezi na hloubce osobnich kontaktd

s dodavateli.

., Navstévujete dodavatele i osobné? “
., Navstévujeme. Hlavné ze zacatku. Tady ten prodej je hodné o mluveni s klientem, protoze

ono je to cenove drazsi a musite prodat tu kvalitu. Co to nema oproti béznému obchodu, to
si musite overit, kdyz jste tam. ,,
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Uvedenym piikladem byly také osobni setkani se zakazniky a podil na propagaci svych

produkti.

., ITeba pan Sekyra 7 Rdje Skvarkii, tady sedi mésic co mésic a nabizi lidem
K ochutnani sdadlo, Skvarky. Povida si o tom, rekne lidem, jak se to vyrdbi, z jakych prasat
atd. Jde hodné o to , aby to ti lidé délali dobre a my to potom muzZeme tém lidem nabidnout

a o tom je ta kvalita.

Opét se vodpovédich objevily odkazy na ekologi¢nost potravin v podobé
dulezitosti slozeni vyrobku, neptfitomnosti skodlivych emulgatori nebo zajmu o chovani ke
zvitatiim a péci o né.

Dalsi vedouci avizoval snahu o originalitu a specifi¢nost jeho sortimentu.

4.3.2 Organizace dodavatelskych vztahu

Pocet dodavatelt, se kterymi musi farmaiské obchody spolupracovat, je specifikem
oproti obchodiim, které maji moZznost odebrat vice zbozi od velkoobchodnika nebo
jednoho dodavatele kompletniho sortimentu. Z rozhovort vyplynulo, Ze pocet dodavatelt
se pohybuje v desitkach. Pokud vedouci mluvili o hlavnich a stalych, pocet se pohyboval
mezi 15 aZ 40 dodavateli. Otazka nevyzadovala pfesnou odpoveéd’ se zdmérem ziskat pouze
orientacni ptedstavu o poctech dodavatel. Jedna z vedoucich odhadem shrnula celkovy
pocet na 200 dodavateld. Dalsi dala za priklad 7 az 9 dodavateld peciva s tim, Ze se snazi o

obménovani dodavatelu 1 v reakci na sezoénni moznosti.

Organizace takového poctu dodavatelii spociva nejenom v komunikaci, ale hlavné
Vv organizaci distribuce zbozi do prodejny, pfijmu a uskladnéni. Zjisténa praxe v distribuci
zbozi vypovida o prevazné zodpovédnosti dodavatelii za ptfevoz do prodejny. Pouze jeden
vedouci vyjadiil sviyj vétsi podil na piepraveé zbozi. (60 %) Z celkového mnozstvi vyrobkt

jich 30 % vozi dodavatelé a pro 10 % uziva posStu nebo dopravni firmu. Dopliujici

24
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dodavatelti. Kdyz uz sahaji ostatni vedouci k pfevozu vlastnimi silami, je to za tcelem

ziskani dopliikového nebo sezonniho sortimentu.

Posledni zjistovanou skutecnosti byla existence vertikalni integrace mezi obchody
a dodavatelskymi subjekty na zdklad¢ vlastnickych vztaht. Tti z Sesti obchodli zadné
propojeni s farmami, zemédélci ¢i jinymi producenty potravin nemaji. Jedna vedouci
uvedla propojeni se dvéma farmami v oblasti Kokofinska. Dalsi obchod spolupracuje na
zéklad¢ rodinnych vazeb, kdy otec vlastni a vede obchod a syn hospodafi na pudé a péstuje
zeleninu, kterou mu dodava. Zaroven syn provozuje dalsi prodejni prostor na farmafském
trhu v Kobylisich. Dalsi vedouci mluvila o vzniku a spolupraci s konkrétnim zemédélcem

takto:

My jsme vznikali jako konkrétni pobocka statku ... (uvedeno i v ndzvu obchodu), coz je
farma na Vysociné. Producent mléka hlavné. Postupné pridali marmelddy, miisli, ale tim to
neuzivite. Byla to vlastné prvni jeho kamennd prodejna. Tim vznikl ten zamer do toho
pridat i dalsi farmare.

Na doplnujici otazku, kolik procent z vyrobkll v obchod¢ je z této farmy, odpovédéla takto:
»Dneska uz je to malo. Do 10 % urcité. Ty uzce specializované obchody se moc nevyplati.
Napriklad farma rodiny Némcovi také méla nekolik obchodii a ted’ uz maji jenom jeden.

Lidi nejsou zvykli chodit, tak jako do pekarny treba do mlékarny, takze ono se to neuzivi. *
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5. Zhodnoceni vysledku

Obnoveni tradice farmaiskych trhli bylo prvni reakci na vzristajici zajem lidi o kvalitu
a pivod potravin v Ceské republice. Po jejich uspéchu se objevilo nékolik piimych i
nepiimych forem prodeje, které fenomén lokélnich potravin od farmait dale rozviji a

jednou z nich, tedy kamennymi obchody na izemi Prahy, se zabyva tato prace.

V tvodu teoretické ¢asti prace je uvedeno nekolik zahrani¢nich i tuzemskych pokust o
definovani lokalni potraviny. Nejcastéji je uzivano stanoveni urCité vzdalenosti nebo
vyuziti hranic statii, regiont ¢i krajti. Jsou zde 1 zajimavé pokusy jako naptiklad stanoveni
maximalni doby uplynulé od sklizné nebo zpracovani produktu. DalSim ptikladem méteni
lokalniho charakteru je Lokalni multiplikdtor ptivodem z Velké Britanie. Nasledkem
dlouhodobého neovérovani predpokladi mnoha autorii ve star$i literatuie je az dnes
aktualni debata o redlné ekologicnosti lokalnich potravin. V poslednich letech Castéji
provadéné empirické studie ukazuji spiSe na pievahu tUspor zrozsahu u potravin
konvencnich. Nicméné socidln¢ pozitivni vliv lokalnich potravin je uznavan a zajistuje

Vv rizné mife a forme podporu ze strany statl, regiont, obci a jejich dota¢nich programu.

Z pohledu zemédé€lct jako dodavateli farmatskych potravin plati, Ze pomér uzivani
pfimych a nepfimych distribu¢nich cest se méni srlstem poptavky po lokalnich
potravindch. S rostoucim odbytem farmy s prodejem lokéalnich potravin, se ustupuje od
ptimych distribu¢nich cest k zdkaznikovi a zvySuje se podil neptimé distribuce. To vytvari
prilezitost obchodnikiim, ktefi maji pro prodej lepsi podminky a zdkaznikim miZou
nabidnout ucelenéjsi sortiment, ovSem za predpokladu zachovani lokalniho charakteru
potravin. Lokalni potraviny jsou pro obchodniky atraktivni nejenom pro jejich aktualni
popularitu, ale 1 jako nastroj odliSeni se od vétSich a silnéjSich konkurentti, ktefi pravé pro

svoji velikost maji pfistup k potravinam lokalniho a farmarského charakteru omezen.

Prakticka ¢ast ve svém prvnim bloku feSila otazku v propagaci uzivanych pojmu a
jejich vniméni ze strany vedoucich vybranych farméiskych obchodl s nabidkou lokalnich
potravin. Pokud vyjdeme z odpovédi vybranych Sesti vedoucich, je farmaiska potravina
charakterizovana ptvodem z farmy nebo statku. Déle Uzkym vztahem producenta

K potraviné¢ v podobé osobniho ruéeni za jeji kvalitu a puvod a také ohleduplnosti
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K ptirod¢, zvlast¢ pak k zivotnim podminkdm zvifat. Obecné vedouci od zemédé€lct
ocekavaji dodrzeni urCitych podminek a norem. Za lokélni potravinu povazuji vedouci
takovou, ktera pochdzi z blizkosti bydlisté nebo mista prodeje. Konkrétni piedstavy o
vzdalenosti mista ptivodu a prodeje se ruzni od 50 kilometrového perimetru od Prahy,
k StfedoCeskému kraji, ale 1 obecné Ceskému piivodu. Regionalni potravina je povazovana
za SirSi pojem, nez lokalni, ale také si tento pojem vedouci spojuji se specialitami
vazanymi ke konkrétnimu mistu. Za nejbliz§i svému sortimentu povazuji pojem
farmarsky*“. OznacCeni Regionalni potravina povazuji za orientani voditko pii vybéru

svého sortimentu, ale nikoliv za rozhodujici.

Druhy blok otazek se zabyval dodavatelskymi vztahy. Vedouci vyhledavaji své
dodavatele na zdkladé¢ doporuceni zdkaznik a ptatel, dale na farmaiskych trzich i na
internetu. Pfi vybéru se zamétuji na kvalitu potravin, kterou ovéfuji na zéklad¢ certifikaci
nebo dle vlastnich zkuSenosti s dodavatelem a osobnich navstév. Ty provadéli hlavné
v pocatcich svého podnikani. Pocet stalych dodavatelli v dotazovanych obchodech se
pohybuje mezi 15 az 40 a pii celkovém pohledu byl uveden i pocet 200 dodavateld.
Organizace distribuce miize byt tedy povazovana za velmi naro¢nou. Pfevoz zbozi do
prodejen zajistuji z naprosté vétSiny dodavatelé, ale jsou i obchodnici, ktefi si pro ¢ast
sortimentu jezdi sami. Vlastnické propojeni mezi farmaii a obchodniky bylo zjisténo ve
tiech ze Sesti pfipadl, ovSem potraviny ziskané touto spolupraci v zadném z ptipadu

nezastavaly podstatny podil na sortimentu.

Vedouci vrozhovorech casto a opakované zdlraziovali dileZitost vzajemné
divéry a pratelskych vztaht s dodavateli, které jim davaji jistotu, Ze zdkaznikiim nabizeji
kvalitni produkty. Osobni vazby s dodavatelem platily pro vétSinu prodavanych produkti.
Autorem prace byla pozorovana zpravidla piitomnost vedouciho pracovnika piimo za
prodejnim pultem a také jednota roli majitele, vedouciho a vétSinou 1 obsluhy. Takové
spojeni pfindsi do provozu podniku podnikatelské nadSeni a U¢innéji promitd hodnoty
vyznavané podnikatelem do realizace vSech Cinnosti. Personifikace obchodu v postavé
vedouciho a jeho vysoké informovanost o produktech a dodavatelich 1 absolutni nebo velka
volnost v rozhodovani byly zna¢né piinosné pro realizaci rozhovort a jisté jsou piinosné i

pro zékazniky jednotlivych obchod.
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7. P¥ilohy

Scénar rozhovoru

Dé&kuji Vam, ze jste dal/a svoleni s provedenim rozhovoru, jehoz ucelem je ziskat
informace slouzici jako podklad pro vypracovani bakalarské prace na téma Lokalni
potraviny a specializované obchody v hlavnim mésté Praze. Tento rozhovor se bude
zabyvat otazkami ze dvou tematickych celki. Prvni ¢ast se zaméfuje na pojmy casto
uzivané v propagaci obchodt s konceptem farméaiskych ¢i lokéalnich potravin a druhé cast
na dodavatelské vztahy a jejich organizaci. Vyjadfeni ziskana v tomto rozhovoru budou
anonymizovana a v praci nebude uvedeno ani jméno zastupce ani nazev obchodu, se
kterymi byl rozhovor veden. Uzivano bude pouze ¢lenéni na samostatné obchody a
obchody, které jsou soucasti franchesingové koncepce. Pro ti¢ely zpracovani informaci
bude rozhovor nahravan. Nyni ptistupme k rozhovoru.

Pojmy

Jaky rozdil vniméate v pojmech farmarska, lokalni a regionéalni potravina? Jednotlivé pojmy
se pokuste kratce definovat.

Jaky z téchto pojmul povaZujete za nejblizsi produktiim prodavanym ve vasem obchodé?
Pokud zadny, mtzete navrhnout dalsi ptivlastky.

Vyhledavate pro vas obchod potraviny ocenéné regionalnimi znackami?
Dodavatelské vztahy

Jak své dodavatele vyhledavate?

Na co se pti vybéru dodavatelli zamétujete?

Kolik dodavatelt mate? (staci orientacn¢)

Ptevoz zboZzi od dodavatele zajist'ujete vy nebo vasi dodavatelé?

Je Vas obchod vlastnicky provazan s konkrétni farmou, zemédélcem nebo jinym
producentem potravin?
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Prepis vybraného rozhovoru

Pojmy

Jaky rozdil vniméate v pojmech farmarska, lokalni a regionalni potravina? Jednotlivé
pojmy se pokuste kratce definovat.

Farmarska potravina je pro nds potravina, kterou nakupujeme od dodavatelii z farem,
statkii, které maji néjakou certifikaci. Je to co nejvice piirodni, bez Ecek a ten chov
odpovida normam, které si u nas kontrolujeme. Lokalni potravina je, kdyz nakupujete od
dodavatelit v oblasti, ve které bydlime, jako tFeba my nakupujeme ovoce a zeleninu

z Ceského brodu. Regiondlni je asi to samé, akordt ve vétsim regionu.

Jaky z téchto pojmii povaZujete za nejbliZsi produktiom prodavanym ve vaSem
obchodé? Pokud Zadny, miiZete navrhnout dalsi privlastky.

My urcite vice podporujeme farmare, takze farmarské potraviny a potom lokalni,
malovyrobni rukodélné vyrobny.

Co byste si predstavovala pod pojmem lokalni co do vzdalenosti?

Jelikoz jsme z Prahy, tak je to slozité. Z Prahy dodavatele nemame. My to tak mame,
Pekarny, dodavatelé ovoce a zeleniny, tak asi z hranic Prahy v okruhu 50 kilometru.

Vyhledavate pro vas obchod potraviny ocenéné regionalnimi znackami?

Ur¢ité. Vzdycky, kdyz zavedeme dodavatele, tak se divame na certifikaty. Potom mame
takovou druhou fézi, protoZe ono né vzdy vSe co ma certifikat je dobré. Takze bereme
tteba na zkousku, pak se ptame lidi, kdyz jim to chutna, tak to bereme. Kdyz nechutna tak
to ukoncime.

Dodavatelské vztahy

Jak své dodavatele vyhledavate?

Na webu, na farmarskych trzich hodné. Také obcas oslovuji sami. I kdyz sama n¢kde

jezdim a vidim kontakty, cedulky, co m¢ zaujme, ale nejcastéjsi jsou farmaiské trhy a
internet.

Na co se pri vybéru dodavateli zamérujete?

Urcité na kvalitu, na certifikace, jakym zpisobem chovaji zvitata, jak to upravuji, jestli
zvitata nékam neptevazeji, jak je krmi.

Navstévujete dodavatele i osobne?

46



Navstévujeme. Hlavné ze zacatku. Tady ten prodej je hodné o mluveni s klientem, protoze
ono je to cenove drazsi a musite prodat tu kvalitu. Co to nema oproti béznému obchodu, to
si musite ovérit, kdyz jste tam.

Kolik dodavateli mate? (staci orienta¢né)

Zhruba okolo 40 stalych.

Pievoz zbozi od dodavatele zajiSt'ujete vy nebo vasi dodavatelé?

V 90 % dodavatelé. 10 si zajiStujeme sami, takové ty malé doplikové véci nebo sezénni.
Neékteré véci jsou tfeba jen dva tii mésice. Pak jsou, ale jako dovozové a takové véci mi
nemame.

Je Vas obchod majetkové provazan s konkrétni farmou, zemédélcem nebo jinym
producentem potravin?

My jsme vznikali jako konkrétni pobocka - statku, coz je farma na Vysoc€in¢.
Producent mléka hlavné, postupné ptidali marmelady, miisli, ale tim to neuzivite. Byla to
vlastné prvni jeho kamennd prodejna. Tim vznikl ten zdmér do toho ptidat i dalsi farmare.
Jeden samoziejmé neuzivite.

Kolik procent z vasich vyrobkaii je z této farmy?
Dneska uz je to malo. Do 10 % urcité. Ty Gzce specializované obchody se moc nevyplati.

Napftiklad farma rodiny Némcovi také méla nékolik obchodi a ted’ uz maji jenom jeden.
Lidi nejsou zvykly chodit, tak jako do pekarny, tfeba do mlékarny, takze ono se to neuzivi.
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