. Ekonomicka Jihoceska univerzita

...‘ fakulta v Ceskych Budgjovicich
(S Faculty University of South Bohemia
. ‘ of Economics in Ceské Budéjovice

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budéjovicich
Ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Diplomova prace

Prodej regionalnich potravin v prodejnach

ve vybrané lokalité

Vypracovala: Bc. Helena Dolivkova

Vedouci prace: doc. Ing. Kamil Picha, Ph.D.

Ceské Budéjovice 2020



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

Akademicky rok: 2018/2019

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a prijment: Bc. Helena DOLIVKOVA

Osobni ¢islo: E£18419

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani

Téma prace: Prodej regionélnich potravin v prodejnach ve vybrané lokalité

Zadévajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zasady pro vypracovani

Cil prace:
Cilem prace je identifikovat rozsah nabidky regionalnich produktii ve zkoumanych prodejnach, vymezit prvky strategie prodeje, sortimentni skladby a podminek
prodeje a posoudit miru prosazeni vyrobkd oznacenych regionalni znackou.

Metodicky postup:
1. Studium odborné literatury
2. Sbér primarnich dat
3. Analyza ziskanych dat
4. Névrh opatreni
Rémcova osnova:
1. Uvod. Cil prace (hypotézy - pokud jsou s ohledem na zvolené téma potiebné). 2. Prehled fesené problematiky (literami reserse). 3. Metodika. 4. Reseni a vysledky,
pripadné diskuse. 5. Zavér. X. Seznam poutitych zdrojii X. Seznam priloh (jsou-li v préci pfilohy) X. Pfilohy

Rozsah pracovni zprévy: 60-70 stran
Rozsah grafickych praci: dle potieby
Forma zpracovani diplomové préce:  tiSténa

Seznam doporucené literatury:

Hammond, R. (2012). Chytre vedend prodejna-Jak mit vice zdkazniki a vétsi trzby - 3., aktualizované a rozsitené vyddni. Praha Grada Publishing.
Schiffmann, L.G., & Kanuk, L.L. (2004). Nakupni chovdni. Brno: Computer Press.

Skorepa, L. (2009). Regiondini trh potravin. Ceské Budgjovice: Nakladatelstvi Jih.

Vysekalova, J., Tomek, I., Kotyzova, P., Juraskova, 0., & Jufikova, M. (2011). Chovdni zdkaznika. Jak odkrit tajemstoi Cerné skiiriky. Praha: Grada Publishing.
Wells, V., & Foxall, G. (eds.) (2012). Handbook of Developments in Consumer Behaviour. Edward Elgar Pub.

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Kamil Picha, Ph.D.
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zadani diplomové prace: 18. ledna 2019
Termin odevzdéni diplomové prace: ~ 14. dubna 2020



V Ceskych Budgjovicich dne 4. tnora 2019

/]

uiRw e weveriZiTA \
ESKYCH 3UDEJOVICICH / %
V2 EKCNONi A FAKULTA 4 -

26

doc. Ing. Ladislav Rolinek, P){D. e Ing. Petr Stumpf, Ph.D.
dékan f vedoucf katedry



PROHLASENI

Prohlasuji, Ze svoji diplomovou praci jsem vypracovala samostatné pouze s pouzitim
prament a literatury uvedenych v seznamu citované literatury. Prohlasuji, ze v souladu
S § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se zvetejnénim své diplomové
prace, a to v nezkracené podobé elektronickou cestou ve vefejné piistupné casti databaze
STAG provozované Jihoeskou univerzitou v Ceskych Budgjovicich na jejich
internetovych strankach, a to se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému
textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéZ elektronickou cestou byly
v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb. zvetejnény posudky Skolitele
a oponentil prace 1 zdznam o pribéhu a vysledku obhajoby kvalifikacni prace. Rovnéz
souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikaéni prace s databazi kvalifikacnich praci
Theses.cz provozovanou Narodnim registrem vysokoSkolskych kvalifika¢nich praci

a systémem na odhalovani plagiatd.

V Ceskych Budgjovicich dne 30. dubna 2020

Helena Dolivkova



Podékovani

Rada bych podékovala vedoucimu své diplomové prace doc. Ing. Kamilu Pichovi, Ph.D.,
za jeho odborné vedeni, cenné rady, trpélivost a vécné pfipominky pifi konzultacich

behem vypracovavani této diplomove prace.



UVOU ettt ettt s s e st et et s s s et ettt s e et et et et snana et et s s s anas 3
T e T g T =T 5] TP PP UORTOPRRPP 4
2.1 0= =10 o VOO OSSR PPRRPRRO 4
2.2 REZIONAINT POLIAVING .eeiiiiieeecee e e e e e e e e e e e earae e s enraeas 4
2.3 Distribucéni cesty regionalnich potravin ........cccceeeeiiei e 5
23.1 PFIME distribUCNT CESTY ..oiiiiiiiiiiiiiie e 6
2.3.2 Neprimeé distribUCNT CESTY ...uiiiiiiiii it 7
2.4 Spotiebitelské chovani ve vztahu k regiondlnim potravindm.........ccccccvveeviiieeeccinnnenn. 8
2.5 REZIONAINT ZNACKA ... .eiei ittt e e et te e e e ebt e e e e ebaee e s enbaneaeennes 10
2.6 Regionalni ZnaCeni V EVIOPE. .......oooiiiie ettt e et e e e eare e e e entae e e enes 10
2.7 Regiondlni znaceni v Ceské repUBIICE .........cvoveveieveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteees s 11
2.7.1 Asociace regionalnNich ZNAaCEK........occuveiiiiciiii i 12
2.7.2 Znacka Regiondalni POtraving ........ccceeiieciie e i e 13
2.8 Dlvody a pfinosy regionalniho znaceni potravin.........cccceeeecveeeceeeecieeccie e 14
2.9 Regionalni znacky na Uzemi Jiho€esk&ho Kraje.......cccvveevcviiiieciiieinciiee e 15
2.9.1 Chutnd hezky. JINOCESKY ....cccviiiieee e 15
2.9.2 SUMAVA — 0riginaIni ProduKt® ..........cccveveveeeeeeieieeeeeeeeeeessesesesesessssesssssessssenenas 17
2.9.3 A F= =Y Vol =T ={To ] o [V USRS 18
2.9.4 Regionalni potravina JihoCesky Kraj .......ccocuiiieiiiiiccee e 18
2.9.5 Prachenisko regiondlni produkt® ...........coovciiiiiiiiii e 19
2.9.6 Toulava regionalNi Produkt® .........occieiiiiiiiie e 20
(O T[T oY 1 I T - [PPSR 21
3.1 Gl PIACE ettt ettt et ettt saeete st et se e et et e et et et aaeeteeteste e e e aenteraerans 21
3.2 Stanoveni vyzkumnych OtAzeK ........cooccuiiiieiieeeee e e 21
33 V=] oY 11 & I o] 1ol U PRPPSPRN: 21
PraktiCka CAST . ..ooieiieeieeiie ettt s 23
4.1 REAIIZACE VYZKUMIU ...oeiiiiiee ettt et e et e e e ebte e e e eabte e e e eabaeeaeennes 23
4.2 Identifikace regionalnich VYrobCl .........occvviiiiiiiii i 23
4.3 Identifikace prodeje regionalnich potravin v rdmci obchodnich fetézcd ................... 26
8.3.1 LIl CR, V.0.S. weureriiriiriiieeiesireie ittt 26
4.3.2 2711 TR o To | O o SRR 27
4.3.3 Y0 oT=T g 0 0 F=T 0 = A =1 [ TSRS 30
43.4 SUPEIrMArket Trefa ..occi et 33



4.3.5 PenNy Market, S.r.0. .o i e e e e e e e e e nrnnas 36

4.3.6  Albert Ceskd republika, S.r.0. ...cccveveveeeeieeeeeeeeeeteeeeeeeesess et eena 37
4.3.7 TESCO SEOTES CR, 8:Suuveeeeeeeeeeeeee e eee e e e eeeeeseee et ee et eeeeeeeeeeseeseaseseeeeeeeeeeeeeeaeen 40
43.8 Kaufland Ceskd republika, V.0.S........cocviueueeiiieeeeieesieeee et 42
439 GIOBUS CR, V.0.S. cueeeeeteeeeeeee ettt ettt ettt st e e et an s eeeae s 44
4.4 Identifikace prodeje regionalnich potravin v rdmci specializovanych prodejen......... 47
44.1 N TN 4 U] ) S o o PP 47
4.4.2 Obchod U DOBIAKa......coiuiiiiiiiieieeeeese et 49
4.5 Vyhodnoceni vyzkumnych OtazeK........ccveviiiiieiiiciie e 52
4.6 Vyhodnoceni nabidky potravin vyrobenych v JihoCeském kraji ........ccccoeveviieeeennnen. 55
4.7 NAVINY @ dOPOTUCENT..cciiiiiei i e e e e e s sbee e e s sbeeeessnes 56
£ V< PRSP 70
I U000 =T VN 73
SzZNamM POUZILYCH ZATOJU ..veeeveieciiieciee ettt et et e e e e etee e st e et e e abeeebeeeeareean 74

Seznam obrazkd, grafli a tabulek



1 Uvod

V poslednich letech se zvySuje zajem lidi o zdravy zivotni styl a kvalitni potraviny. Lidé
se snazi jist 1épe a zdravéji s ohledem na piivod a sloZeni zakoupenych potravin. Diky
tomu se stavaji regiondlni potraviny diskutovanéjsim a aktualnéjSim tématem dnesni
doby. | presto stale neexistuje oficialni a obecné pfijimana definice tohoto terminu

a v odbornych publikacich je mozné objevit celou fadu odlisnych formulaci.

Podle Turé¢inkové a Kaldbové (2011) poptavka po regiondlnich potravinach v Ceské
republice neustale roste. To potvrzuji i pruizkumy provadéné Ministerstvem zemédélstvi
nebo zprava agentury DEMA. Lidé si za¢inaji uvédomovat, ze regionalni potraviny jsou
Casto chutngjsi, kvalitnéjsi, zdravi prospésné a Setrné k zivotnimu prostredi. Také védi,
ze diky kratkym distribu¢nim cestdm jsou Cerstvejsi nez potraviny, které k nam musely
putovat tisice kilometrti. Koupi téchto potravin 1idé podporuji nejen regiondlni
producenty, ale také zaméstnanost v daném regionu, nebot' zemédélci, zpracovatelé
I prodejci regionalnich potravin pfedstavuji zaruku udrZzeni nebo rozsifeni poctu

pracovnich mist.

Regionalni potraviny v souéasnosti nalezneme jak ve specializovanych farmaiskych
prodejnach, kde jsou béznou soucasti sortimentu, tak v obchodnich fetézcich, kde bylo
donedavna mozné zakoupit jen potraviny od velkych regionalnich dodavatelti. Ovsem
vzhledem K rostouci poptavce po regionalnich potravinach zacaly obchodni fetézce
zatazovat do své nabidky i1 vyrobky od malych lokalnich producenti. Diky tomu
se regionalni produkty stavaji dostupnéj$imi a zakaznik ma moznost je zakoupit kdykoliv

I mimo sezonu farmarskych trhi, prodeje z farmy nebo pofadanych sbéru.

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikovat rozsah nabidky regionélnich potravin
ve vybranych obchodnich fetézcich a specializovanych prodejnach v Ceskych
Budé&jovicich. Vymezit prvky strategie prodeje, sortimentni skladby a podminek prodeje
a posoudit miru prosazeni vyrobkli oznacenych regionalni znackou. Poté na zakladé
prizkumu navrhnout doporuceni pro obchodni fetézce a specializované prodejny, jakym
zpusobem zvysit povédomi o nabizenych regiondalnich potravinach, jaké zvolit strategie
prodeje a tim zvysit prodej téchto produkti. Dale navrhnout doporuceni pro spotiebitele
Z hlediska dostupnosti a Site nabidky regiondlnich potravin a pro regionalni dodavatele,
které prodejny zachazeji s konceptem regiondlnich produktii, aby lokélni producenti

vidéli potencidl pro své produkty nebo soulad s jejich strategii.



2 Literarni reSerse
2.1 Region

V souvislosti s vymezenim pojmu regionalni potravina, je nutné si nejdiive definovat
pojem ,,region.
Na region je mozné nahlizet dle zakona ¢. 248/2000 Sb. o podpofte regionalniho rozvoje

(§2), ktery jej definuje jako ,,uzemni celek, vymezeny vzemnimi obvody krajii a obci.’
(zakonyprolidi.cz, 2018)

Podle Tomsika (2009) bude region chapan jinak, pokud bychom méli na mysli uréité
specifické uzemi v ramci narodniho statu. V tomto pfipad¢ je region charakterizovan jako
uzemi, které je menSi nez celd zajmova oblast (zdjmovou oblasti mize byt svét,
cely kontinent, stat nebo urcité Uzemi v rdmci statu, jako je naptiklad povodi feky),

ale vé&tsi nez konkrétni misto.

Dockal (2004) ve svém piispévku popisuje mnoho dalSich pohledt, kterymi je mozné
region definovat. Jeden z nich se nazyva ekonomicky, ktery zohlednuje spole¢nou
vyrobni politiku, trzni orientaci nebo trh prace. Dale uvadi funkcionédlni pohled,
ktery klade dliraz na socialni vztahy, kulturu nebo jazykové vybaveni. OvSem tento vycet
neni jisté uplny a je mozné najit nespocet hledisek, podle kterych lze pojem ,,region*

vymezit.
2.2 Regionalni potravina

Hingley, Boone a Haley (2010) ve svém ¢lanku uvadi, ze téma ,,regionalnich potravin®
je vsoucasné dobé stale aktudlnéj$i, a to predev§im v oblasti ekonomické
a agroenvironmentalni. Aktualnost dokazuji i novéjsi vyzkumy — napi. Lombart, Labbé-
Pinlon, Filser, Anteblian, a Louis (2018); Balogh, Békési, Gorton, Popp, a Lengyel
(2016); Minta (2015); Hardesty a kol. (2014); Kaskova a Chromy, (2014). I ptesto stale

neexistuje oficialni a obecné piijimana definice tohoto terminu.

Na zékladé¢ Metodiky pro udélovani znacky ,,Regionédlni potravina®, kterou vydava
Ministerstvo zemédélstvi CR, je ,,Regionalni potravina“ definovana jako , produkt
(potravinarsky nebo zemédelsky vyrobek) urceny ke konzumaci konecnému spotrebiteli,

ktery je vyroben v prislusném regionu a pochazi zejména z tuzemskych surovin.‘

(regionalnipotravina.cz, 2019a)



Kuznesof, Tregear a Moxey (1997) charakterizuji regionalni potraviny nejen podle mista
(regionu), ale k této definici doplnuji, Ze se jedna o produkty nebo vyrobky vysoké
hodnoty, o vyrobky ru¢né vyrabéné nebo o regionalni recepty a jidla, ktera jsou velmi
uzce spojena s danym uzemim. Dle Ittersuma (2002) je regionalni potravina vnimana
jako vyznamna soudast regionalniho dédictvi a kultury. Cadilova (2011) dodava,
ze regionalni potravina vyjadfuje vyjimecnou kvalitu, vztah ktradici a respekt

k Zivotnimu prostfedi ve vSech fazich vyroby i spotieby.

Katchova a Woods (2011) hovoii v souvislosti s regionalnim produktem o tzv.
regionalnich potravinovych sitich. Tyto sit¢ jsou vysledkem spole¢ného budovani a tsili,
jejimz cilem je vytvoreni sobéstaénych potravin v dané lokalité. Vytvotené sité a s nimi
spojené regiondlni potraviny zduraznuji udrZitelnou vyrobu, zpracovani, distribuci
a spotiebu. Tim posiluji hospodaiské a environmentilni zdravi v urcitém misté
a napomahaji ke globalni udrzitelnosti. Zarovenn obnovuji pfimy vztah mezi vyrobci
a spotiebiteli. Diky tomu dochazi ke zvySeni kvality produktl, jako je Cerstvost nebo
trvanlivost. Hardesty a kol. (2014) v obdobném smyslu vyuzivaji koncept hodnotové
orientovanych dodavatelskych fetézct. Ty jsou zalozeny na partnerstvi mezi vyrobci,
zpracovateli, distributory, maloobchodniky a dalSimi c¢lanky, které sdileji

environmentalni, hospodaiské nebo socialni hodnoty.
2.3 Distribuéni cesty regionalnich potravin

Distribuci chapeme jako proces, kterym se produkt dostava z mista jeho vzniku (vyroby)
do mista prodeje zakaznikovi. Vyznam mista prodeje hraje Casto dlileZitou roli pfedevsim
proto, Ze v n¢kterych piipadech dostava produkt své jméno nikoliv podle mista vyroby,
ale podle mista, kde se nabizi a prodava. Hlavnim cilem distribuce je poskytnout
kupujicim produkty, které pozaduji na dostupném misté, ve spravny €as a v mnozstvi,
jaké potfebuji. K tomuto ucelu se buduji distribucni kandly, které pomahaji prekonat

Casové, prostorové a vlastnické bariéry (Foret, 2013).

Zamazalova a kol. (2010) popisuji distribu¢ni cestu jako spojeni mezi vyrobcem
(producentem sluzeb, myslenek) a spotiebitelem. Jde o souhrn zprostfedkovateld,
tzv. prostfednikil, jejichz prostfednictvim se dostdvaji produkty od vyrobc nebo
poskytovatelll sluzeb k zdkaznikim. Dale uvadi, Ze ne vZdy musi byt meziclankt

vyuZzivéano.


https://www.researchgate.net/profile/Sharron_Kuznesof
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/2006009919_Angela_Tregear
https://www.researchgate.net/profile/Andrew_Moxey

Foret (2013) a Zamazalova a kol. (2010) se shoduji, ze vybudovani dobie fungujiciho
distribu¢niho systému zejména v dnesni dobé globalniho obchodovani, predstavuje

naro¢nou a slozitou zalezitost. Jeho tvorba miize trvat nékolik let a je finan¢né naro¢na.

Z obecného hlediska mizeme distribuci Clenit na pfimou a nepfimou. Pfi ptimé distribuci
dochazi ke kontaktu mezi vyrobcem a spotfebitelem, pii nepiimé distribuci
mezi n¢ vstupuje mezic¢lanek, napiiklad maloobchodni organizace (Foret, Prochazka

& Urbanek, 2003).
2.3.1 Primé distribuéni cesty

Pti pfimém prodeji vyrobce bezprostfedné prodava zbozi kone¢nému spotiebiteli. Hlavni
vyhodou této formy prodeje je, ze se zemédélec nebo vyrobce ned€li o trzby
se zpracovateli, obchodniky nebo dopravci a miize ziskat celé cenové rozpéti pro sebe.
Nevyhodou je vétsi objem prace a nakladu, které jsou spojeny se zpracovanim, balenim,
dopravou k zakaznikovi a koneénym prodejem (Moudry, Konvalina, Moudry
& Kalinova, 2007). Foret (2013) dopliuje dalsi nevyhodu, kterou je skute¢nost, Ze timto

ptistupem nikdy nepokryjeme tak rozsahly trh jako prostfednictvim nepiimé distribuce.
Formy pifimého prodeje podle Petrové a Vaclavika (2008):

e prodej pfimo v misté produkce (pfimo na farmé, prodej ze dvora),
e Vlastni sbér zdkazniky,

e prodej na trznici,

e bedynky (zasilkové sluzby),

e nékupni spolecenstvi zakazniki.

Prodej piimo na farmé, prodej ze dvora — Mnoho farmaiti i spotiebitelt se uci prodéavat
a nakupovat pfimo ze dvora. Prostfednictvim této formy prodeje dochdzi k t€sné&jSimu
sepéti spotiebitelll s vyrobei potravin. To pozitivn€ ovliviluje spotiebitele, pro které je
lakavé vidét na vlastni o¢i, jakym zplisobem jsou potraviny vyrabény. Také ocenuji ptimy
kontakt s farmarem, a navic ptesné vi, komu penize daji. Zpravidla je pifi prodeji ze dvora
cena niz§i nez v maloobchodni siti, jelikoz zde odpada marze obchodnikiim a dalSim

¢lankdm obchodniho fetézce (Popp, 2011).

Vlastni sbér zakazniky — Princip této formy prodeje spociva v dohod¢ mezi zemédélcem
a zékaznikem. Zakaznik si sam nasbird produkty piimo u farmare. Zpravidla se timto

zpisobem daji sklizet jahody, fazole, brambory ¢i ovoce ze stromil. Pro zemé&d¢lce je



hlavni vyhodou uspora ru¢ni prace (sbér) a dopravy ke spotiebiteli (tj. dvou
nejzékladnéjsich nakladovych polozek). To se nasledné promitne do nizsi ceny produktu

(Moudry a kol., 2007).

Prodej na trznici — Klasické trziste, kde je mozné zakoupit sezoénni zeleninu, ovoce,
mlééné produkty, pefivo a mnoho dalSich vyrobkd od regionalnich producentt.
Spolec¢nym znakem téchto vyrobki je, ze musi mit mistni ¢i tuzemsky ptivod a diraz

na kvalitu. Prodavajicimi jsou na téchto trzich ptevazné sami farmaii (Popp, 2011).

Prodej na trznici nebo jinymi slovy farmaiské trhy Ize definovat na zékladé kodexu
farmatskych trhi, ktery byl iniciovadn Ministerstvem zemédé€lstvi jako: ,, Farmarské trhy
(sedldacke, selske, zemédelské trhy apod.) jsou forma prodeje zemédélského
a potravinarského zboZi pro obcanskou verejnost, jejimz cilem je: podpora malych
a strednich zemedelskych péstitelu, chovatelii, zpracovatelu a vyrobcu potravin,
zasobovani obcanii Cerstvymi zemédelskymi plodinami a potravinami prevazné ceského
a regionalniho puvodu, vytvoreni nového spolecenského prostoru, ktery vedle prodeje
zemédeélského zbozi slouzi k setkavani lidi, priblizeni méstskych obyvatel zemédélské
sezoné a prirodnim cyklum, oZivit vybrané prostory mést a zlepsit jejich atmosféru.

(Ministerstvo zemé&délstvi, 2011)

Bedynky — Typ sluzby, kdy zakaznik dostava v pravidelnych intervalech, napt. 1x tydné
cerstvé ovoce, zeleninu nebo jiné produkty podle sezénni nabidky piimo do domu
(Petrovda & Viclavik, 2008). Bedynky jsou naplnény podle ptesnych pozadavki
zakaznikli, a krom¢ sezonnich produkti mohou obsahovat i maso, vejce, chléb

nebo domaci lihoviny. Zbozi je placeno dle domluvy (Moudry a kol., 2007).

Nakupni spolecenstvi zakaznikii — Jedna se o spolecenstvi, kdy si spotiebitelé predplati
na celou sezonu pravidelné dodavky mistnich potravin. Diky tomu ma zeméd¢lec zajistén

jisty odbyt (Petrova & Vaclavik, 2008).
Foret (2013) kuvedenym formam piidava prodej ve vlastnich prodejnach, vcetné
mobilnich, a prodej ve vlastnich automatech.

2.3.2 Neprimé distribuéni cesty

Neptimé distribucni cesta je oznaceni pro takové spojeni vyrobce se zdkazniky, kdy je
zbozi dodavano prostifednictvim distribucnich mezi¢lankt (velkoobchod, maloobchod,
prodejni agent apod.). Tyto mezi¢lanky jsou pfedstavovany jako sit’ organizaci

a jednotlivel,, pomoci nichZ je zbozi postupné piemistovano od vyrobce/dodavatele
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ke konecnému spottebiteli. Jsou zdrojem vyssi efektivity, jejich zapojenim vznika nizsi
potfeba finan¢nich zdroji, nemusi se budovat sklady nebo vlastni prodejni sit

(Zamazalova a kol., 2010).

Na druhou stranu vyrobce ztraci bezprostiedni kontakt se zakaznikem a diky plisobeni
prostfednik také kontrolu nad svym produktem. V obou ohledech se tak stava zavislym

na zprostifedkovateli (Foret, 2013).
2.4 Spotrebitelské chovani ve vztahu k regionalnim potravinam

Alvensleben a Schrader (1998) uskutecnili ptipadovou studii v némeckém méste Kiel.
Cilem bylo prozkoumat postoje spotiebitelll k regiondlnim potravindm. Ze ziskanych

vysledkt vyvodili nasledujici zavéry:

e Znacky a Stitky oznacujici regionalni plivod maji pozitivni vliv na spotiebitele.
Nicmén¢ regiondlni ptvod produktu nebo potraviny muze byt rozhodujicim
kritériem v procesu nakupu pouze tehdy, jsou-li rozdily mezi regiondlnim
a alternativnim produktem nizké.

e  Mnoho spotiebitelii méa problém rozpoznavat regionalni ptivod potravin.

e Regionalni preference je vyssi u Cerstvych produktt nez u konzervovanych potravin.

Ittersum (2002) ve své praci provedl vyzkum, kde zkoumal hlubsi pochopeni ulohy
regionll v rozhodovani spotiebitele. Z rozhovort, které béhem vyzkumu realizoval, bylo
zjisténo, ze spotiebitelé jsou hrdi na regionalni produkty a snazi se podporovat mistni
producenty. Hlavnim divodem této podpory je pocit identifikace s nimi, tj. jsou jednim
znas. Pravé touha spotiebiteld zachovat a branit vlastni kulturu a identitu vede
k preferovani regionalné vyrabénych produktt a regionalnich potravin. Wilson a Fearne
(2000) doplnuji, ze spotiebitelé preferuji produkty piedevS§im z pocitu piipoutanosti

K jejich regionu, bydlisti nebo mistu, kde se narodili a byli vychovavani.

Ittersum (2002) také zjistoval, jaka je ochota spotiebitelll platit za regionalni produkty
a potraviny. Odhalil, Ze spotiebitelé jsou za tyto vyrobky ochotni zaplatit cenovou prémii.
S timto tvrzenim se ztotoznuji i Hu, Woods a Bastin (2009). Podle Miskolci (2011) jsou

spotiebitelé ochotni pfiplatit si za kvalitni potraviny v rozmezi od 12 % do 15 %.

Jednim z dileZitych faktorii, diky kterym se spotiebitelé rozhoduji pro ndkup vyrobkt
oznacenych regiondlni znackou, je cerstvost téchto potravin. Tito potencidlni kupci
hledaji potraviny U ekologicky a socialné¢ odpovédnych vyrobct. Také davaji piednost
nakupu u maloobchodnikt, jejichz chovéani je spoleCensky odpovédné a Setrné
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k Zivotnimu prostiedi (Picha & Skotepa, 2018). Zepeda a Leviten-Reid (2004) doplnuji
mezi dilezité faktory také chut’, posileni mistni ekonomiky a pozitivni vliv pro jejich
osobni zdravi. S timto tvrzenim se shoduji i vysledky z prizkumu AMSP CR. V tomto
prazkumu bylo zjiSténo, Ze spotiebitelé se rozhodnou pro nakup regionalniho produktu
predevsim proto, ze jsou v drtivé vétsin€ presveédceni, Ze se jedna o produkty chutnéjsi,
zdravéjsi a prospeésné pro nase télo (Asociace malych a stiednich podnikll a Zivnostnikti

CR, 2016).

Podle prizkumu agentury Nielsen Admosphere pro Asociaci regionalnich znacek,
kterého se ucastnilo 1017 respondentd, si alespon 87 % vSech dotazanych nékdy
zakoupilo regiondlni produkt. Pod pojmem regiondlni se nejcastéji lidem vybavi slova:
pro potraviny uvedla vice neZ jedna tfetina respondentii slovo ,,Ceské“. Celkem 27 %
dotazanych uvedlo slovo ,,Domaci“ a jedna pétina volila oznaeni ,,Regionalni®,
jsou pro spotiebitele kvalita, chut’ a pfiméfena cena. Respondenti také ve vét$i mife
uvadéli ptvod potraviny, dobrou zkuSenost a slozeni. Lidé, ktefi n€kdy zakoupili
regiondlni potraviny, za né¢ nejcastéji utratili ¢astku v rozmezi 101 az 500 K¢ mésicné.
Vyssi Castky dle prizkumu utraceji lidé s vySSim socioekonomickym statusem,
ekonomicky aktivni alidé s détmi. Nejcastéji jsou regiondlni produkty pofizovany
na prilezitostnych trzich a festivalech v regionu, na pravidelnych farmaiskych trzich

a pii pobytu mimo region (Asociace regionalnich znacek, 2017).

Jiny spotiebitelsky vyzkum provedla agentura DEMA, ktera uvedla, Ze naprosta vétSina
obéanti CR starsich 18 let si mysli, Ze tuzemské potraviny a produkty jsou kvalitativné
srovnatelné se zahrani¢nimi. Kupovat pfimo od zemédélct chtéji spotiebitelé predevsim
zeleninu (49 %), maso (41 %), mléko (39 %), ovoce (37 %) a mlécné vyrobky (30 %).
Ptimo od vyrobcli ma zajem nakupovat kazdy druhy z dotazovanych. Velmi podobné
vysledky pfinesl vyzkum Ministerstva zeméd¢€lstvi, ktery byl proveden na vystavé Zemé
zivitelka. Do priizkumu se zapojilo vice nez 1100 lidi. Ze vSech dotazovanych 95 %
uptednostiiuje potraviny od regiondlnich vyrobcl a jen 5 % nesleduje, kdo vyrobek
vyrobil. Naprostd vétSina dotdzanych se pii vybéru orientuje podle znacek kvality.
S tim souvisi zjisténi, Ze respondenti vyzkumu DEMA by pfivitali vétsi propagaci

regionalnich potravin pro piehlednéjsi orientaci (Ministerstvo zemé&délstvi, 2010).



2.5 Regionalni znac¢ka

Regionalni znaceni je jedna z cest, jak zviditelnit venkovské regiony a podpofit socialni,
kulturni a environmentalni rozvoj. Mezi hlavni podporované skupiny patii piedevsim
regionu. Regionalni znacky slouzi k rozvoji udrzitelného cestovniho ruchu a pfiznivé

ovliviiuji turistickou atraktivitu regionu (Cadilova, 2011).

Van Ham (2001) se shoduje s Cadilovou (2011) v nazoru, Ze regionalni znacka zvy3uje
pritazlivost dané oblasti jako mista pro praci, bydleni a traveni volného Casu a povazuje
Ji za tzv. propagacni strategii dané oblasti. Maessen, Wilms a Jones-Walters (2008)
ve svém c¢lanku uvadi, ze regionalni znacka mize byt spojena nejen s ur€itym regionem,
ale také s danou zemi nebo méstem. Cilem znacky je vytvofit vice charakteristickou

image nebo povést, ktera pomaha zvysovat regionalni konkurenceschopnost.

Hegger (2007) ve své studii definuje regionalni znacku jako ¢innost, ktera je spojena
S vyuzivanim mistnich zdroju. Jejim cilem je zachovat a posilit identitu regionu, vytvaret
synergii a soudrznost mezi jednotlivymi hospodaiskymi aktivitami. Dilezita je také
spoluprace vSech aktér (soukromého, vefejného, neziskového sektoru). Ovsem
na druhou stranu podotyka, ze v praxi neni regiondlni znacka stale jednotné definovana

a mizeme se setkat s odlisSnymi definicemi od riznych autord.

Podle Cadilové (2011) se regiondlni znadeni zaméfuje na tfi cilové skupiny,
a to na zdkazniky, vyrobce a instituce mistni spravy a samospravy. Zakaznici, ktefi takto
oznacené vyrobky nakupuji, pfimo ovliviiuji uspéSnost znacky v regionu. Diky jejich
zvySené poptavce se zvySuji trzby vyrobctim, a tim podporuji dalsi rozvoj jejich
podnikani. Pro tyto vyrobce, mistni podnikatele a zemédélce piedstavuje zavedeni
regionalniho znaceni konkurenéni vyhodu oproti vyrobcim mimo region. Znacka pro né
znamena i uréitou formu reklamy a otevird jim nové moznosti odbytu jak v daném

regionu, tak mimo ngj.
2.6 Regionalni znaceni v Evropé

V Evropé jsou regionalni znacky postaveny na principu jedinecnosti. Dal§im spole¢nym
znakem je motivace, pro¢ je zavadét. Hlavni snahou je zvysit ekonomickou uspésnost
vyrobct. Zavadéni znacky piinasi i vedlejsi efekty, jako je podpora mistniho spolecenstvi

a vytvafeni novych vazeb mezi lidmi (Kolektiv, 2011a).
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Bruin (2011) popisuje prubéh regionalniho znaceni v Nizozemsku, kde se jedna
pfedev§im o iniciativu vedenou zdola. Jinymi slovy se zapojenim mistnich hraci.
Regionalni znacka motivuje mistni obchodniky, farmare, domaci organizace
a spotiebitele ke spolecnému usili a snaze spolupracovat a vytvairet nové moznosti

podnikéni.

Mezi vyznamné evropské regiondlni znacky patii irska znaCka Fuchsia, kterd plisobi
ve West Cork. Zahrnuje vice nez 160 schvalenych potravindiskych, turistickych
a femeslnych firem. Ziskala si velmi silné uznani za sviyj pfinos pro mistni ekonomicky
rozvoj. Kromé piimé investice do podpory udrzitelného rozvoje podniki byly diky
tomuto projektu uskuteénény znac¢né investice i do celé fady kulturnich pamatek

nebo dobrovolnych projektd (regional-products.eu, 2010).

Messely, Dessein a Lauwers (2009) ve své studii provedli rozhovory ve tiech evropskych
regionech: West Cork (Irsko), Het Groene Woud (Nizozemsko) a Pajottenlang (Belgie).
V téchto regionech je jiz zavedeno urcité regiondlni znaceni. Na zéklad¢ rozhovort
formulovali faktory uspéchu regionalnich znacek. Jednim z nich je dileZitost spoluprace
a koordinace, ktera by neméla byt pfili§ byrokratickd. Déale uvadi nutnost brat v avahu
I touhy a mySlenky mistnich obyvatel. Existuje jen mala Sance na uspéch, pokud pravé

oni nejsou presvédCeni o vyhodach jednotlivych projektd regionalniho znaceni.

Regiondlni znaceni se potyka i s problémy, které jsou u jednotlivych projekti velmi
podobné, jak potvrdila ARZ. Proto se v Evropé projevuji snahy nejen o vzajemné sdileni
zkuSenosti a dobré praxe, ale také pokusy o spojeni znacek z vice zemi do jednoho
systému. Prikladem systému miize byt projekt Evropské znamky teritoridlni kvality, ktery

jiz zastfesuje znaceni ve Francii, Spané&lsku, Italii a Recku (Kolektiv, 2011b).
2.7 Regionalni znaéeni v Ceské republice

Od roku 2005 vznikaji v Ceské republice prvni regionalni znadky pro mistni vyrobky.
Jejich tvirci Cerpali ze zkuSenosti Irska, Velké Britanie a dalSich evropskych zemi,

kde byly tyto iniciativy jiz vice nez 10 let realizovany (Cadilova, 2011).

ZnaCeni mistnich vyrobkll bylo pGvodné zavedeno Regionalnim environmentalnim
centrem Ceské republiky, o. s., které od ¢ervna roku 2008 funguje pod novym nazvem
Apus. Prvni regionalni znac¢ky vznikly v ramci projektu ,,Natura 2000 — Lidé ptirode,
ptiroda lidem®, jehoz realizaci v letech 2004-2006 financovala Evropska komise.

Hlavnim cilem bylo zvysit povédomi obyvatelstva o celoevropské soustavé chranénych
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uzemi. Pro znaceni byly vybrany tfi oblasti soustavy Natura 2000, které jsou
charakteristické svym pfirodnim bohatstvim a mnozstvim tradi¢nich vyrobkt a sluzeb.
Jednalo se o narodni parky Sumava a Krkonoge a CHKO Beskydy. Béhem roku 2005
byla stanovena jasna pravidla a kritéria znaceni vyrobku a také samotna podoba znacek.
Poté doslo kudéleni prvnich certifikati pro vybrané oblasti (Asociace regionalnich

znacek, n. d.a).

K prvnim tfem regionum s vlastni zna¢kou se postupné piidavaly dalsi. Ty se staly

zakladem zrodu Asociace regionalnich znagek (ARZ) (Cadilova, 2011).

V souasnosti existuji v Ceské republice dvé hlavni skupiny regionalniho zna¢eni tykajici
se potravin. Prvni skupina je iniciovana, koordinovana a podporovana Ministerstvem
zemédelstvi pod ndzvem ,,Regionalni potravina®. Druha skupina je podporovéana Asociaci
regionalnich znacek a jedna se o nevladni organizaci. Mimo vySe uvedené mizeme
natizemi CR najit i jednotlivé regionalni znacky, které jsou spravované riiznymi

samostatnymi subjekty (Picha & Skotepa, 2018).
2.7.1 Asociace regionalnich znacek

Asociace regiondlnich znacek vznikla pocatkem roku 2008, kdy bylo nutné zasttesit
rozvijejici se aktivity spojené se znacenim. ARZ ptevzala zodpovédnost za cely systém
adba na to, aby si znacky udrzely svoji uroven. Také vytvaii prostor pro spolecné
rozvijeni regionalniho znaCeni. V soucasnosti se do systému regionalnich znacek zapojilo
27 regionl: ,,Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské
Kravaisko, Gérolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi, Hand, Ceskosaské
Svycarsko, Jeseniky, Prdcheiisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytifii, Zelezné hory,
Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohori, Kraj

Pernstejnii, Ceské stredohori, Poohii a Kutnohorsko “. (Asociace regionalnich znacek,

n. d.a)
V kazdém z uvedenych regionti vznikla jedine¢na regionalni znacka, ktera zarucuje jejich
kvalitu, ptivod a Setrnost k ptirod€. Hlavnim cilem tohoto znaceni je pfedevsim zviditelnit

dany region a upozornit na tradi¢ni, zajimavé produkty, které tam vznikaji (Asociace

regionalnich znacek, n. d.a).
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Obrazek 1: Logo ,, Asociace regionalnich znacek *

Zdroj: Asociace regiondlnich znacek, (n. d.a)

Na nasem uzemi mizeme nalézt i dalsi znacky, které nepatii mezi ¢leny ARZ, ale realizuji
znaceni na podobnych principech. Piikladem mtize byt znacka Tradice Bilych Karpat,
Regionalni produkt Cesky rdj nebo Regionalni produkt Jizerské hory (Asociace

regionalnich znacek, n. d.a).
2.7.2 Znacka Regionalni potravina

Znacka ,Regionalni potravina“ je ud€lovana Ministerstvem zemédélstvi tém
nejkvalitnéjSim zemédélskym nebo potravindiskym vyrobkim, které zvitézily
Vv krajskych soutézich. Cilem tohoto projektu je podpofit domaci producenty lokalnich
potravin a motivovat zakazniky k jejich vyhledavani na farmaiskych trzich, piimo
u vyrobcti nebo na pultech obchodii. Ocenéné vyrobky spliiuji nejpiisnéjsi evropské
I narodni pozadavky na kvalitu potravin. Prokazuji jedine¢nost, at’ uz se jedna o tradi¢ni
receptury, které jsou typické pro dany kraj, nebo o unikétni vyrobni postup €1 originalni

regionalni suroviny (regionalnipotravina.cz, 2018b).

Soutéz o znatku ,Regionalni potravina“ je vyhlaSovana ve viech 13 krajich Ceské
republiky (s vyjimkou Prahy). Znacku udéluje ministr zeméd¢lstvi na zakladé vysledki
odborné poroty. Odborna porota vybira vzdy jeden vitézny vyrobek v kazdé z deviti
kategorii. Vitéz ziskava pravo pouzivat l0go ,,Regionalni potravina“ a certifikat na dobu
4 let. Znacku mohou ziskat vyrobci zeméde€lskych nebo potravinaiskych produkti, ktefi
zaméstnavaji 250 a méné zaméstnancl. Podrobnéjsi pravidla pro ziskani znacky jsou
vypsana v Metodice pro udélovani znacky ,,Regionalni potravina“ (Statni zem&délsky

intervenc¢ni fond, n. d.).

Logo znacky se sklada z grafické ¢asti, kde je symbolicky vyobrazena krajina v kruhu
s typickym zelenym zoubkovanym okrajem a z ¢asti textové, na stuze umisténém napisu

»Regiondlni potravina®. Pfiroda ma ve spotiebiteli vyvolat pocit jednoduchosti, Cistoty
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a kvality. Je mozné se setkat i s regiondlni variantou, kterd ma nézev daného regionu
umistény pod logem. Tim dochazi k podpofe regionu, zné&jz produkt pochazi

(regionalnipotravina.cz, 2018b).

Obrazek 2: L0ogo ,, Regiondlni potravina

Zdroj: Ministerstvo zemédeélstvi, (n. d.)
2.8 Duvody a prinosy regionalniho znaceni potravin

Podle Ministerstva zemé&délstvi je znacka ,,Regionalni potravina“ povazovana za projekt,
ktery ma za ukol propagovat regionalni potraviny v jednotlivych krajich a seznamit s nimi
spotiebitele. Na svém portidle eAGRI.cz uvadi divody, pro¢ je tato kampan pfinosna

a pro¢ vznikla (Ministerstvo zemédé¢lstvi, n. d.).

Jednim z prvnich davodu je snaha prosadit na naSem trhu kvalitni, chutné a tradi¢ni
potraviny. Nas§ trh je zaplaven potravinami ze zahranici, které jsou zpravidla levnéjsi,
avSak nedosahuji takové kvality jako potraviny regionalni (Ministerstvo zemédélstvi,
n. d.). S timto nazorem se shoduje Popp (2011), ktery ve svém ¢lanku popisuje regionalni,
mistni a sezénni potraviny jako potraviny v nejlepsi kondici, zralé a plné chuti. Také

uvadi, Zze diky mistné specifickym potravindm se nam naskyta Sir$i paleta chuti.

S ptedchozim divodem souvisi dalsi bod, kdy nad potravinami vyrabénymi V nasich
domaécich podminkdch mohou mit spottebitelé 1 inspekce vétsi kontrolu. Jinymi slovy je
mozné vidét do zakulisi jejich zrodu. Diky tomu dochazi k vét§imu tlaku na vyrobce,

aby udrzovali vysokou kvalitu svych vyrobku (Ministerstvo zeméd¢lstvi, n. d.).

Ttetim divodem, pro¢ davat pfednost regiondlnim potravinam je fakt, ze diky kratkym
distribu¢nim cestam jsou Cerstveéjsi nez potraviny, které k nam putuji z velké dalky. Jejich
vyhodou je také to, ze ¢im blize jsou ke spotiebiteli, tim méné zatézuji zivotni prostiedi
jejich dopravou. Dalsim velmi vyznamnym pfinosem je podpora zaméstnanosti
Vv regionu. Zemé&délci, zpracovatelé i prodejci regionalnich potravin piedstavuji zaruku

udrzeni nebo rozSifeni poCtu pracovnich mist. VSechny uvedené divody ndm jasné
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ukazuji, jak je dilezitd propagace regionalnich potravin. Diky ni se pfipojujeme k fad¢
vyspélych stati, které tyto programy jiz né€kolik let Gspé$né vyuzivaji (Ministerstvo

zemédé€lstvi, n. d.).

Petrova, Vaclavik a Dykova (2009) povazuji regionalni znaceni jako koncept, ktery
ptispiva k udrzitelnému rozvoji v regionech. Podle Kaskové (2014) dochazi diky
regionalnim znackam k rozvoji ,,alternativni potravinové sité, kterou popisuje jako jiné
sit¢ nez konvencni zplisoby distribuce potravin. Jedna se o podporu prodeje
prostiednictvim farmaiskych trhli, bedynek nebo prodejem ze dvora. Spilkova a Fialova

(n. d.) rozdéluji cile a pfinosy do ¢tyf nasledujicich skupin:

Ekonomicky prinos — podpora mistnich podnikatelti, zviditelnéni jejich produkti
aefektivni reklama prostfednictvim regionalniho znaceni; oZiveni ekonomiky

a diverzifikace ekonomickych ¢innosti

Socialni prinos — posileni regionalni identity, hrdost na region a zvys$ena hodnota
mistniho dédictvi; aktivni spoluprace mezi podnikateli (vyrobci, prodejci), vefejnou

spravou, neziskovym sektorem a ochranci ptirody

Environmentalni p¥inos — podpora regionalni vyroby a spotieby; podpora Setrnych

produktti, snizeni dopravni zatéze

Regionalni pfinos — zviditelnéni a posileni image a identity daného regionu, ochrana

tradic, kultury a krajiny
2.9 Regionalni znac¢ky na uzemi Jiho€eského kraje
2.9.1 Chutna hezky. JihoCesky

Chutna hezky. JihoCesky je projekt, ktery od roku 2007 organizuje Regiondlni agrarni
komora Jihoceského kraje za podpory kraje. Cilem této znacky je systémova propagace
téch nejkvalitnéjSich potravin z jiho¢eské produkce. Mezi formy propagace patii
stejnojmenna soutéz, ktera se kona kazdy rok pod zastitou hejtmana. Vyherce ziskava
nadstandartni marketingovy pfinos a pravo uzivat ochrannou znamku Chutnd hezky.
JihoCesky (CHJ). V pribéhu jiz uskute¢nénych tiinacti roc¢nikia (2007-2009) bylo
hodnoceno 1763 vyrobkii, znichz 370 dostalo pravo wuzivat znacku CHJ

(chutnahezkyjihocesky.cz, 2019a).

Vitézové maji zajiSténou bezplatnou inzerci a medializaci, naptiklad na billboardech,

webovych strankdch, zemédé€lskych a potravinaiskych vystavach nebo veletrzich
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cestovniho ruchu. Od nezavislych expert dostavaji konkrétni doporuceni a cenné rady.
Ovsem jedna z nejvétSich vyhod spociva v pfednostnim zatazeni do obchodnich siti
Ceskobudéjovické a kaplické Jednoty. JihoCeska agrarni komora pomaha drzitelim
znacky zvysit odbyt prostfednictvim prodeje v dalSich malych kamennych obchodech,
na farmaiskych trzich nebo v blizkém zahrani¢i a snazi se uplatnit ocenéné potraviny

ve Skolnich jidelnach (chutnahezkyjihocesky.cz, 2019a).

Vyrobek, ktery je piedmétem zadosti o udé€leni znacky, musi vykazovat vyjimecné
kvalitativni znaky zarucujici jedine¢nost a zvysSujici jeho pfidanou hodnotu. Dale musi
byt vyroben na uzemi Jiho¢eského kraje. Ud€lovani znacky se tyka vyrobki, které jsou
uréeny k pfimé spotfebé nebo polotovarii a pouze balenych potravin u cukraiskych,
lahiidkatskych a pekatskych vyrobkl. PtihlaSovatel je povinen splnit veSkeré podminky
soutéze, které jsou uvedeny na strankach Chutnad hezky. Jihoc¢esky. V roce 2019 byla
znacka udelovana v 12 kategoriich (napt. pekaiské vyrobky, syry v¢. tvarohu, cukraiské

vyrobky v¢. cukrovinek, mlééné vyrobky) (chutnahezkyjihocesky.cz, 2019b).

V roce 2019 se do soutéze ptihlasilo 43 potravinaiskych a 105 zemédé€lskych produkti.
Znacka CHIJ byla nakonec udélena 40 vyrobkiim. Prvni mista v jednotlivych kategoriich
ziskala naptiklad: hermelin Popelak, ov¢i jogurt borivkovy nebo kozi mléény karamel

(Pribik, 2019).

Obrdzek 3: Logo ,, Chutna hezky. Jihocesky *

Zdroj: https://www.chutnahezkyjihocesky.cz/soutez/logotyp, (n. d.)

V souvislosti se znaCkou Chutna hezky. JihoCesky doSlo ke vzniku Regionalniho
potravinaiského klastru — Chutna hezky. JihoCesky. Jedna se o oteviené sdruzeni
jihoceskych malych a stiednich firem, které plisobi v oblasti potravinafstvi, vyzkumnych
instituci, vysokych skol a neziskového sektoru. Cilem sdruzeni je propojit jednotlivé
Cleny k provadéni spolecnych aktivit, odkryt a uvést na trh zapomenuté regionalni
vyrobky, vyvinout nové funkéni potraviny s pfiznivymi U€inky na lidsky organismus
a uvést je na trh, propagovat regionalni malovyrobce potravin a podporovat znacku CHJ
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ve spolupraci s Regiondlni agrarni komorou Jiho¢eského kraje (Regionalni potravinaisky
KLASTR, n. d.).

2.9.2 SUMAVA - originalni produkt®

Regionalni rozvojova agentura Sumava udéluje znatku SUMAVA — originalni produkt®
vSem druhim femeslnych vyrobkl, zeméd€lskym a piirodnim produktim. Znacka
garantuje vazbu na region, mistni piivod vyrobku, jeho kvalitu a Setrnost k zivotnimu
prostiedi (Biosféricka rezervace Sumava, n. d.). Znaceni vyrobku je jednim ze zptisobi,
jak lze spojit ochranu ptirody s hospodaienim clovéka. Hlavnim cilem znaceni je
zviditelnéni regionu Sumava a pomoc mistnim producentim (Asociace regiondlnich

znacek, n. d.b).

Pro mistni zivnostniky, zemédélce a malé firmy pfedstavuje znacka urcitou konkurencni
vyhodu, lepsi propagaci a zvySeni odbytu. Propagace znacenych vyrobkl a sluzeb
probiha prostfednictvim tiskovin (letaky, katalogy vyrobki apod.), médii nebo veletrhi,

kterych se mohou drzitelé certifikat ucastnit (Asociace regionalnich znacek, n. d.c).

Pro ziskani znacky je nutné, aby kazdy vyrobek spliioval veskera zadana certifikaéni
kritéria, ktera se vztahuji na konkrétni vyrobek nebo sluzbu a na podnikatele. Kritéria
hodnoti dvé komise. Prvni se zabyva znacenim vyrobka a produktd, druha zna¢enim
sluzeb. Komise maji 13 ¢lent a skladaji se ze Sumavskych vyrobceti, provozovatell sluzeb
a dalSich subjekti, které v daném regionu pulsobi (obce, kraje, mistni organizace apod.)

(dtest.cz, n. d.).

Obrdzek 4: Logo ,, SUMAVA — origindlni produkt®**

Zdroj: Asociace regiondlnich znacek, (n. d.b)

Ke znaeni vyrobki znatkou SUMAVA — originalni produkt® dochazi na tizemi
turistického regionu Sumava. Tento region oviem nezahrnuje pouze samotné pohoii
Sumavy, ale i celou oblast Posumavi, kam spadaji v&tsi mésta jako Klatovy, Susice,
Horazd’ovice, Cesky Krumlov apod. Déle sem patii i &ast Ceského lesa a Novohradskych

hor (Asociace regionalnich znacek, n. d.d).
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2.9.3 Z naseho regionu

Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice je podnik se staletou tradici v oblasti
obchodu, sluzeb a vyroby potravin. Je nastupcem druzstva Rovnost, které vzniklo
ustanovujici valnou hromadou v roce 1908 a stalo se tak prvnim spotfebnim druzstvem
v jiznich Cechach. V soucasnosti je Jednota spravcem ¢eskych supermarketi Terno

a prodejen Trefa v jihoCeském kraji (jednotacb.cz, n. d.a).

Pod vedenim Jednoty, s. d. Ceské Bud&jovice vznikl projekt ,,Z naseho regionu*, ktery
podporuje prodej kvalitnich potravin od regionalnich vyrobcii. Potraviny, které nesou toto
oznadeni, pochéazeji z mist, ktera zname, a vyrobily je firmy sidlici v jiznich Cechach.
Cilem projektu je ptinést zdkaznikiim cCerstvé a biologicky hodnotné potraviny, pomoc
mistnim vyrobciim a s tim spojena podpora zaméstnanosti. Potraviny je mozné zakoupit

v sitich prodejen Trefa a Terno Ceské Budgjovice (pekarstvi-mpm.cz, 2010).

Obrazek 5: Logo ,,Z naseho regionu

Zdroj: jednotacb.cz, (n. d.a)
2.9.4 Regionalni potravina Jiho€esky kraj

Jak jiz bylo zminéno Vv kapitole znacka Regionalni potravina, jedna se 0 potraviny
ocenéné Ministerstvem zemédélstvi, které byly vyrobeny na uzemi Jihoceského kraje.
Jizni Cechy jsou znamé jako oblast s tradi¢nim rybnikafstvim. Chové se zde nékolik
druhti ryb, které jsou vyvazeny i do zahranici. Na polich se tradi€né péstuji obiloviny,
brambory a olejniny. Zivocisna vyroba je zaméfena na produkci mléka, chov skotu

a prasat (regionalnipotravina.cz, 2018c).

V roce 2019 rozhodovala hodnotitelskd komise v Ceskych Budgjovicich o vyhercich
mezi 23 vyrobci s celkovymi 65 vyrobky. Nejveétsi zajem byl o kategorii Pekaiské
vyrobky véetné tdstovin. Komise byla tvofena zastupci Ministerstva zem&délstvi CR,
Statniho zeméde€lského intervenéniho fondu, krajského tufadu, Statni zemédélskeé

a potravinarské inspekce, Statni veterinarni spravy, Potravinafské komory a Agrarni
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komory. Vitézné potraviny v jednotlivych kategoriich jsou uvedeny na oficialni strankach

znacky ,,Regionalni potravina“ (regionalnipotravina.cz, 2019d).

Obrazek 6: Logo ,, Regiondlni potravina Jihocesky kraj *

Shocesky kI
Zdroj: http://eagri.cz/public/web/file/61201/logo_regionalni_potravina_JK.pdf), (n. d.)
2.9.5 Prachensko regionalni produkt®

Tato znacka je udélovana od roku 2010. Vznikla jako projekt, pti kterém se spojilo pét
mistnich ak¢nich skupin: MAS LAG Strakonicko, MAS Svazu obci Blatenska, MAS
Stfedni Povltavi, MAS Vodnanskd ryba a MAS Brédna Pisecka. Zamérem znacky je
podpora mistnich vyrobct, zachovani tradi¢nich femesel a zviditelnéni historického

uzemi Prachenska (Asociace regionalnich znacek, n. d.e).

Pro ziskani znacky Prachenisko regiondlni produkt® musi vyrobek i jeho vyrobce
spliiovat ptredepsana kritéria. U vyrobce se musi jednat o mistni subjekt, musi mit
kvalifikaci pro ptislusnou vyrobu, bezdluznost, musi zarucit standartni kvalitu vyroby
a dolozit, ze proces vyroby neposkozuje zivotni prostedi. U vyrobku je dilezité, aby byl
vyroben na Prachensku, musi zarudit standardni kvalitu, byt Setrny k pfirodé a mit

jedine¢nost, ktera je spojena s regionem (Asociace regionalnich znaéek, n. d.f).

Obrdzek 7: Logo ,, Pracherisko regiondlni produkt
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Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/prachensko/cs/pro-vyrobce/page/1/jak-ziskat-znacku, (n. d.)


http://eagri.cz/public/web/file/61201/logo_regionalni_potravina_JK.pdf
http://www.regionalni-znacky.cz/prachensko/cs/pro-vyrobce/page/1/jak-ziskat-znacku

2.9.6 Toulava regionalni produkt®

Oblast Toulava, na jejimz uzemi se nachazi pét mistnich akénich skupin, sdruzuje 154
obci. Jednou z téchto skupin je MAS Krajina srdce, od které Toulava o.p.s. v roce 2016
ptevzala znacku Toulava regionalni produkt®. Zavedeni této znacky ptispiva k rozvoji
regionu a moznosti certifikace zemédélskych a ptirodnich produktt, femeslnych vyrobku

a také ubytovacich a stravovacich sluzeb (Asociace regionalnich znacek, n. d.g).

Obrazek 8: Logo ,, Toulava regionalni produkt®
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Zdroj: Asociace regiondlnich znacek, (n. d.qQ)
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3 Cil a metodika prace
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je identifikovat rozsah nabidky regionalnich potravin ve vybranych
obchodnich fetézcich a specializovanych prodejnach v Ceskych Budgjovicich. Konkrétné
vymezit prvKy strategie prodeje, sortimentni skladby a podminek prodeje a posoudit miru

prosazeni vyrobkl oznacenych regiondlni znackou.

Nasledné budou na zakladé vysledku z prizkumu navrhnuta doporuceni pro obchodni
fetézce a specializované prodejny, jakym zplisobem zvysit povédomi o nabizenych
regionalnich potravinach, jaké zvolit strategie prodeje a tim zvysit prodej téchto produkti.
Prace bude také obsahovat doporuceni pro spotiebitele z hlediska dostupnosti a Site
nabidky regionalnich potravin a pro regionalni dodavatele, které prodejny zachazeji
s konceptem regionalnich produktl, aby lokalni producenti vidé€li potencidl pro své

produkty nebo soulad s jejich strategii.
3.2 Stanoveni vyzkumnych otazek
V zavéru prace budou zodpovézeny nasledujici vyzkumné otazky:

e Jaky je rozsah nabidky regionalnich potravin Vv obchodnich fetézcich
a specializovanych prodejnach?

e Jsou mlé¢né vyrobky nejvice zastoupenou kategorii ve specializovanych prodejnach?

e Jaky je podil malych regiondlnich vyrobcli na nabidce regionalnich potravin

ve vybranych obchodnich fetézcich a specializovanych prodejnach?
3.3 Metodika prace

Pro teoretickou ¢ast diplomové prace bylo nutné prostudovat ¢eskou a zahrani¢ni
odbornou literaturu, internetové zdroje, €lanky a broZury. Tato ¢ast se nejprve zabyva
vymezenim pojmu regionalni potravina, jejimi distribu¢nimi cestami a spotiebitelskym
chovanim k témto potravinam. Dale je charakterizovdna regionalni znacka, zpusoby
regionalniho znadeni v CR a v Evropé, divody a piinosy znadeni a samotni

charakteristika regionalnich znac¢ek na izemi Jiho¢eského kraje.

vvvvvv

a specializované prodejny, které se nachazeji v Ceskych Bud&ovicich. Vybér byl

nasledujici:
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Obchodni fetézce:

e Lidl
e Billa
e Trefa

e Penny Market

e Albert — supermarket a hypermarket

e Terno

e Tesco

e Kaufland
e Globus

Specializované prodejny:

e Nas grunt

e Obhchod U Dobréka

Uvedené obchodni fetézce byly vybrany z divodu jejich prevahy na maloobchodnim trhu
v Ceskych Budg&jovicich. Specializované prodejny jsou povaZzovany za farmaiské

obchody, které nabizeji produkty od lokalnich vyrobcu.

Dalsim krokem bylo zjiSténi sortimentu regiondlnich potravin ve vybranych prodejnéach.
V tomto ptipadé€ byly vSechny fetézce a specializované prodejny piimo navstiveny a byla
zde identifikovana skutecna nabidka téchto potravin, strategie prodeje, sortimentni
skladba a jejich mira prosazeni na prodejné. Cilem bylo ziskat co nejpfesnéjsi informace,
které poslouzily jako primarni zdroj k praktické Casti. Zakladni pouzitou metodou bylo

pozorovani.

Shromazdéna data a seznamy regionalnich potravin z jednotlivych obchodnich fetézcu
a specializovanych prodejen byla pienesena do programu Microsoft Excel a nésledné

vyhodnocena.
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4 Prakticka ¢ast
4.1 Realizace vyzkumu

Vybrané prodejny byly osobné navstiveny béhem mésice ledna a unora 2020. V téchto
prodejnach byla zmapovana aktualni nabidka regionalnich potravin a jejich vyrobcu.
Celkem bylo nalezeno 66 regionélnich producentti. Vyzkum byl proveden se souhlasem

vedoucich jednotlivych prodejen.
4.2 ldentifikace regionalnich vyrobcu
Pro tcely této prace byli regionalni vyrobci rozdéleni do 3 nasledujicich skupin:

Prvni skupinu tvoii vyrobci s podstatnym podilem na trhu a s vyznamnym celonarodnim
dopadem. Dle Skoiepy a Duska (2009) pievladaji u téchto dodavateli spiSe znacky
vyrobcl nez skute¢né regionalni znacky. Tito producenti byli nalezeni témét ve vSech

zkoumanych prodejnach.

Tabulka 1: Regionalni vyrobci s celonarodnim dopadem

Nazev regionalniho vyrobce Vyrobky

Europasta SE Zatka téstoviny a mouka
Madeta, a.s. MIécné vyrobky
Budéjovicky Budvar, n. p. Pivo

Pivovar Samson, a.s. Pivo

Zaruba Food, a.s. Majonézy, tatarky, grilovaci omacky
Podébradka, a.s., vyrobni zdvod Dobra Voda Mineralni vody

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhé skupina ptredstavuje regiondlni vyrobce, ktefi se vyskytuji v Jihoceském kraji,
ale nékter¢ lze objevit v obchodnich fetézcich nebo specializovanych prodejnach po celé
CR. Producenti ztéto skupiny mohou disponovat i n&kolika svymi vlastnimi
podnikovymi prodejnami. Jejich podil na trhu je maly v porovnani s ptedeslou skupinou.
Zpravidla se jedna o malé a stiedné velké podniky. Od téchto vyrobct Ize nalézt produkty,
které nesou nékterou regionalni znacku, napf. Regionalni potravina Jiho¢eského kraje,

Chutné hezky. Jihocesky nebo Z naseho regionu. Tyto vyrobce ukazuje tabulka 2.
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Tabulka 2: Stredni regiondlni vyrobci

Nazev regionalniho vyrobce

Vyrobky

DK, Open, spol. s. r. o.

Pekarské a cukrarské vyrobky

Pekafrstvi Zliv, s.r.o.

Pekarské vyrobky

Pekdrna VACLAV KOTYZA, s.r.o.

Pekarské vyrobky

Pekarna Srnin: K 111, spol. sr. o.

Pekarské a cukrarské vyrobky

POLANSKYCH, s.r.o., Klas

Pekarské a cukrarské vyrobky

PEKARNA Novosedly s.r.o. PekafFské vyrobky
Pekarna Zlivice s.r.o. Pekarské vyrobky
T-SEVERKA spol. sr.o. Cokoladové vyrobky
Marcipanek, s. r. o. Cukrarské vyrobky

Rej, s.r.o. Bezlepkové kfupky, susenky, cerealie
AGRO-LA, spol. s.r.o. Jogurty, zakysy
BEMAGRO, a.s. MIlécné vyrobky, zelenina

Maso uzeniny Pisek, a.s.

Uzeniny

JihoCeské Jerky, s. r. o.

Susené maso

Blatenska ryba, spol. s.r.o.

Ryby

Jihoceska zelenina a.s.

Zeleninové salaty

Byliny Mikes s.r.o.

Byliny, bylinné caje

ZEMCHEBA,s.r. 0

Ovocné koncentraty, dfené, pyré

LahGdky U Cabq, s.r.o.

Bagety, salaty, pomazanky

Vltavotynské lahddky, Jednota CB

Lahadky, polotovary, masné vyroby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni skupinou jsou mali regionalni vyrobci (viz. tabulka 3), ktefi vyrabi produkty
na svych farmach, vlastni minipekarny, péstuji zeleninu na polich nebo vyrabi produkty
ve svych domovech. Casto dodéavaji své vyrobky jen do nékolika vybranych obchodnich
fetézcll nebo specializovanych prodejen. Také je proddvaji na farmaiskych trzich,

ze dvora nebo ve svych vlastnich prodejnach na farmé nebo v misté bydlisté. Zpravidla

se jedna o farmatské vyrobce nebo malé rodinné podniky ¢i jednotlivce.
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Tabulka 3: Mali regiondlni vyrobci

Nazev regionalniho vyrobce Vyrobky
Pekafstvi Vladimir Cais Pekarské vyrobky
Ipema, pekdrna Kaplice spol.s.r. 0 Pekarské vyrobky
Kulis a Jerie spol. s . o. Pekarské vyrobky
Pekarstvi MPM, s.r.o. Pekarské vyrobky
Borsovsky chléb — Lucie Sazavska Chléb

Karolina Kadlecova Pekarské vyrobky
Pekarstvi Nodes, spol. sr. o. Pekarské a cukrarské vyrobky
FrantiSek Kossuth Pekarské a cukrarské vyrobky
BoZena Polakova Mouka

Daniel Hrubes Zelnaky

Michal Basta Cukrarské vyrobky
Pernikarstvi Bozena Kolarova Perniky

Statek a syrarna Horni Dvorce MIécné vyrobky a syry
Ladislav HoSna, Farma VICi Jamy MIécné vyrobky
Minimlékarna Mldka MIécéné vyrobky
Farma Divis MIécné vyrobky
Farma Vlkov, s. r. o. MIécné vyrobky
Minimlékdarna Cibochovi MIécéné vyrobky
Statek Netéchovice Masné vyrobky
Statek U Misaf Masné vyrobky
MAUZ - vyroba s.r.o. Masné vyrobky
Libor Novak Uzeniny
Minipivovar KnéZinek Pivo

Pivovar Malt s.r.o. Pivo

Hill's Liquere Likéry

Lihovar Lzin, spol. s r.o. Palenky
Zamecky ovocny pivovar a lihovar Blatna Palenky

Lihovar PonéSice, s.r.o. Palenky

Jifi Velek Medovina

Petr Mastny — Farma Dorov Zelenina
Lhenické ovocné stavy — Karel Gregora Ovocné stavy, palenice
Vlastimil Vacha Sirupy
Vcelarska farma — Ing. Antonin Zvanovec Med

DZemy a marmelady Rose Garden Marmelady, dZzemy, sirupy
Veseld marmeladova spolecnost, Dvorakova Marmelady, dZzemy, sirupy
Jeéminek, s.r.o. Pecené caje, dZzemy, susené houby
Valis dzemy Dzemy
WAXWING s.r.o., Svachova Lhotka Destilaty, dzemy, likéry, ¢okolada
FrantiSek Frantal Domaci knedliky
JENIX s.r.o0., Domaci Specle Specle

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 ldentifikace prodeje regionalnich potravin v ramci obchodnich

fetézcu

V této kapitole jsou rozebrany vybrané obchodni fetézce zejména V oblasti nabidky
regiondlnich potravin, sortimentni skladby, marketingové komunikace a miry jejich

prosazeni.
4.3.1 LidlCR, v.o.s.

Zakladni informace o obchodnim Fetézci

Zacatky c¢innosti firmy Lidl sahaji do 30. let 20. stoleti, kdy v némeckém Neckarsulmu
byla zalozena spole¢nost Lidl & Schwarz — velkoobchod s potravinami a jinym
sortimentem. Spole¢nost oteviela svou prvni prodejnu Lidl v roce 1973 a 15 let poté
provozovala vice nez 450 prodejen po celém Némecku. V Ceské republice piisobi od roku
2003 a v soucasnosti se zde nachazi kolem 250 prodejen (Ceské Budgjovice — 2 filialky)
(spole¢nost.lidl.cz, 2019a).

Obchodnim modelem firmy je diskontni prodej zbozi denni potieby za ty nejlepsi ceny.
Staly sortiment zahrnuje kolem 1900 druht vyrobkll a je pravidelné dopliiovan
0 tematicky zaméfené nabidky potravin a spotfebniho zbozi po ¢asové omezenou dobu

(spole¢nost.lidl.cz, 2019b).

Nabidka regiondlnich potravin

Na zaklad¢€ pozorovani bylo zjisténo, Ze sortiment v prodejné Lidl je tvofen prevazné
vyrobky vlastnich zna¢ek (napf. Pilos — mlécné vyrobky, Pikok — uzeniny, Combino —
téstoviny, Saguaro — pramenité, mineralni vody, Argus — piva). Nabidka regionalnich
potravin je v tomto fetézci velmi mala. To potvrzuje i uvedena tabulka 4, ktera uvadi,
ze v prodejné¢ bylo nalezeno pouze 30 polozek regionalnich potravin. Nejvice

regiondlnich komodit je zastoupeno v kategorii mlécné vyrobky.

Tabulka 4: Nabidka regiondlnich potravin Lidl

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 8
Mlécné vyrobky 20
Salaty (zeleninové, zelné) 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pokud se podivame na zastoupeni regionalnich potravin detailngji, mizeme z grafu 1
vycist, ze v prodejné Lidl se nenachazi zadné vyrobky od malych regionalnich dodavatelt
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a farmait. Pekatské vyrobky jsou zastoupeny stfednim regiondlnim vyrobcem, kterym je
DK Open, spol. s.r.o., regionalni mlé¢né vyrobky zastupuje piedevsim velky regionalni
dodavatel Madeta, a.s. (80 %) a zbytek dodava jihoceska Agro-la (20 %). Zeleninové

salaty pochazeji od JihoCeské zeleniny.

Graf 1: Regionalni dodavatelé Lidl

Regionalni dodavatelé Lidl

Salaty (zeleninové, zelné) 100%

Mletné virobky . 0%

Pekarské vyrobky 100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Velci regionalni vyrobci Stfedni regionalni vyrobci B Mali regionalni vyrobci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingova komunikace regiondlnich potravin

Z pruzkumu bylo zjisténo, Ze Lidl nevénuje regiondlnim potravinam Zadnou pozornost.
Marketingova komunikace se zamétuje predevsim na vlastni znacky, tematické nabidky,
BIO a bezlepkové produkty a na potraviny od ptednich ¢eskych dodavateli. Regionalni

potraviny si u tohoto fetézce zatim nenasly své misto.

Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné

Regionalni potraviny nebyly odliSeny a nachazely se mezi ostatnimi nabizenymi
produkty. Pouze u peciva mély vyrobky na cenovce uvedeno, Ze se jedné o pecivo, které
pochazi zjihoCeské pekarny DK, Open, ale vtomto ptipadé se nedd hovofit

0 prezentovani lokalniho producenta.
4.3.2 Billa, spol. s.r.o.

Zakladni informace o obchodnim retézci

Karl Wlaschek oteviel ve Vidni roku 1953 prvni diskontni prodejnu drogistického zbozi.
Béhem padesatych let se jeho sit’ prodejen rozsifovala a v Sedesatych letech byly jeho
aktivity pfeneseny 1 do oblasti prodeje potravin. Do t€¢ doby nebylo nikde mozné nakoupit

si tak Siroky sortiment zboZi za tak nizké ceny. 70. 1éta byla ve znameni velkého rlstu
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ajako prvni byly supermarkety Billa prezentovany prostfednictvim televizni reklamy
(billa.cz, n. d.).

Na pocatku 90. let zacal obchodni fetézeCc expandovat i do dalSich evropskych zemi.
Firma oteviela své prodejny v Italii, Slovensku, Ceské republice, Rusku, Chorvatsku
Rumunsku, Ukrajiné a Bélorusku. VSechny tyto zahrani¢ni aktivity byly sdruzeny

pod firmu Eurobilla (billa.cz, n. d.).

V soucasnosti jsou prodejny Billa souc¢asti skupiny REWE International AG (stejné jako
obchodni fetézec Penny Market). V Ceské republice byl prvni supermarket otevien v roce
1991 v Brné. Od té doby se pocet prodejen zvysil na 231 (Ceské Budg&jovice — 7 prodejen)
(billa.cz, n. d.)

Nabidka regiondlnich potravin

Supermarket Billa nabizi velky vybér znamych a privatnich znac¢ek (napt. Clever, Billa
Easy, Billa Premium, Billa— Vocilka, Ceska farma), ale nalezneme zde i Sirokou nabidku
regionalnich potravin. Celkem bylo v prodejné identifikovano 122 potravin v deseti
kategoriich od patnacti regionalnich dodavateli. Nabidka regionalnich produkti je
vV tomto obchodnim fetézci velmi rozmanita. Billa nabizi lokalni pastiky, suSené maso,
pecené Caje, dzemy, domaci perniky nebo palenky. Nejvétsi zastoupeni zde maji mlécné

a pekaiské vyrobky.

Tabulka 5. Nabidka regiondlnich potravin Billa

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 19
Cukrarské vyrobky (oplatky, ¢okolady) 8
Masné vyrobky 6
MIlécné vyrobky 53
Téstoviny 7
Mouka 3
Alkoholické napoje 10
Medy, dZzemy, pecené Caje 6
Houby 1
Nealkoholické napoje (Stavy, sirupy, vody) 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 2 je patrné, ze Billa ve své prodejné nabizi fadu produktti od malych regionalnich

vyrobct a farmaru. Potraviny v kategoriich pekaiské vyrobky, suSené houby, medy,
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dzemy a pecené Caje jsSou zastoupeny pravé témito vyrobci. Své misto maji mali
regionalni dodavatelé 1 v Kkategorii cukraiské vyrobky, masné vyrobky nebo
nealkoholické a alkoholické napoje, kde jsou hlavnimi zastupci Lihovar Lzin, Hill's
Liquere nebo Karel Gregora se svymi ovocnymi $tavami. Na druhou stranu produkty
z kategorie mlécné vyrobky, téstoviny a mouka pochdzeji od velkych regionalnich
dodavatelt, kterymi je Madeta, a.s. a spole¢nost Europasta SE (Zatkovy téstoviny
a mouka). Piedstaviteli stfednich regionalnich vyrobct jsou Jiho¢eské Jerky a spole¢nost

Rej se svymi celozrnnymi suSenkami.

Graf 2: Regionalni dodavatelé Billa

Regionalni dodavatelé Billa
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Zdroj: Viastni zpracovani

Marketingova komunikace regiondlnich potravin

Billa podporuje komunikaci svych privatnich znac¢ek a velky duraz klade na propagaci
¢eskych producentil. V letdku zdlraznuje ¢erstvost a cesky ptivod potravin (napf. privatni
znacka Vocilka garantuje ¢esky chov a plivod) a ovoce a zeleniny, kterd je oznacena
znackou Ceska farma. Na tyto znacky upozoriiuje ve své prodejné prostiednictvim
bannerti nebo zavésnych poutacl. To ovSem neplati pro regionalni potraviny. Po dobu
mého prizkumu nebyla zaregistrovana zadna propagace regiondlnich potravin
Vv tydennim letaku. Pti vstupu do prodejny nebyly nalezeny informace o tom, ze Se

Vv prodejné nachazi specialni regal, kde jsou tyto potraviny situovany. AZ u samotného
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regionalniho regélu je umistén zadvésny poutac, ktery zédkazniky informuje o projektu
Billa regionalné. Na druhou stranu je tieba fici, Ze tento regal nelze ptehlédnout. | presto
si myslim, Zze by bylo vhodné na tuto nabidku upozornit u vstupu do prodejny bannerem

nebo jinym poutacem piedevsim pro nové zakazniky.

Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné

Produkty od malych jihoCeskych regionalnich dodavateli jsou umistény ve speciadlnim
regalu. Jedna se o klasicky celni regal, ktery je Siroky jeden metr a vysoky necelé dva
metry. Pouzitymi materidly evokuje Cesky venkov a je doplnén o vyrazny propagacni
prvek, kterym je nepiehlédnutelné celo s motivy krajiny (mistoprodeje.cz, 2017).
Vyrobky, které jsou umistény v regalu, maji na cenovce oznaceni, zda se jedna o drzitele
znacky Chutna hezky. Jiho€esky nebo Regionalni potravina. Také pecivo od regionalnich

dodavateli je v Bille oddéleno od ostatniho peciva specialnimi kosi.
4.3.3 Supermarket Terno

Zakladni informace o obchodnim retézci

Obchodni fetézec Terno vznikl v roce 1995 zalozenim prvniho supermarketu v Ceskych
Budgjovicich, ktery jako prvni na c¢eském trhu nabidl svym zakaznikim vérnostni karty
a darky za naspofené body (jednotacbh.cz, n. d.b). V roce 1997 se staly soucasti skupiny
Terno dva supermarkety — supermarket Terno v Olomouci a supermarket Terno v Hradci
Kralové a v roce 1999 se ke skupin€ ptipojil supermarket Terno ve Zliné. V roce 2006
pristoupily supermarkety v Ceském Krumlové a Prachaticich. Od roku 2010 se oteviel
supermarket v Tyné¢ nad Vltavou, Tieboni, Bechyni, Trhovych Svinech, Jihlavé

a poslednim ¢lenem se v roce 2013 stalo Terno ve Strakonicich (terno.cz, n. d.).

Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budg&ovice provozuje supermarkety v Ceskych
Budgjovicich, Olomouci, Hradci Kréalové, Tyné nad Vltavou, Tieboni, Bechyni
a Trhovych Svinech. Ostatni jsou do skupiny Terno zalozeny na zaklad¢ franchisingu

(terno, n. d.).

Terno nabizi svym zakazniklim Siroky sortiment zbozi a sluzeb. Velkou pozornost vénuje
sortimentu cCerstvého zboZzi, ovoce a =zeleniny, chlazenym vyrobkiim, napojim
a pekarskym vyrobklim. Zabyva se (stejn¢ jako Trefa) projektem ,,Kvalitni potraviny
Znaseho regionu“. Ve svych prodejnach prosazuje nabidku regionalnich vyrobki

z Jihoceského kraje (terno.cz, n. d.).
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Nabidka regiondlnich potravin

Po priuzkumu provedeném v supermarketu Terno mohu jen souhlasit s jejich sloganem

., Nejvetsi nabidka od mistnich vyrobcui“. Terno nabizi ze vSech zkoumanych fetézct

-----

V supermarketu bylo nalezeno 491 regionalnich produktl, které byly nabizeny velkymi

i malymi regionalnimi dodavateli. Celkem bylo identifikovano 34 regionalnich vyrobcu.
Nejvice nalezenych polozek bylo v kategorii mlé¢né vyrobky a pekaiské vyrobky. Pravé
pekaiské vyrobky, které jsou v supermarketu nabizeny, pochézi prevazné¢ od regionalnich

dodavateld z Jihoceského kraje, ale své zastoupeni zde maji i malé pekarny z Plzenského

kraje nebo z kraje Vysocina.

Z celkového prizkumu a zuvedené tabulky 6 je znatelné, Ze nabidka regionalnich

potravin je opravdu Sirokd (od medu, cukrovinek, §tav, mlénych vyrobki az po pecivo).

Tabulka 6. Nabidka regiondlnich potravin Terno

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 161
Cukrarské vyrobky (oplatky, ¢okolady) 38
Masné vyrobky 4
Mlécné vyrobky 164
Téstoviny 8
Mouka 5
Alkoholické napoje 16
Nealkoholické napoje (Stavy, sirupy, vody) 27
Salaty (zeleninové, zelné) 6
Medy, dzemy, pecené Caje 13
Polotovary 33
Lahldky (pomazanky, salaty) 16

Zdroj: Vlastni zpracovani

V supermarketu Terno najdeme predstavitele z kazdé skupiny regiondlnich vyrobci.
Toje viditelné v grafu 3. Od velkych regionalnich dodavateld pochazeji potraviny
v kategorii téstoviny a mouka (spolecnost Europasta SE) a alkoholické napoje
(Budéjovicky Budvar, n. p. a Pivovar Samson, a. s.). Naopak pouze malymi lokalnimi
vyrobci je zastoupena kategorie medy, dzemy a pecené caje (WAXWING, s.r.o.
a vCelaiska farma Antonina Zvanovce). U nejpocetnéjsi kategorie mlécné vyrobky

najdeme pomérné velké zastoupeni malych regiondlnich dodavatelt (napf. Minimlékarna
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Mléka, Farma VI¢i Jamy) a rovnéz zastupce stfednich (napt. Agro-la) a velkych (napft.
Madeta, a.s.) regionalnich dodavateld. To plati i v ptipadé nealkoholickych napoju, které
jsou prezentovany malymi dodavateli (Karel Gregora — ovocné S§tavy), stfednimi
(Zemcheba, s.r.0.) a velkymi (Dobra voda). Produkty ze skupiny lahtidky jsou dodavany
jednim lokalnim dodavatelem Lahidky U Cabu, ktery byl zatazen do stfednich
regionalnich vyrobcil. Potraviny v ostatnich kategoriich jsou dle grafu 3 dodavany
malymi a stfednimi regionalnimi vyrobci (napt. Pekarna Srnin, Pekafstvi Vladimir Cais,

Ipema, Rej a dalsi).

Graf 3: Regiondlni dodavatelé Terno
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Zdroj: Viastni zpracovani

Marketingova komunikace regiondlnich potravin

Supermarket Terno podporuje komunikaci regiondlnich potravin prostiednictvim
zakaznického magazinu, ktery vychazi kazdy tyden. V tomto magazinu zakaznik nalezne
aktualni cenovou nabidku a informace o nabizenych regionalnich potravinach. Dalsi
informace poskytuje Terno na svych webovych strankach, kde je mozné najit detailnéjsi

udaje o projektu ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu®.
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Jiny zplsob, ktery Terno vyuziva ke zviditelnéni a podpofe regiondlnich potravin,
je poradani farmarskych trhti. Trhy jsou uskute¢novany ve spolupraci s mistnimi vyrobci

v supermarketech Ceské Bud&jovice, Hradci Kralové a Olomouci (jednotach.cz, n. d.b).

Terno také komunikuje regionalni potraviny pifimo na prodejné pomoci poutaca,

ochutnavek nebo cenovek.

Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné

Na zaklad¢ provedenych pruzkumi v jednotlivych obchodnich fetézcich mohu tvrdit,
ze Terno ma nejlepsi usporadani regiondlnich vyrobkl na prodejni ploSe. Veskeré
vyrobky od regionalnich producentd jsou pro lep$i ptehlednost uspoiadané u sebe. Pokud
se nachazi mezi ostatnimi vyrobky, jsou zviditelnény tzv. regalovymi poutaci tak, aby je
zakaznik béhem svého nakupu nepiehlédl. Kazda potravina, ktera pochézi od mistniho
vyrobce, md na cenovce uvedeno viditelné logo ,,Z naseho regionu®. Diky tomu ma
zakaznik jistotu, ze zakoupil produkt, ktery skutecné pochézi z JihoCeského kraje.

Na cenovce je mozné najit logo, ze se jedna o BIO vyrobek nebo vyrobek bez lepku.

Také mali lokani farmafi maji v supermarketu Terno své misto. Naptiklad v piipade
mléénych vyrobku jsou vyrobky umistény na konci regalu, kde jsou zvyraznény
regalovymi poutaci. Pouta¢ upozornuje zékaznika, Ze se jednd o regionalni farmarské

produkty.
4.3.4 Supermarket Trefa

Zakladni informace o obchodnim retézci

Skupinu supermarkett Trefa, stejné jako fetézce Terno, spravuje a provozuje Jednota,
spotiebni druzstvo Ceské Budéjovice. Jedna se 0 tradiéni doméacké samoobsluhy, které
slouzi ke kazdodennim nakuplim. Prodejny Trefa jsou umistény v blizkém dosahu
zakaznikl jak na okraji méstskych center, tak 1 na ru$nych hlavnich ttidach. Zamétuji
se predevsim na kvalitni a Cerstvé potraviny. Také spolupracuji s mistnimi regionalnimi
vyrobci a nabizeji Siroky vybér regiondlnich potravin. Na svych webovych strankach
Trefa 14k své zdkazniky na pfiznivé ceny a pifijemnou atmosféru pifi nakupovani
(trefasupermarket.cz, n. d.). V soucasnosti muizeme v Jiho¢eském Kkraji navstivit

30 prodejen Trefa.
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Nabidka regiondlnich potravin

Supermarket Trefa se zamétuje na prodej tradicnich Ceskych a regionalnich vyrobki.
Z regionalnich potravin jsou zde zastoupeny nejen vyrobky z Jiho¢eského kraje, ale také

z krajti sousednich, a to zejména z Plzenského kraje nebo z kraje Vysocina.

V prodejné bylo identifikovano 302 polozek regionalnich potravin z Jiho¢eského kraje
v deviti kategoriich. Celkem bylo nalezeno 22 regionalnich dodavateld, ktefi jsou
zastoupeni od téch nejvétsich az po ty nejmensi. Nejvice polozek je v kategorii mlécné
vyrobky, pekaiské vyrobky a polotovary, které dodava Jednota Ceské Budg&jovice
pod znackou Vltavotynské lahiadky.

Tabulka 7: Nabidka regiondlnich potravin Trefa

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 101
Cukrarské vyrobky (oplatky, ¢okolady) 11
Masné vyrobky 7
Mlécné vyrobky 121
Téstoviny 8
Mouka 3
Alkoholické napoje 11
Nealkoholické napoje (stavy, sirupy, vody) 9
Polotovary 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

V supermarketu Trefa, stejné jako v supermarketu Terno, pochazi produkty z kategorie
téstoviny, mouka a alkoholické népoje od stejnych velkych regiondlnich dodavatelt,
kterymi jsou Budéjovicky Budvar, n. p., Pivovar Samson, a. s. a jiZ zminéna spole¢nost
Europasta SE. Zastupce malych regionalnich dodavateli najdeme podle grafu 4
u kategorie pekaiské vyrobky (napt. Pekafstvi Vladimir Cais, Kuli§ a Jerie), masné
vyrobky (napt. MAUZ, Libor Novdk), mlééné vyrobky (napf. Farma VI¢i Jamy)
a polotovary (napf. Jenix — Domaci Specle). Potraviny z kategorie cukratské vyrobky
pochézi od jediného stfedniho regionalniho dodavatele, kterym je Rej, s.r.o. Mezi dalsi
zastupce stiednich producentii, ktefi dodavaji své produkty do supermarketu Trefa,
muzeme napiiklad zatradit Pekarstvi Zliv a Pekarnu Vaclav Kotyza u pekatskych vyrobk,
Maso uzeniny Pisek u masnych vyrobkt, Agro-la u mléénych vyrobkl nebo spole¢nost

Zemcheba u nealkoholickych néapoji.
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Graf 4: Regionalni dodavatelé Trefa
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingova komunikace regiondlnich potravin

Na prodejné se vyskytuje n€kolik zavésnych a regalovych poutaci, které zédkaznikovi
pfipominaji, Ze nabidka v supermarketu se sklada vyhradné od ceskych a regionalnich
dodavatelii. Také webové stranky informuji o Siroké nabidce regionalnich a farmarskych

vyrobkd.

Pro zékazniky supermarketu Trefa vychazi kazdy tyden akéni letak. Prostfednictvim
tohoto letaku Trefa propaguje projekt ,,Z naSeho regionu® a upozorfiuje své zakazniky

na nabidku regiondlnich potravin, jejich sloZeni nebo plivod.

Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné
Veskeré regionalni potraviny maji na své cenovce viditelné logo ,,Z naSeho regionu®.
Diky tomu je pro zékaznika jednodussi orientace pti rozhodovani, pokud preferuje pravé

tyto potraviny.

Regionalni vyrobky jsou zpravidla umistény u sebe. Pokud tomu tak neni, vyuzivaji
se tzv. regalové poutace slogem ,.Z naSeho regionu®“. Jestlize se jednd o vyrobek
od malého farmafe, vyuziva Trefa regalové poutace s logem ,,Farmaisky vyrobek.

Pomoci téchto poutaci jsou regionalni vyrobky jednoduse odliseny od béznych produkti.



4.3.5 Penny Market, s.r.o.

Zakladni informace o obchodnim retézci

Penny Market je dcefinou spole¢nosti mezinarodniho obchodniho fetézce REWE, ktery
provozuje vice nez 15 000 prodejen v 20 evropskych zemich. Na ¢esky trh vstoupila
spole&nost v roce 1997 a od tohoto roku se v Ceské republice velmi rychle rozsifovala.
Dnes na nafem Uzemi provozuje pies 387 prodejen (Ceské Bud&jovice — 4 filialky)
a je jednim z nejvétsich diskontnich fetézct u nas. Prodejny spole¢nosti Penny Market
muizeme kromé Ceské republiky najit napiiklad i v Némecku, Rakousku, Italii, Mad’arsku

nebo Rumunsku (penny.cz, n. d.).

Nabidka regiondlnich potravin

Diskontni prodejna Penny Market nabizi vyrobky vlastnich znacéek, které tvoti vétSinu
nabizeného sortimentu (napt. Karlova Koruna, Reznikiv talif, Tanja, Boni). Ve velké
mife podporuje &eské vyrobky, které jsou oznadeny logem ,,Ceskd potravina®
nebo ,,Vyrobeno v Ceské republice“. Takto oznadené jsou predeviim vyrobky,
které nesou n&kterou zjiz zminénych vlastnich znacek spole¢nosti. Zastoupeni
regiondlnich potravin je zde minimdlni. V prodejné¢ bylo nalezeno pouze 35 polozek

regionalnich potravin, které pochazi od Sesti regionalnich dodavateld.

Tabulka 8: Nabidka regiondlnich potravin Penny Market

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 7
MIlécné vyrobky 19
Téstoviny 5
Alkoholické napoje 3
Nealkoholické napoje (Stavy, sirupy, vody) 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak potvrzuje graf 5, v prodejné nebyli nalezeni zadni mali regionalni dodavatelé.
Regionalni pekaiské vyrobky jsou dodavany Pekarnou Srnin, kterd zde zastupuje stfedni
regionalni dodavatele. Zbytek identifikovanych regionalnich potravin pochazi od velkych
dodavatelii z JihoCeského kraje. U mléc¢nych vyrobki je to Madeta, a.s., u alkoholickych
napoju Budé&jovicky Budvar, n. p. a Pivovar Samson, a. S., VKkategorii téstoviny

spole¢nost Europasta SE a u nealkoholickych napoju se jedna o zavod Dobra voda.
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Graf 5: Regionalni dodavatelé Penny Market
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingova komunikace regiondlnich potravin

Jelikoz je v Penny Marketu zastoupeni regionalnich potravin velmi malé, nebyla

Vv prodejné identifikovana zadna propagace produktt z Jiho¢eského kraje.

Marketingova komunikace spolecnosti je zaméfena predevSim na ceské vyrobky

od ¢eskych farmaid a vyrobel potravin a na vlastni znacky obchodniho fetézce.

Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné

Regionalni produkty z JihoCeského kraje nejsou zadnym zpusobem odliSeny
ani zviditelnény od ostatnich béZnych vyrobkd. Také nejsou umistény u sebe,
ale na nékolika riznych prodejnich mistech. V prodejné se ale nachéazi samostatny regal,

ktery nabizi exkluzivni vina od lokalnich nezavislych vinait z Jihomoravského kraje.
4.3.6 Albert Ceska republika, s.r.o.

Zakladni informace o obchodnim retézci

Spole¢nost Albert vstoupila na ¢esky trh v roce 1990 jako Euronova, a.s. O rok pozdéji
oteviela svllj prvni supermarket Mana v Jihlavé, ktery byl historicky viibec prvnim
supermarketem v Ceské republice. Vroce 1999 jiz provozovala hypermarkety
Hypernova a supermarkety, které¢ byly pozdéji ptejmenovany na Albert. Své postaveni
na ¢eském trhu upevnil Albert v roce 2005, kdyz ptevzal 57 prodejen spole¢nosti Julius
Meinl. Aby se firma prezentovala jednotné, sjednotila roku 2009 znacky na Albert

supermarket a Albert hypermarket. V srpnu 2014 byla uzaviena akvizice a spole¢nost
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prevzala SPAR COS. Diky tomuto kroku se stal Albert jednim z viideti maloobchodniho

trhu na naSem tizemi (albert.cz, n. d.).

Prodejny Albert mohou zékaznici najit ve vSech krajich po celé Ceské republice.
V soucasnosti provozuje pies 300 supermarketti a hypermarketi a patii mezi nejvetsi

soukromé zaméstnavatele v Cesku (albert.cz, n. d.).

Albert Ceska republika, s.r.o. je provozovan spoleénosti Ahold Czech Republic, ktera je

soucasti nadnarodni korporace Ahold Delhaize se sidlem v Nizozemsku (albert.cz, n. d.).

Nabidka regiondlnich potravin

Obchodni fetézec Albert nabizi svym zakazniktm Sirokou Skélu privatnich znac¢ek — napf.
Albert Excellent, Albert Quality, Albert BIO a celou fadu vyrobki od nadnarodnich
a ceskych znacek. Nabidka regiondlnich potravin neni v tomto fetézci nikterak mala,
ale nelze ji povazovat za Sirokou ani hlubokou. Prostfednictvim prizkumu bylo zjisténo,
ze se jednotlivé nabidky regionalnich potravin v supermarketu a hypermarketu Albert

zasadné neodlisuji. To je patrné i z nasledujicich tabulek.

Prvni tabulka 9 ukazuje mnozstvi regionalnich potravin v hypermarketu Albert, kde bylo
nalezeno celkem 107 poloZek regionalnich vyrobki od osmi regiondlnich dodavateli.

Nejvice je zastoupena kategorie mléénych vyrobku.

Tabulka 9. Nabidka regiondlnich potravin Albert hypermarket

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 9
MIlécné vyrobky 62
Téstoviny 12
Alkoholické napoje 12
Nealkoholické napoje (Stavy, sirupy, vody) 8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud se na piedstavitele dodavateli podivame detailnéji v grafu 6, je mozné fici,
ze v hypermarketu pievazuji velci regionalni dodavatelé s celonarodnim dosahem. Opét
se jednd o zastupce, které nalezneme téméct ve vSech zkoumanych prodejnach —
Madeta, a.s., Bud€jovicky Budvar, n. p., zavod Dobra Voda a spolecnost Europasta SE
(Zatkovy téstoviny). Pekaiské vyrobky jsou Vtéto prodejné zastoupeny pekarnou
DK, Open, ktera spada do sttednich regionalnich dodavateli stejné¢ jako spolec¢nost Agro-

la, ktera spolecné s Madetou, a.s. dodava mlécné vyrobky. Jedinym zastupcem malych
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regionalnich dodavateltl je Zamecky ovocny pivovar a lihovar Blatna, ktery se v prodejné

prezentuje kvalitnimi lokdlnimi palenkami.

Graf 6: Regiondlni dodavatelé Albert hypermarket

Regionalni dodavatelé Albert hypermarket

Pekai'ské vyrobky 100%

Téstoviny

— e
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H Velci regionalni vyrobci Stfedni regionalni vyrobci H Mali regionalni vyrobci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha tabulka 10 znazorfiuje nabidku regionalnich potravin v supermarketu Albert.
Zde bylo identifikovano 94 regionalnich produktti a 7 regionalnich dodavateld. Stejné

jako u hypermarketu je nejvice polozek v kategorii mlécné vyrobky.

Tabulka 10: Nabidka regiondlnich potravin Albert supermarket

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 16
MIlécné vyrobky 61
Téstoviny 8

Alkoholické napoje

Nealkoholické napoje (Stavy, sirupy, vody) 6

Zdroj: Viastni zpracovani

Dodavatelé jsou v supermarketu Albert téméf totozni jako u hypermarketu Albert.
Produkty z kategorie téstoviny, alkoholické napoje a nealkoholické napoje jsou dodavany
stejnymi dodavateli jako tomu bylo u piedeslého grafu 6 s vyjimkou, Ze zde se v kategorii
alkoholické napoje nenachazi zadny maly regiondlni dodavatel. M1é¢né vyrobky jsou

v supermarketu také dodavany velkym regionalnim dodavatelem Madeta, a.s. a stfednim
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regionalnim dodavatelem Agro-la. Pekafské vyrobky jsou zastoupeny nejen pekarnou

DK, Open, ale v této prodejn¢ byly dale identifikovany produkty od Pekarny Srnin.

Graf 7: Regiondlni dodavatelé Albert supermarket

Regionalni dodavatelé Albert supermarket
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z provedeného prizkumu a vytvorenych grafi a tabulek je viditelné, ze se témét shoduje
nejen samotna nabidka regionalnich potravin, ale shoduji se i regionalni dodavatelé, kteti

své vyrobky do téchto zkoumanych prodejen dodavaji.

Marketingova komunikace regiondlnich potravin

V supermarketu ani hypermarketu Albert nebyla zaregistrovana Zadna propagace
potravin od regionalnich vyrobcti. Marketingova komunikace je zde zamétena predev§im
na Geské vyrobky, které nesou oznageni Ceska chut’. Prostfednictvim tohoto oznadeni

Albert garantuje ¢esky ptivod.

Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné

Regionalni potraviny jsou umistény mezi konven¢nimi potravinami a nejsou zadnym
zpusobem odliSeny. Pouze u peciva bylo na cenovce zvyraznéno, ze se jedna o produkty
z pekarny DK, Open nebo Pekarny Srnin.

4.3.7 Tesco Stores CR, a.s.

Zakladni informace o obchodnim Fetézci

Tesco bylo zaloZzeno Jackem Cohnem vroce 1919 ve Velké Britanii. V roce 1929

se poprvé objevuje nazev Tesco nad kamennym obchodem v Londyné. Po druhé svétové
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valce se akcie Tesca zacaly obchodovat na londynské burze a spole¢nost se rychle
rozvijela. Do stfedni Evropy spole¢nost expandovala v pribéhu devadesatych let
(tesca.cz, 2012).

V roce 1996 vstoupil obchodni fetézec Tesco do Ceské republiky, kdyz pievzal sit
obchodnich doma K-mart. V roce 2006 se rozsifil o sit¢ Carrefour a v roce 2011 o sité
Zabka a Koruna. Prvni hypermarket otevielo Tesco na prazském Zli¢ing v roce 1998
a 0 rok pozdgji vybudovalo Obchodni centrum Letiiany (aktualne.cz, 2016). V Ceskych

Bud¢jovicich provozuje Tesco hypermarket a prodejnu Tesco Expres.

Nabidka regiondlnich potravin

Obchodni fetézec Tesco nabizi ve svém sortimentu velké mnozstvi vyrobkl pod vlastni
znackou Tesco. Ve velké mife se zde nachazeji produkty od svétovych a ceskych znacek.
Regionalni produkty jsou zastoupeny piedevsim velkymi regionalnimi dodavateli, ktefi
se zpravidla vyskytuji ve vSech obchodnich fetézcich. U peciva byli nalezeni stifedni

regionalni dodavatelé.

Celkem bylo objeveno 8 regiondlnich dodavateli a 58 regionalnich potravin.

Mezi nejvice nabizené komodity patii mlééné vyrobky.

Tabulka 11: Nabidka regionalnich potravin Tesco

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 6
MIlécné vyrobky 33
Téstoviny 6
Alkoholické napoje 7
Nealkoholické napoje (stavy, sirupy, vody) 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud se detailnéji podivame na zastupce velkych regionalnich dodavateld, opét se jedna
o0 jiz n€kolikrat zminény Budéjovicky Budvar, n. p., Pivovar Samson, zavod Dobréa Voda,
spole¢nost Europasta SE a 0 Madetu, a.s. Pekaiské vyrobky jsou dodavany Pekarnou
Srnin a Klas, které spadaji do stfednich regionalnich dodavateld. Mezi tyto reprezentanty

spada také spolecnost Agro-la, kterd dodava mlécné vyrobky.
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Graf 8: Regiondalni dodavatelé Tesco

Regionalni dodavatelé Tesco
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingova komunikace regiondlnich potravin

Tesco vydava v pravidelnych tydennich intervalech akéni letdk. V letaku upozornuje
na vyrobky vlastnich znacek, které nesou oznaceni Nase cena. Prostfednictvim tohoto
oznaceni informuje zakazniky, ze vyrobky maji co nejniz§i moznou cenu ze vsech
obchodnich fetézcti. Oznaceni se také objevuje na prodejné pomoci regalovych poutacu.
Diky nim zékaznik pfehledné vidi, jaké produkty jsou pravé zlevnény. Marketingova
komunikace regiondlnich potravin nebyla béhem vyzkumu nalezena v letdku
ani na prodejné.

Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné

Jak jiz bylo uvedeno vyse, v prodejné byly objeveny pouze regalové poutace s oznacenim
Nase cena. Oznaceni regionalnich potravin nebylo nalezeno ani u pekafskych vyrobkd,
jak tomu bylo u vSech piedeslych fetézcu. U peciva tak neni rozeznatelné, které vyrobky
pochazeji od jihocCeskych regionalnich vyrobcli nebo jsou ze zmrazeného polotovaru.
Zakaznik si musi vyrobce dohleddvat sdm na obalech produktli nebo se zeptat obsluhy

Vv ptipad¢€ nebaleného peciva.
4.3.8 Kaufland Ceska republika, v.o.s.

Zakladni informace o obchodnim retézci

Obchodni fetézec Kaufland je soucasti némecké skupiny Lidl & Schwarz-Gruppe, ktera

na nasem tzemi provozuje diskontni prodejny Lidl (aktualne.cz, 2020).
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Spolecnost vstoupila na cesky trh vroce 1998, kdy byl otevien prvni hypermarket
Kaufland v Ostravé. V soucasnosti u nas provozuje vice nez 132 prodejen (aktualne.cz,
2020). Ma dvé logisticka centra a vlastni masozavod. Kaufland pusobi v sedmi zemich
Evropy — v Némecku, Ceské republice, Polsku, Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku

a na Slovensku (czechsuperbrands.com, 2018).

Nabidka regiondlnich potravin

Kaufland nabizi svym zakaznikim S$iroky sortiment vyrobkii od némeckych
nebo vlastnich znacek (napi. K-Classic, K-Jarmark, K-Favourites, K-Purland: Nase maso
z Modletic). Aby byly vlastni znacky odliSeny od ostatnich produktii, maji na svém obalu
viditelné uvedené cervené ,K*“. Regiondlni potraviny zde tvofi velmi malou c¢ast
sortimentu a jsou zastoupeny velkymi regionalnimi dodavateli s celonarodnim dosahem
a jednim stfednim dodavatelem. V Kauflandu bylo nalezeno 57 regionélnich produktt

od pouhych péti dodavateli.

Tabulka 12: Nabidka regiondlnich potravin Kaufland

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
MIécné vyrobky 45
Téstoviny

Alkoholické napoje 4
Nealkoholické napoje (stavy, sirupy, vody)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 9 je viditelné, Ze opravdu pievazuji velci regionalni dodavatelé, ktefi byli nalezeni
témef ve vSech obchodnich fetézcich (Madeta, a.s., Bud¢jovicky Budvar, n. p, Europasta
SE, zadvod Dobra Voda). Jedinym zastupcem ze skupiny stfednich regiondlnich
dodavatelii je spolecnost Agro-la u mlé¢nych vyrobki. V této prodejné nebyl nalezen
zadny regionalni vyrobce u kategorie pekaiské vyrobky jako tomu bylo u ptedchozich

zkoumanych fetézct.
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Graf 9: Regionalni dodavatelé Kaufland
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingova komunikace regiondlnich potravin
Marketingova komunikace regionalnich potravin nebyla nalezena na prodejné, webovych
strankach ani v akénim letaku. Kaufland se snazi komunikovat své vlastni znacky

nebo vyrobky s oznatenim Ceska potravina.

Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné

Regiondlni potraviny jsou umistény mezi ostatnimi potravinami a nejsou zadnym
zpusobem odliSeny. Kaufland odliSuje pouze ¢eské vyrobky prostiednictvim oznaceni
Ceska potravina nebo regalového poutaée s ¢eskou vlajkou. Také na ovoci a zelening

je mozné najit viditelné ozna¢eni — Cerstvé vyrobky z Ceské republiky.
4.3.9 Globus CR, v.o.s.

Zdakladni informace o obchodnim retézci

Pocatky spolecnosti Globus sahaji do roku 1828, kdy si Franz Bruch oteviel maly rodinny
obchod s potravinami. Jeho firma prosperovala a diky neustalym inovacim se také
rozrastala. V 60. letech 20. stoleti ptesel Globus na samoobsluzny prodej a poté uz stacilo
velmi malo, aby se stal hypermarketem. I pfes jeho velikost a pocet prodejen zustal

Globus stale rodinnou firmou s osobnim piistupem k zakazniktim (globus.cz, n. d.).

Globus byl historicky prvnim hypermarketem, ktery vstoupil na &esky trh. Prvni
hypermarket oteviel roku 1996 vBrné. Celkem se v Ceské republice nachazi
15 hypermarkettl z toho pouze jeden v Jiho¢eském kraji, a to v Ceskych Budg&jovicich
(globus.cz, n. d.).



Nabidka regiondlnich potravin

Obchodni fetézec Globus se vyznacuje obrovskou $ifi svého sortimentu. V prodejné
nabizi velké mnozstvi potravinaiskych i nepotravinarskych vyrobki. Jeho sortiment
je tvoren Sirokou $kalou ¢eskych, zahrani¢nich, vlastnich i regionalnich znacek. Globus
ma na prodejné svou vlastni pekarnu, cukrarnu a uzenaiskou dilnu. Vyrobky z téchto

usekl nesou oznaceni ,,Poctiva vyroba Globus*.

Nabidka regiondlnich potravin je v Globusu Sirokd. Nabizi celou fadu produkta
od malych regionalnich dodavateld az po ty velké. V prodejné¢ bylo nalezeno celkem
264 regionalnich potravin. Nejvétsi zastoupeni ma opét kategorie mlééné vyrobky
a nejmensi zastoupeni je v kategorii pekaiské vyrobky, které si Globus pece sam. Jako
jediny ze zkoumanych obchodnich fetézcti nabizi v kategorii alkoholické népoje zastupce
piv. od mistnich minipivovari. V Globusu bylo identifikovano 25 regionalnich

dodavatelu.

Tabulka 13: Nabidka regiondlnich potravin Globus

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 1
Cukrarské vyrobky (oplatky, ¢okolady) 28
Masné vyrobky 5
Mlécné vyrobky 154
Téstoviny 9
Alkoholické napoje 14
Nealkoholické napoje (Stavy, sirupy, vody) 17
Salaty (zeleninové, zelné) 7
Polotovary 14
Lahldky (pomazanky, salaty) 6
Kfupky 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud se podivame na graf 10 je patrné, ze Globus opravdu nabizi produkty od malych
regionalnich vyrobcti a farmaih. V kategorii pekatfské vyrobky byl nalezen pouze jeden
regiondlni dodavatel peciva, kterym je Pekafstvi Vladimir Cais. Tento dodavatel spada
do skupiny malych regionalnich vyrobct a v prodejné byl od tohoto producenta objeven
pouze jediny vyrobek, kterym je Starocesky rohlik. Ostatni nabizené nebalené pecivo
pochéazi zvlastni pekarny Globus. Dalsi zastupce malych regiondlnich producentt

najdeme v kategorii polotovary, kde byla nalezena spole¢nost Jenix — Domaci Specle,
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FrantiSek Kossith se svymi listovymi tésty a FrantiSek Frantdl s jeho po domacku
vyrabénymi knedliky. U alkoholickych napojt, jak jiz bylo uvedeno vyse, byli také
nalezeni mali regionalni dodavatelé, kterymi jsou Pivovar Mlat a Minipivovar Knézinek.
U mléénych vyrobki prezentuji tyto producenty Minimlékarna Mléka, Farma VI¢i Jamy,
Statek Horni Dvorce a u cukraiskych vyrobki to je Pernikaistvi Kolarova a Michal Basta
se svymi marcipanovymi figurkami. V Globusu také najdeme zéstupce stiednich
regionalnich vyrobct, kterymi je zcela zastoupena kategorie lahidky (Lahidky U Cabi),
kiupky (Rej) a masné vyrobky (Maso uzeniny Pisek). Predstaviteli velkych regionalnich

vyrobct jsou zde vSichni identifikovani dodavatelé, kteti jsou uvedeni v tabulce 1.

Graf 10: Regiondlni dodavatelé Globus

Regionalni dodavatelé Globus
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingova komunikace regiondlnich potravin

Ackoliv Globus nabizi pomérné Sirokou nabidku regionalnich potravin, nebyla
pii prizkumu objevena zddna marketingovd komunikace, kterd by se témito produkty
zabyvala. Po prozkoumani nékolika ak¢nich letaku, které Globus vydava, bylo zjisténo,
7e se zaméfuje na komunikaci svych vlastnich znacek a na vyhodné cenové nabidky. Také
po shlédnuti webovych stranek a po prizkumu v obchodé nebyla objevena zadna

propagace regionalnich potravin.
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Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné

Regionalni potraviny z kategorie mlécné vyrobky, které pochazi od malych lokalnich
dodavatelli a farmari, jsou umistény ve specidlné oddé€lenych chladicich boxech. Tyto
boxy se nachazeji na konci regalu mlécnych vyrobku a jsou oznaceny napisem Regiondlni
vyrobci nebo Regiondlni jogurty. Jako velké minus zde hodnotim cenovky, na kterych je
uvedena pouze cena, gramaz a oznaceni vyrobku (napt. bily jogurt). Bylo by vhodné,
kdyby na cenovce nebo vedle cenovky bylo uvedeno o jakého regionalniho prodejce

se jednd a misto vyroby, aby zdkaznik na prvni pohled védél, od koho vyrobek nakupuje.

Své umisténi maji v Globusu i piva od mistnich pivovard, kterd jsou ulozena
v samostatnych lednicich s vyraznym oznacenim. Také u $tav vyuziva prodejna regalovy
poutac, Ze se jedna o mistniho vyrobce. OdliSeny jsou na prodejné i regionalni cokolady,

které jsou ve specialnim drzaku v regalu tak, aby byly oddé€leny od ostatnich.

4.4 ldentifikace prodeje regionalnich potravin v ramci specializovanych

prodejen
V této ¢asti jsou identifikovany specializované prodejny.
4.4.1 Nas grunt, s.r.o.

Zakladni informace o prodejné

Hlavni myslenkou pfi zrodu spole¢nosti Na§ grunt bylo podpofit malé a stfedni farmare
a vyrobce. Na§ grunt vznikl v roce 2010 jako ryze Ceska firma s ¢eskym kapitalem.
Jednalo se o prvni farmaiskou sit’ prodejen v Ceské republice, ktera byla vytvorena
formou uceleného konceptu. Spolecnost rozviji své zastoupeni na trhu formou fransiz
a vlastnich prodejen. Prvni prodejna vznikla v roce 2010 v Praze na Vinohradech. Dnes

jich miizeme navstivit celkem 13 po celé Ceské republice (nasgrunt.cz, n. d.a).

Prodejny jsou zaméfeny na poctivé, kvalitni potraviny bez zbyte¢nych ptidanych latek.
Ve své siti prodejen nabizi Nas grunt potraviny piedev§im od malych a stiednich farmara
a vyrobct, které maji zaru¢eny domaci pivod (nasgrunt.cz, n. d.b).

Nabidka regiondlnich potravin

Farmarska prodejna Na§ grunt nabizi Sirokou nabidku poctivych farméiskych vyrobku
z celé Ceské republiky. Od uzenin, jogurtii aZ po tradiéné pe¢ené chleby. Pokud se oviem

zamé&fime pouze na regiondlni potraviny z Jiho¢eského kraje, sortiment se ndm zmensi.

Celkem bylo v prodejné nalezeno 9 regionalnich dodavatelii a 38 regionalnich potravin.
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V prodejné Na§ grunt je mozné si nékteré vyrobky od nabizenych regionalnich
dodavatelti objednat (napt. konkrétni ptichut’ jogurtu, ovéi syry, veptové maso). Také
jsou zde dostupné specialni produkty, které nalezneme jen vtéto prodejné
nebo na farmarskych trzich (napf. BorSovsky chléb). Nabidka regionalnich potravin

je ovlivnéna i konkrétni sezénou.

Tabulka 14: Nabidka regiondlnich potravin Ndas grunt

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 8
Masné vyrobky 3
MIlécné vyrobky 16
Medy, dZzemy, pecené Caje 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11 ukazuje, ze prodejna Nas grunt skute¢né podporuje malé a stiedni farmare. Vice
nez polovina nalezenych regionalnich potravin pochéazi od malych lokalnich dodavateld.
Hlavnimi zastupci u masnych vyrobku je Statek U Misaft, u kategorie mlééné vyrobky
jsou to Farma Divi$, Farma Vlkov a Statek Horni Dvorce. Také kategorie medy, dzemy
a pecené Caje je zastoupena malymi jihoCeskymi vyrobci marmeldd, kterymi je Vesela
marmelddova spolecnost a Dzemy a marmelady Rose Garden. Pouze u pekatskych
vyrobkll byl nalezen zastupce stiednich regionalnich dodavateld, kterym je Pekarna
Zlivice. Zbytek peciva dodavaji mali lokalni vyrobci, kterymi jsou Karolina Kadlecova

a Lucie Sazavska (BorSovsky chléb).

Graf 11: Regionalni dodavatelé Nas grunt
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Marketingova komunikace regiondlnich potravin
Sit’ Na&s grunt komunikuje regionalni vyrobky na svych webovych strankach. U kazdé
prodejny je uveden seznam mistnich dodavatelll a tydenni rozvrh dodavek od lokalnich

vyrobctl. Diky tomu mé zakaznik jistotu, ze nabizené produkty jsou opravdu cerstvé.

Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné

Regionalni potraviny z JihoCeského Kkraje jsou Vv prodejné¢ umistény mezi ostatnimi
farmatskymi vyrobky a nejsou zadnym zptusobem odliSeny. Pokud chce zakaznik lokalni
vyrobek zakoupit, musi se obratit na persondl nebo si jednotlivé vyrobky najit

na webovych strankéch.
4.4.2 Obchod U Dobraka

Zakladni informace o prodejné

Farmatska prodejna U Dobraka vznikla v roce 2011 a jako prvni v Ceské republice
nabizela ,,jidlo z blizka®. Jejimi dodavateli jsou vyhradné farmati a vyrobci z jiznich
Cech. Zakaznici zde mohou zakoupit mlé¢né produkty, ovoce a zeleninu, napoje, byliny,
pecivo, ¢aje a mnoho dalSiho. VSe je prioritné jihoceské, Cerstvé, Setrné k Zivotnimu

prostiedi a vyrabéno tradi¢nimi zptsoby (obchodudobraka.cz, n. d.).

Nabidka regiondlnich potravin
Regionélni potraviny z jiznich Cech tvoii pfevaznou &ast celého sortimentu, ktery je
Siroky 1 hluboky. Pouze velmi malé mnozstvi vyrobkil neni mistniho ptivodu. Jedna se

hlavné o znacku Mixit a o farméiské vyrobky, které pochazeji z kraje Vysocina.

V prodejné bylo objeveno 194 regiondlnich potravin a 28 malych a stfednich regionalnich
dodavatelii. Od kazdého dodavatele je zastoupeno n€kolik druhl vyrobkl a zdkaznik
si tak mize vybrat podle svého pfani. Obchod nabizi i moznost objednani konkrétnich

regionalnich potravin, které zdkaznikovi za ptiplatek doruci az do domu.

Sortiment U Dobraka je opravdu Siroky. To potvrzuje i tabulka 15. V prodejné nalezneme
potraviny ve 13 kategoriich od bylin, suSenych plodii, medoviny, ovocnych sirupd, ¢aji,

dzem, pastik az po pekaiské vyrobky a cukrovinky.
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Tabulka 15: Nabidka regiondlnich potravin U Dobrdka

Kategorie regionalnich potravin Pocet potravin
Pekarské vyrobky 17
Cukrarské vyrobky (oplatky, cokolady) 2
Masné vyrobky 13
MIlécné vyrobky 60
Mouka 9
Alkoholické napoje 24
Nealkoholické napoje (stavy, sirupy, vody) 25
Medy, dzemy, pecené Caje, Caje 21
Byliny, kofeni 10
Susené plody 4
Ovoce, zelenina

Polotovary 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

U Dobraka prevazuji svym poctem mali regionalni dodavatelé. Potraviny od téchto
vyrobcll jsou zastoupeny ve vSech kategoriich kromé skupiny byliny a kofeni, které
dodava spolecnost Byliny Mikes, s.r.o. a spada do stfednich regionalnich dodavateli.
Dalsimi zastupci z této stfedni skupiny jsou Pekarna Novosedly u pekaiskych vyrobk,
mlééné BIO vyrobky a zelenina od Bemagro, a.s., dale Zemcheba, s.r.o.
u nealkoholickych napoji a opét spolecnost Byliny Mikes, s.r.o., kterda dodava

do prodejny i své sypané Caje.

Pokud se detailnéji podivame na malé regionalni vyrobce, jejich zastoupeni je zde Siroké.
U pekarskych vyrobkli jsou hlavnimi dodavateli Karolina Kadlecova, ktera pece
vyhradné pro farméiské obchody nebo své vyrobky prodava na farmaiskych trzich,
Pekéarna Nodes, pekdrna a cukrarna Ipema a Daniel HrubeS. Masné vyrobky pochazi
ze statku Netéchovice a od Mauz, s.r.o. Dodavatelé¢ mlénych vyrobki jsou Farma VI¢i
Jamy, Horni Dvorce, Minimlékarna Mlaka, Minimlékarna Cibochovi a Farma Divis.
Pomérné velky po€et malych regiondlnich dodavateli najdeme 1 v kategorii alkoholické
napoje (Hill's Liquere, Lihovar PonéSice, S.r.0., Jiti Velek — medovina, Zamecky ovocny
pivovar a lihovar Blatn4, s.r.0.) a u nealkoholickych napoji (Karamelovy sen, s.r.o.,
Vlastimil Vacha — sirupy, Vesela marmeladova spole¢nost — sirupy). Dzemy jsou
dodavany od Veselé marmeladové spolecnosti a od Vali§ dZzemy. Ovoce, zeleninu

asusené plody dodava do prodejny farmar Vlastimil Vacha. U kategorie cukraiské
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vyrobky byl nalezen pouze jeden dodavatel, kterym je Pernikaistvi Koldrova. To samé je

I v ptipadé polotovari, kde je jedinym dodavatelem Jenix — domaci $pecle.

Graf 12: Regionalni dodavatelé U Dobrdka
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Marketingova komunikace regiondlnich potravin

Obchod vydava nepravidelny zpravodaj Dobroviny, ktery informuje o novych
regionalnich potravinach, dodavatelich nebo o cenovych akcich. Pokud chce zakaznik
zpravodaj dostavat, musi si ho dopfedu objednat na webovych strankdch nebo piimo
V prodejné.

Regionalni potraviny jsou také komunikovany prostfednictvim webovych stranek, kde je

prehled vSech vyrobkd, které jsou dostupné na prodejné nebo které je mozné na prodejnu

objednat.

Oznacovani a umisténi regiondlnich potravin na prodejné
KaZzda potravina v prodejné ma viditeln¢ oznaceno, od kterého farmare pochazi. Obchod
navic u kazdého vyrobku uvadi dobu trvanlivosti, ktera je u nékterych lokalnich produktt

mensi nez u bézn¢ dostupnych v obchodnim fetézci.

Vyrobky jsou v obchodé piehledné usporadané i pres znacné malou prodejni plochu.
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4.5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek
V této ¢asti jsou zodpoveézeny stanovené vyzkumné otazky.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jaky je rozsah nabidky regiondlnich potravin v obchodnich

Fetézcich a specializovanych prodejndach?

K zodpovézeni této otazky poslouzi tabulka 16, kterd byla vytvofena na zékladé
ziskanych dat o nabidce regionalnich potravin Vv jednotlivych zkoumanych obchodnich

fetézcich a specializovanych prodejnach.

Pro ucely této prace byly veskeré identifikované regiondlni potraviny zafazeny
do 17 stanovenych kategorii, které byly uréeny nasledovné: pekaiské vyrobky, cukraiské
vyrobky, mouka, té€stoviny, mlécné vyrobky, masné vyrobky, salaty (zeleninové¢), medy,
dzemy a pecené Caje (samostatna skupina), houby, nealkoholické napoje, alkoholické
napoje, polotovary, lahtidky, kfupky, byliny a kofeni, suSené plody a posledni kategorii

je ovoce a zelenina.

Z vytvorené tabulky 16 je viditelné, Ze nejvétsi rozsah nabidky regionélnich potravin ma
Z obchodnich fetézcli supermarket Terno. Potraviny v této prodejné jsou zastoupeny
ve 12 riznych kategoriich a celkem zde bylo identifikovano 491 regiondlnich vyrobki.
Druhé misto obsadil Globus s 11 kategoriemi a 264 regionalnimi potravinami a na téetim
misté se umistila Billa s 10 nabizenymi kategoriemi a 122 vyrobky. Poté nasleduje
supermarket Trefa, ktery nabizi 302 regionalnich potravin v 9 kategoriich. Tyto obchodni
fetézce byly identifikovany jako prodejny se Sirokym sortimentem regionalnich potravin.
Ostatni zkoumané tetézce poskytuji regiondlni potraviny v menSim rozsahu. Penny
Market nabizi 35 regionalnich vyrobk®, Albert hypermarket 107 a supermarket
94 regiondlnich potravin a v prodejné Tesco bylo objeveno 58 lokalnich produkti.
Vsechny uvedené prodejny nabizi potraviny v 5 stejnych kategoriich. Tyto potraviny
zpravidla pochazeji od velkych regionalnich dodavateli. Nejmensi rozsah nabidky
regionalnich produktd byl nalezen v obchodnim fetézci Kaufland, kde bylo
identifikovano 57 regionalnich potravin v pouhych 4 kategoriich a v Lidlu, ktery nabizi

pouze 30 regionalnich potravin ve 3 kategoriich.

Pokud se podivime na rozsah nabidky regionalnich potravin u specializovanych
prodejen, v Obchod¢ U Dobraka jsou tyto potraviny zastoupeny ve 12 kategoriich a bylo
zde nalezeno 194 regionalnich produktt, kde byl sortiment vyhodnocen jako velmi

siroky. Naopak Na§ grunt nabizi potraviny pouze ve 4 kategoriich a celkem bylo
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identifikovano 38 regionalnich vyrobkd a neda se tedy hovofit o Sirokém sortimentu

regionalnich potravin.

Tabulka 16: Rozsah nabidky regiondlnich potravin

Obchodni Fetézce Pocet kategorii Pocet regionalnich potravin
Lidl 3 30
Billa 10 122
Supermarket Terno 12 491
Supermarket Trefa 9 302
Penny Market 5 35
Albert hypermarket 5 107
Albert supermarket 5 94
Tesco 5 58
Kaufland 4 57
Globus 11 264
Specializované prodejny Pocet kategorii Pocet regionalnich potravin
Nas grunt 4 38
Obchod U Dobrdka 12 194

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkumnd otizka ¢ 2. Jsou mlécné vyrobky nejvice zastoupenou kategorii

ve specializovanych prodejndach?

Vyzkumna otazka ¢. 2 se poji k tabulkam 14 a 15, které zobrazuji nabidku regionalnich
potravin ve specializovanych prodejnach Na§ grunt a Obchod U Dobraka. Z téchto
tabulek vyplyva, Ze nejvétsi pocet potravin je u obou prodejen zastoupen v kategorii
mlécné vyrobky. Na zdklad€ tohoto zjisténi je mozné na vyzkumnou otazku odpovédet,
ze skute¢né nejvetsi zastoupeni ve specializovanych prodejndch mé kategorie mlécné
vyrobky.

Piesngji feceno: Na§ grunt nabizi 16 mléénych vyrobkd, které predstavuji 42,11 %
z celkovych 38 nalezenych regionalnich potravin. V Obchod¢é U Dobréaka bylo nalezeno

60 potravin v kategorii mlééné vyrobky, které tvoii 30,93 % z celkovych 194

identifikovanych regionélnich potravin.
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Vyzkumna otazka ¢ 3: Jaky je podil malych regiondlnich vyrobcit na nabidce
regiondlnich potravin ve vybranych obchodnich fetézcich a specializovanych

prodejnach?

Aby bylo mozné zodpovédét vyzkumnou otazku €. 3, bylo nutné ve vSech obchodnich
fetézcich a specializovanych prodejnach identifikovat celkovy pocet regionalnich

vyrobct a poté tyto producenty rozd¢lit do prislusnych skupin.

V grafu 13 je zobrazen podil malych regionalnich vyrobci na celkové nabidce
regiondlnich potravin ve zkoumanych prodejnach. Z grafu je patrné, ze prodejny Lidl,
Penny Market, Albert supermarket, Tesco a Kaufland nenabizi zddné produkty od malych
regionalnich vyrobcl. V téchto prodejnach byli zastoupeni pouze velci a stfedni
regionalni dodavatelé, ktefi jsou uvedeni v tabulce 1 a tabulce 2. V hypermarketu Albert
také pfevazovali velci a stfedni regiondlni vyrobci, ale byl zde nalezen i jeden maly

regionalni dodavatel, ktery se podili na celkové nabidce 12,50 %.

Naopak nejvétsi podil malych regionalnich vyrobcd byl nalezen ve specializovanych
prodejnadch Na§ grunt (88,89 %) a U Dobraka (85,71 %), které se na nabidku téchto
produktii orientuji. Z obchodnich fetézci se na zastupce malych regionalnich dodavateld
zamétuje Billa, kde tito vyrobci zastupuji 60,00 % ze vSech 15 identifikovanych
regionalnich vyrobcti. Poté nasleduje S obdobnym zastoupenim Globus (44,00 %)
a supermarket Terno (41,18 %) a nakonec supermarket Trefa, kde se podili mali
regiondlni dodavatelé na nabidce potravin 27,27 %. Tyto obchodni fetézce
a specializované prodejny byly v praktické casti vyhodnoceny jako prodejny, které

se zaméiuji na prodej a podporu regiondlnich potravin.
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Graf 13: Podil malych regiondlnich vyrobcii ve vybranych prodejndch
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4.6 Vyhodnoceni nabidky potravin vyrobenych v Jiho€eském kraji

Na zéklad¢ analyzy nabidky regionalnich potravin byly uréeny obchodni fetézce
a specializované prodejny, které se nejvice zaméfuji na prodej téchto regionalnich
produktd. Jedna se o prodejny se zastoupenim nejvétsiho poctu regionalnich potravin.
Podle tabulky 17 jsou to z obchodnich fetézci supermarket Terno (491 produkti),
supermarket Trefa (302 produktii) a Globus (264 produktit). Tyto fetézce maji pomérné
Sirokou nabidku regionalnich potravin. Supermarkety Terno a Trefa souc¢asné regionalni
produkty ve velké mife propaguji a spolupracuji s jejich dodavateli (napf. jiz zminéné
potadani farmatskych trhit). Globus se zatim na jejich propagaci nezaméfuje, omezil se
pouze na oznaceni téchto produktl na prodejni ploSe. Na zdkladé prizkumu a poctu
regionalnich potravin Ize k t¢émto prodejnam pfifadit i obchodni fetézec Billa. Billa nabizi
122 regionalnich produktd, které zvelké c¢asti pochédzeji od malych regiondlnich
dodavatelll a snazi se je ve své prodejn¢ oddélené¢ komunikovat projektem Billa
regionalné. Ze specializovanych prodejen je hlavnim zastupcem Obchod U Dobraka,
ktery nabizi 194 regiondlnich produktii, které pochdzeji predevS§im od malych
regionalnich dodavatelti a farmaft. Naopak v prodejné Nas grunt nebyla identifikovana

Siroka nabidka regiondlnich potravin, ackoliv se jednd o specializovanou prodejnu.
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Tabulka 17: Nabidka regionalnich potravin

Obchodni retézce Pocet regiondlnich potravin | Pocet regionalnich vyrobct
Lidl 30 4
Billa 122 15
Supermarket Terno 491 34
Supermarket Trefa 302 22
Penny Market 35 6
Albert hypermarket 107 8
Albert supermarket 94 7
Tesco 58 8
Kaufland 57 5
Globus 264 25
Specializované prodejny Pocet regionalnich potravin | Pocet regionalnich vyrobct
Nas grunt 38 9
Obchod U Dobraka 194 28

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ provedeného priizkumu jsou v této kapitole navrzeny postupy a doporuceni
pro vybrané obchodni fetézce a specializované prodejny. Jakym zplisobem zvysit
povédomi o nabizenych regionalnich potravinach, jaké zvolit strategie prodeje a tim
zvysit jejich prodej. Kapitola také obsahuje doporuceni pro spotiebitele z hlediska Sife
a dostupnosti regionalnich potravin ve zkoumanych prodejnach a pro regionalni
dodavatele, které prodejny zachéazeji s konceptem regiondlnich produkti, aby lokalni

producenti vidéli potencial pro své produkty nebo soulad s jejich strategii.

V ramci uskuteénéného prizkumu bylo zjiSténo, ze se v jednotlivych obchodnich
fetézcich neliSi pouze nabizeny sortiment regiondlnich potravin, ale ve velké mife
se odliSuje 1 marketingovd komunikace a zpiisoby oznacovéani regionalnich produkti.
Pravé propagace je jednou z velmi dileZitych soucasti, jak dostat regiondlni potraviny
do povédomi spotiebiteld a tim soucasné¢ podpofit mistni vyrobce. Sami drobni
producenti maji pfitom velmi omezené moZnosti marketingové komunikace a zasahu

vétsi cilové skupiny, prestoZe rozvoj online komunikace tento hendikep zmiruje.
Obchodni Fetézce

Podle prazkumu v poslednich letech roste mezi spotiebiteli zdjem nejen o Ceské,

ale i o0 lokalni produkty, proto by bylo dobré, aby obchodni fetézce, které maji ve své
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nabidce regiondlni potraviny, vyuzily jejich potencidlu a poukdzaly na to, ze nabizeji
kvalitni, Cerstvé a tradicni potraviny. Daly viditelné najevo, ze se jednd o potraviny
od domacich producentti, které maji v imyslu pomoci nabidky regionalnich produktt
podporovat. Protoze podle vyzkumu, ktery provedl Ittersum (2002), lidé preferuji tyto
regionalné vyrabéné produkty pravé kvuli pocitu identifikace, tj. tito producenti jsou
jednim z nas, a dale predevsim z diivodu, ze chtéji podpotit domaci vyrobce a sviij region.
Pro obchodni fetézce muze nabidka regionalnich potravin pfedstavovat urcitou
konkuren¢ni vyhodu, protoze budou nabizet néco, ¢im se mohou odlisit od ostatnich

prodejen a tim soucasné zvysit trzby.

Jako prvni bych prodejndm doporucila, aby se zaméfily na celkovou informovanost
0 regionalni nabidce. Aby i zdkaznici, ktefi se o tento sortiment doposud nezajimali
nebo o ném neméli povédomi, védéli, ze konkrétni obchodni fetézec regionalni potraviny
ve své prodejné nabizi. Diky tomu mohou fetézce ziskat nové zédkazniky. Jednalo by se
0 ty, ktefi prodejnu navstivi, protoze se o dané produkty zajimaji nebo o zakazniky, ktefi
tento produkt na zdkladé¢ vhodné marketingové komunikace vyzkousi. Pokud budou
zakaznici s nabizenym regionalnim sortimentem spokojeni, povede to k opakovanym
nakuptiim a obchodni fetézec ziska pravidelné odbératele, ktefi mu v prodejné zanechaji

své uspory, a to nejen za tyto produkty.

K tomu, aby zékaznici projevili zajem, navstivili prodejnu a ndsledné produkt zakoupili,
je zapottebi funkéni marketingova komunikace. Obchodnim fetézctim navrhuji vyuzivani
marketingovych nastrojt, kterymi mohou byt akéni letadky, regionalni radia a tisk, letaky,
webové stranky nebo socidlni sité. Ze zkoumanych prodejen je velmi dobrym ptikladem
V propagovani regiondlnich potravin supermarket Terno, ktery se snazi produkty
propagovat vS§emi moznymi dostupnymi komunika¢nimi kanaly — pomoci zdkaznického
magazinu, letakt, regionalniho tisku, webové stranky nebo socialnich siti. Proto bych
obchodnim fetézclim doporucila alespont do ur¢ité miry nasledovat supermarket Trefa

v nékterych jeho marketingovych aktivitach.

Pokud se detailngji zaméfime na jednotlivé marketingové nastroje, navrhovala bych
na zéklad¢ informaci z provedeného priizkumu nésledujici. VSechny zkoumané fetézce
vydévaji v rizné pravidelnych intervalech akéni letaky, kde je zobrazena aktualni cenova
nabidka vybranych potravin. Pokud by fetézec, ktery se na regionalni produkty zamétuje,
ve svém akénim letdku zvyraznil, odlisil a zpropagoval nabizené regionalni produkty,

vstoupily by velmi rychle do povédomi velkého mnozstvi zdkazniki, kteti tyto letaky
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odebiraji. Zpocatku by bylo vhodné vyhradit regionalnim produktiim minimélné jednu
stranu ak¢niho letaku, kde by mohl obchodni fetézec uvadét kromé konkrétnich produkti
také dalsi vlastnosti regiondlnich potravin — tradice, Zivotni prostfedi a jiné. Popiipadé
popsat nabizené regionalni vyrobce a piiblizit je zdkaznikiim, nebot’ jak uvadi Wilson
a Fearne (2000), spotiebitelé davaji piednost regionalnim produktim z pocitu
ptfipoutanosti k regiondlnimu producentovi, regionu nebo mistu, kde se narodili. Jiny
zpusob, jak odliSit regiondlni potraviny v akénim letdku, je vyuziti znaCeni pomoci
vytvoieného loga nebo napisu, které by obchodni fetézec uvadél v letaku u regionalni
potraviny. Diky tomu by bylo na prvni pohled viditelné, ktery produkt pochazi
z Jihoceského kraje.

Obrazek 9 ukazuje zjednoduseny navrh loga, které by mohlo byt pro lepsi piehlednost

umisténé vV akénim letdku U regionalni potraviny.

Obrazek 9: Navrh loga k odlisovani regiondlnich potravin

Zdroj: Vlastni zpracovani dle https:/lwww.123rf.com/photo_52702611 stock-vector-vegetables-vector-
flat-icons-set.html?fbclid=lwAR18vu5KLIwyvgACiJA2xqx91bgBdXFeXYv3Y587-
8sCDhQ3gkGRbHAOrHQ, (n. d.)

Dale bych obchodnim fetézcim doporucila soustiedit se vice na socialni sité¢ a webové
stranky, kde je mozné oslovit velké mnozstvi potencidlnich 1 stavajicich zékaznikd.
Na zéklad€ prizkumu bylo zjisté€no, Ze tento zptsob komunikace regionélnich potravin
vyuzivd pouze supermarket Trefa a Terno. Prostfednictvim téchto marketingovych
nastroji je mozné oslovit v dneSni pokrokové dobé¢ vSechny generace a pftilakat
tak k navstéveé obchodniho fetézce zakazniky vsech vékovych kategorii. Obchodni
fetézce mohou dale vyuzivat k upozornéni zakaznikli na nabidku regiondlnich produktt
nebo na jejich vytvofené kampané (Z naSeho regionu, Billa regionaln¢) reklamu
V regionalnim zpravodaji nebo jiném regionalnim tisku. Retézce s dostatkem finanénich

prostfedkd se mohou zaméfit I na televizni reklamu ve formé kratkého TV spotu, ktery
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by mél byt nejlépe publikovan na regiondlnich televiznich kandlech, které bohuzel
nesleduje takové mnozstvi lidi, jako v piipadé celostatnich stanic. Proto bych jako
vhodnéjsi variantu doporucovala reklamu v regiondlnim radiu, ktera neni tak finanéné
naro¢na a diky castéjSimu opakovani se velmi rychle dostane do povédomi lidi. Dalsim
krokem muize byt umisténi venkovnich billboardl ¢i plakatii s upozornénim na nabidku
regionalnich produktii ve méstech v Jiho¢eském kraji. Tato forma propagace je ovsem

také finan¢n¢ a Casoveé narocna, a ne vSechny obchodni fetézce si ji mohou dovolit.

Velkou pozornost je potieba vénovat nejen akénim letdkim, socidlnim sitim apod., ale je
nutné se zameéfit 1 na misto prodeje regionalnich potravin. Pfesnéji na uSpotadani,
oznaceni a zviditelnéni regionalnich produkti na prodejni plose, které muze hrat
dalezitou roli pti rozhodovani zakaznika, zda dany vyrobek zakoupi. Toto tvrzeni vychazi
ze studie Alvenslebena a Schradera (1998), kteii ve své praci uvedli, Ze jednim
Z problémt, pro¢ zakaznik nezakoupi regionalni produkt, piestoze by chtél, je
neschopnost rozpoznat, jestli se jedna o regionalni potravinu ¢i nikoli. Z toho lze soudit,
ze zakaznik se pravdépodobnéji rozhodne pro danou regionalni potravinu, pokud bude
viditeln¢ oznacéena ¢i odliSena a on si bude jisty, Ze opravdu potidil produkt od lokalniho
vyrobce. Zaroven bude védét, ze penize, které za potravinu vynalozil, ziistavaji v jeho
regionu aon tim podporuje domaciho producenta. S tim souvisi i zjisténi vyzkumu
DEMA, které uvadi, ze vétSina respondentii by pfivitala vétsi propagaci regionalnich

potravin pro pichledngjsi orientaci (Ministerstvo zemédélstvi, 2010).

Prizkum ukazal, Zze ze vSech zkoumanych fetézcli se pouze nékteré snazi odliSovat
regionalni potraviny od ostatnich nabizenych produkti. Jednéd se predevS§im o fetézce,
které byly vyhodnoceny jako prodejny s nejvétSim zastoupenim regionalnich potravin
(Trefa, Terno, Globus, Billa) a zamé&fuji se na nabidku regionélnich produktii. OvSem
| pfesto je zde stale velky prostor pro zdokonalovani, a proto fetézcim navrhuji konkrétni

navrhy ke zlepSeni.

V prvni tfadé bych se zaméfila na odliSeni regionalnich produkti od ostatnich
prostiednictvim cenovek. Tento zplsob ze zkoumanych fetézch vyuZzivaji pouze
supermarkety Terno a Trefa, které na cenovkach regionalnich potravin umist'uji logo
Z naseho regionu. Retdzctim bych doporuéila odlisovat potraviny pravé prostfednictvim
loga nebo jednoduchého népisu, ktery zakaznika upozorni, ze se jedné o lokalni vyrobek.

Na cenovce by bylo déale vhodné uvadét jméno regiondlniho vyrobce. Dal§im zptisobem,
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jak odlisit regionalni produkt od ostatnich, mtze byt barevné odliSeni cenovky. V tomto
pfipad¢ je ale nutné zdkaznika o novém stylu znaceni informovat pomoci vybraného

komunika¢niho kanalu. Také je dulezité zvolit vhodnou barvu a jeji sytost.

Obrazek 10 znazoriiuje navrh cenovky regionalni potraviny v obchodnim fetézci.

Na cenovce je uvedené vyraznéjsi logo, aby byly potraviny na prvni pohled odliseny.

Obrazek 10: Navrh cenovky regionalni potraviny

Ovci jogurt bily 150 ml

Vyrobce: Statek Horni Dvorce

3290

21.93 K&¢/100 ml

Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle bylo prizkumem zjisténo, Ze nejcastéji jsou od ostatnich nabizenych potravin
odliSovany chlazené vyrobky od malych a stfednich regionalnich vyrobci. Zpravidla
se jednalo o mlééné vyrobky (jogurty, syry apod.) a o masné vyrobky (pastiky, sadlo).
Tyto produkty byly vétSinou umistény na konci nékterého z chlazenych regali.
Z pozorovani v fetézcich bylo odhaleno, Ze takto umisténé vyrobky nebyly ¢asto vhodné
zvyraznény a zékaznik, ktery je cilen¢ nevyhledava, je zcela pfehlédl nebo kolem této
Casti regalu prosel bez povsimnuti. Retézciim bych proto navrhovala umistit v prodejné
oddélenou chladici skiin, kterd je zobrazena na obrdzku 11. Jedna se o volné stojici
jednodvetovou prosklenou vitrinu, které je idealni volbou v ptipad¢, Ze fetézec nenabizi
velké mnozstvi mlé€nych nebo masnych regionalnich produktid od malych a stfednich
dodavatelti. Vyhodou je, Ze vitrina neni finanéné narocna a svoji velikosti nezabere
znacnou cast prodejni plochy. Pokud obchodni fetézec nabizi Sirs$i nabidku regionéalnich
potravin a jednodvetfova vitrina by byla nepostacujici, navrhovala bych do prodejny
umistit samostatny chladici regal, ktery je uveden na obrazku 12. Ovsem zde se jedna
0 nakladnéjsi polozku. V obou piipadech je diilezité, aby byly vitrina nebo regal viditelné
oznaceny a na prvni pohled bylo jasné, Ze se jedna o vyrobky od domacich producentt.

Pokud bude navic vitrina disponovat neotelym stylem nebo bude mit kreativni vzhled,
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upoutd tim zakaznikovu pozornost natolik, Ze se s tim pod¢li s ostatnimi a tim se zvysi

povédomi o nabidce téchto produkti.

Obrazek 11: Jednodverova chladici skiin

l

\ -—‘_-—-_A =
Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://www.iglootechnika.cz/produkt/ewa-chladici-

skrin/?foclid=IwAR1RKPH6C-A2FUMDxeySu2Nd2rK2JZH_5RPrj7z_LASEQVtPAIrCWIT49KA, (n. d.)

Obrazek 12: Samostatny chladici regal

Regiondinr vyrobky ¢

|
|

\\\\\\\

Zdroj: Viastni zpracovani dle http://www.iglootechnika.cz/produkt/timor-pristenny-chladici-regal/, (n. d.)

Podobnym zplisobem je mozné odliSit 1 ostatni nechlazené¢ regionalni potraviny.
Ze zkoumanych prodejen je dobrym piikladem obchodni fetézec Billa, ktery jako jediny
umistil produkty od malych jihoc¢eskych dodavateld do specialniho oddéleného regalu.

Tuto formu komunikace bych doporudila i ostatnim obchodnim fetézcim. Na zakladé
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pozorovani bych stojan navrhovala umistit na bo¢ni stranu regalu z diivodu prostorové
nenarocnosti. Kromé toho je diky tomuto umisténi regal viditelny z n€kolika tthli. Pokud
bude stojan navic doplnén o originalni zpracovani nebo vyrazné regalové celo, vSimne si
ho zakaznik okamzité. Také by bylo vhodné umistovat i regionalni pecivo do oddélenych

regalii nebo samostatnych oznacenych kost.

Jestlize fetézec nema moznost poridit si specidlni samostatny regal, stojan nebo vitrinu,
je mozné upozornit na regionalni potraviny i mén¢ financné a prostorové narocnymi
prostiedky. Jako prvni doporucuji vyuziti regalovych poutact, které hojné vyuziva
supermarket Trefa a Terno. Pomoci téchto poutacl jsou regiondlni potraviny viditelné
odliSeny mezi ostatnimi nabizenymi produkty. Regalovy poutac, ktery je uveden
na obrazku 13, Ize také pouzit jako alternativu barevné cenovky nebo loga na cenovce.
Na zékladé piipadové studie, kterou provedl Alvensleben a Schrader (1998), bylo
zjisténo, ze regionalni znacky, loga, Stitky nebo jind oznaceni maji velmi pozitivni vliv
na rozhodovani spotiebitele a regionalni ptivod se tak miize stat rozhodujicim kritériem
pro zakoupeni potraviny. Proto fetézcim doporucuji zaméfit se alesponn na jeden

z uvedenych zplsobtl odliSovani.

Déle bych navrhovala propagovat regionalni potraviny prostfednictvim zavésnych
poutacty, roll up bannerii nebo pomoci podlahové reklamy. Dulezité je také vhodné
zvoleni a kombinace jednotlivych komunikaénich prostfedki. Ty by mély byt umistény

tak, aby navzdjem nepiisobily rusivé nebo neomezovaly pohyb v prodejné.

Obrazek 13: Navrh vyuziti regalového poutace

QL -

_—_;/

‘ ‘ -
\

El
1! '

Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://leshop.sara.cz/drobne-pos-pomucky/drzaky-poutacu-
jine/ptxx01.html?fbclid=IwAROQCC3ksFsB9nfoomegCSdcqa8i6Kg2N5IpGdfdLYWfMZIuDFRHVDRDr
Xw, (n. d.)
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Potraviny od malych a stfednich lokalnich dodavatelt mohou byt drzitelem nékteré
z regionalnich zna¢ek JihoGeského kraje. Retézciim bych doporudila vénovat se vice
potravinam, které toto oznaceni obdrzely. Podle Kalabové, Turc¢inkové a Mokrého (2013)
jsou takto certifikované a oznafené produkty vnimany jako lepsi s vyssi kvalitou
a ukazuji spotiebitelim, Ze potravina spliiuje stanovené standardy, které jsou zarukou
kvality a zdravi. Znacka dava potravin¢ ptfidanou hodnotu a je povazovana za dobry
zpusob komunikace s konecnymi spotiebiteli, ktefi se diky tomu nasledné rozhodnou
pro jejich koupi. Na zaklad¢ pozorovani bylo zjisténo, Ze regionalni znacka neni vétSinou
na potraviné na prvni pohled viditelnd. Proto bych doporucovala komunikovat takto
oznaené potraviny prostfednictvim regalového poutace nebo znacky uvedené
na cenovce, aby zdkaznik mohl snadno rozeznat, ktera potravina nese regionalni znacku

Jihoceského kraje.

Dale bylo priizkumem zjisténo, ze zadny obchodni fetézec ve svém sortimentu nenabizi
regionalni ovoce a zeleninu. Podle spotiebitelského vyzkumu DEMA chce naprosta
vétsina ob&ant CR starsich 18 let nakupovat od lokalnich vyrobeti piedeviim zeleninu
(49 %), maso (41 %), mléko (39 %), ovoce (37 %) a mlééné vyrobky (30 %) (Ministerstvo
zemédelstvi, 2010). Jind ptipadova studie Alvenslebena a Schradera (1998) ukazuje,
ze spotiebitelé  davaji  prednost Cerstvym  produktim pied konzervovanymi.
Proto navrhuji, aby obchodni fetézce rozsitily nabidku o ovoce a zeleninu od regionalnich
producentd, po kterych je dle vyzkumii velkd poptivka. Bylo by vhodné dodavat
do prodejny po domluvé s lokalnimi vyrobci piedev§im sezéonni ovoce a zeleninu,
aby producentim nevznikl problém se skladovanim a uchovavanim téchto potravin
amohli ihned sklizené produkty poskytnout prodejndm. OvSem na druhou stranu
zde muze vzniknout potiz, ze mali regionalni vyrobci nebudou schopni dodavat
pozadované mnozstvi. Resenim miize byt spoluprace s vétsim poétem regionalnich
vyrobcl, ktefi by dodavali ovoce a zeleninu pouze v malych dodavkach a zajistili
tak dostate¢né mnozstvi nabizenych vyrobku. Je otazkou, do jaké miry by se zvysil objem
prace souvisejici s prejimkou drobnéjSich dodéavek zbozi, jejich umisténim na prodejni
plochu a s uvedenim informace o konkrétnim vyrobci, ptipadné jaké komplikace
by ptineslo vystaveni zbozi od riiznych vyrobct najednou (jako se tomu jiz déje napf.
v Globusu v piipadé brambor ¢i cibule, které jsou nabizeny oddélené od nékolika

vyrobcti).
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Specializované prodejny

Dolezalova, Picha a Navratil (2009) ve svém c¢lanku uvadi, Ze specializované prodejny
V porovnani s konkuren¢nimi obchodnimi fetézci disponuji mensi prodejni plochou
amaji horsi technické vybaveni (chladici regéaly apod.). Toto tvrzeni bylo na zakladé
mého prizkumu potvrzeno. Jsou také oproti fet€ézcim omezeny nizSim rozpoctem
a financemi. Na druhou stranu ve specializovanych prodejnach najdeme $irsi a hlubsi
sortiment regionalnich potravin, kvalitni obsluhu, kterd ma o nabizeném sortimentu
odpovidajici znalosti, a osobni piistup prodejci. Témto skute¢nostem by mély byt
podiizeny veskeré marketingové aktivity, prostfednictvim kterych se prodejny snazi
zvysit povédomi o nabizenych regionalnich produktech a tim zvysit i svi{ij prode;.
Proto témto prodejndm doporucuji, aby se zamétily na méné nakladnou marketingovou

komunikaci a naplno vyuZily svych silnych stranek.

Na zaklad¢ prizkumu bylo zjisténo, ze obé zkoumané prodejny vyuzivaji k marketingové
komunikaci webové stranky. Na téchto strankdch uvadi seznamy svych regionalnich
dodavatelll a jejich tydenni rozvrh doddvek. Webové stranky jsou jasné a piehledné
a navstévnik zde najde vSechny dilezité informace. Piesto prodejnam doporucuji, aby
své zékazniky informovaly o nabizenych regionalnich vyrobcich a o vyhodach nakupu
téchto potravin i prostfednictvim jinych dostupnych kanalli, protoze je stale urcité
procento lidi, ktefi internet nepouzivaji, nemaji k nému piistup nebo na ném informace

0 prodejnach nevyhledavaji.

Prizkum dale ukézal, Ze Obchod U Dobraka nevyuZiva ke komunikaci regionalnich
potravin pouze webové stranky, ale vydava i nepravidelny zpravodaj Dobroviny. Tento
zpravodaj je nutné dopiedu objednat, a to pfimo v obchod€ nebo na jiz zminénych
webovych strankach. Z toho lze soudit, Ze si noviny objednéavaji predevSim stavajici
kupujici, ktefi tento obchod jiz navstévuji. Zpravodaj se tak nedostdva mezi nové
potencialni zakazniky, kteti by se na zakladé této propagace rozhodli prodejnu navstivit

a zakoupit zde regionalni produkty.

Proto specializovanym prodejnam navrhuji, aby své zakazniky (stavajici i potencialni)
informovaly o nabidce regionalnich potravin pomoci letacki, plakatt nebo prospektd,
kterymi je mozné oslovit pomérné velké mnozstvi lidi a zvysit tak povédomi o prodejné.
Letaky, plakaty a prospekty by mély obsahovat tidaje o tom, kde se prodejna nachazi

ainformace o konkrétnich regiondlnich producentech a vyrobcich. Také by mély
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poukazovat na kvalitu a Cerstvost nabizenych potravin, na osobni pfistup prodejcti
a domaci, rodinnou atmosféru v obchodé. Dulezité je i grafické zpracovani, které by mélo
byt originalni, nejlépe spjaté s piirodou a vytvoiené tak, aby byla upoutana zakaznikova
pozornost. LetaCky by pak mohly byt rozdavany kolemjdoucim pied samotnym
obchodem nebo na rusnych ulicich ¢i v centru mésta. Také je mozné poskytnout je pfimo
regionalnim vyrobciim, ktefi by je vystavili ve své prodejn¢ ve dvoie nebo béhem
farmatskych trhii. Letacky spolecné s prospekty by bylo dobré umistit po domluvé
i do informacnich center, kde by byly upraveny tak, aby svym vzhledem a zpracovanim
oslovily turisty a pfimé¢ly je specializovanou prodejnu navstivit a zakoupit tradi¢ni
jihoc¢eské potraviny jako suvenyr. V tomto ptipad¢ by bylo ucelné, aby byly zpracovany
I Vjiném jazyce. Dal$im navrhem je umisténi stojanu s letaky do prodejny nebo je-li to
mozné pied prodejnu. Pokud jde o plakaty, je nutné si nejdiive prostudovat vhodna
vylepova mista nebo plakatovaci valce, kam je mozné plakaty vylepit. Tato mista je tieba
na konkrétni dobu predplatit. Cena ptedplatného se 1iSi podle toho, na jakém
frekventovaném misté se bude plakat vyskytovat. Pomoci téchto aktivit mohou zlepSit
a posilit svoji marketingovou komunikaci, zvysit diky tomu své prodeje a zaroven zvysit

povédomi o regionalnich produktech.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, specializované prodejny jsou oproti obchodnim fetézcim
do zna¢né miry ovlivnény svymi financemi. Z tohoto dtivodu doporucuji marketingovou
komunikaci prostfednictvim zminénych letakd, plakatd a prospekti. V tabulce 18 a 19 je
uvedena kalkulace nakladd na tyto propagacni materialy. Pocet jednotlivych polozek
je pouze orientacni a vSe by zalezelo na samotném rozhodnuti specializované prodejny
a stanoveném rozpoctu, ktery byl v tomto ptipad¢ ur¢en na 10 000 K¢. V tivahu jiz byla
brana spoluprace s informacnimi centry, kde by byly materialy umistény a informovaly

0 specializované prodejné a moZnosti nakupu poctivych jihoceskych potravin.

V prvnitabulce 18 jsou znazornény naklady na oboustranné, plnobarevné letaky
o0 velikosti A5 a A6. Celkem by bylo vytisténo 2500 ks v ¢eském jazyce a 200 ks
v angli¢tiné a ném¢ing. V tabulce jsou také uvedeny ndklady na plakaty velikosti A2,
jednostranné, plnobarevné. V tomto piipad¢ bylo vytisténo pouze 10 plakati a nebylo
piihlizeno na naklady, které jsou spojené s jejich polepem, nebot’ to zaleZi na rozhodnuti

dané prodejny, kam se rozhodne plakaty vylepit.
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Tabulka 18: Kalkulace nakladii na letaky a plakdty

Pocet kusu Cena za jednotku v K¢ Cena v Kc vc. DPH
2 000 ks velikost A5 1,35 3267

200 ks velikost A5 v AJ 3,25 787

200 ks velikost A5 v NJ 3,25 787

500 ks velikost A6 1,59 962

10 ks plakat A2 58,84 724

Cena celkem 6 527

Zdroj: Vlastni zpracovani dle https://www.tisknisi.cz/cs/letaky, (2020)

Druhé tabulka 19 ukazuje naklady na skladané letaky (prospekty). Jedna se o format A4
na DL, letdk s dvéma lomy. Zde by bylo vytisténo 250 ks v ¢eském jazyce a 100 ks

v anglickém a némeckém jazyce.

Tabulka 19: Kalkulace ndkladii na skladané letdky

Pocet kusa Cena za jednotku v K¢ Cena v Kc vc. DPH
250 A4 na DL 5,5 1690

100 A4 na DLv AJ 7,85 950

100 A4 na DLv NJ 7,85 950

Cena celkem 3 590

Zdroj: Viastni zpracovani dle https://www.e-abctiskarna.cz/tisk/letak/2lomy/letaky-s-2-lomy/, (2020)

Specializovanym prodejndm navrhuji, aby vramci podpory prodeje potadaly
ochutnavkové akce a tim ptilakaly kupujici do prodejny. Kupujici budou mit moZnost
ochutnat zatim nevyzkouSené vyrobky. Pokud budou spokojeni a produkty jim
zachutnaji, mohou potravinu na misté zakoupit a poté se pro ni opakované vracet. Diky
této akci muze prodejna ziskat dal§i pravidelné navstévniky. Dale bych navrhovala
vytvofit katalog nabizenych produktl, které si mize zdkaznik od regionalnich vyrobcti

objednat.

wevr

a frekventovanéjSich ulicich, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi a je zde vétsi Sance,
ze obchod navstivi. OvSem v tomto piipadé se jednd o velmi nékladné rozhodnuti,

protoze najmy na téchto mistech jsou pomérné vysoké a neni zde jistota Gispéchu.
Regionalni vyrobci

Dalsi ¢ast doporuceni je ur¢ena predevSim malym a stfednim regionalnim dodavateliim.

vvvvv

Tato diplomovd prace pfinaSi informaci, které zkoumané obchodni Tfetézce
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a specializované prodejny zachazeji s konceptem regionalnich produkti (a jakym
zpisobem), aby lokélni producenti vidéli potencidl pro dodévku svych vyrobkl

nebo soulad s jejich strategii.

Na zaklad¢ provedeného prizkumu a identifikace nabidky regiondlnich potravin,
sortimentni skladby, marketingové komunikace a miry prosazeni a odliSeni regionalnich
produkti je mozné lokdlnim vyrobcim doporucit konkrétni prodejny, které jsou

potencialné vhodnymi odbérateli dodavek regionalnich potravin.

Ze zkoumanych obchodnikti byly vyhodnoceny supermarkety Terno a Trefa jako
prodejny, které se nejvice zamétuji na prodej regiondlnich potravin a soucasné tyto
produkty ve velké mife propaguji a snazi se s regionalnimi dodavateli uzce spolupracovat
(napt. pofddani farmatskych trhli). Terno a Trefa podporuji mistni vyrobky
prostfednictvim projektu ,,Z naseho regionu®, ktery se snazi ptinést zdkazniklim cerstvé
regionalni potraviny, pomoci mistnim vyrobcim a tim podpofit zaméstnanost v Kraji.
Picha, Skofepa a Navratil (2013) ve své praci potvrdili, Ze zdkaznici, ktefi nakupuji
vV supermarketu Terno, jsou vice orientovani na regiondlni potraviny a projevuji
opravdovy zdjem o mistni vyrobky. Na zaklad¢ téchto zjisténi lokalnim vyrobcim
doporucuji spolupraci se supermarketem Terno a Trefa, kde maji zaruceny odbyt svych

vyrobki od zakaznikli a podporu od obchodniho fetézce.

Také supermarket Billa podporuje regiondlni dodavatele projektem ,,Billa regionalné*
anabizi pomémé Sirokou nabidku regionalnich potravin, z nichz vice nez polovina
pochazi od malych a stiednich regionalnich dodavateli. Ve své prodejné vénuje specialni
regal pouze vyrobkim od téchto malych a stfednich vyrobct a snazi se je propagovat
prostfednictvim zav&sného poutace umisténého u regalu, a hlavné samotnym regalem.
Regiondlnim vyrobclim doporucuji spolupracovat i s timto obchodnim fetézcem, ktery
se snazi orientovat nejen na velké regionalni dodavatele s celonarodnim dosahem,
ale ve své prodejné dava velky prostor a snazi se podpofit i jiz zminéné mensi regionalni
vyrobce a farmafe, pro které mize byt jinak problematické dostat své vyrobky do nabidky

obchodniho fetézce.

Za dals$i obchodni fetézec s velkym potencidlem by mohl byt povazovan Globus, ktery
byl po supermarketech Terno a Trefa vyhodnocen jako treti fetézec s nejvetsim poctem
nabizenych regionalnich potravin. Globus spolupracuje scelou fadou malych

regionalnich dodavatelli a farmaift. Tyto vyrobky v prodejné odliSuje od ostatnich
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nabizenych prostfednictvim oddé¢lenych chladicich boxt, které jsou oznaceny napisem
Regiondalni vyrobci nebo Regiondlni jogurty. Bohuzel Globus zatim regionalni potraviny
zadnym jinym zpisobem nekomunikuje. Proto zalezi na rozhodnuti samotného Globusu,
jak se k propagaci postavi. Jelikoz stale vice regionalnich vyrobci ma vlastni funkéni
webové stranky, mohli by zvazit uvedeni informace o svych produktech dodavanych

do Globusu na svych webovych strankach.

Predmétem prizkumu byly také specializované prodejny. V tomto piipadé je uzka
spoluprace regionalnich dodavatelti s t€émito prodejnami na misté. Prostfednictvim
specializované prodejny je mozné i uréitym zpisobem komunikovat se zakazniky diky
informovanému prodejci. Ze zkoumanych prodejen bych doporucovala predev§im

Obchod U Dobréka, ktery se ve velké mife orientuje na regionalni vyrobce z jiznich Cech.

Pro regionédlni vyrobce je spolupriace s obchodnimi fetézci a specializovanymi
prodejnami velmi pfinosnd. Lokalni vyrobky jsou dostupné v§em zakaznikim, kteti tyto
prodejny navstivi. Zakaznik je mtze zakoupit kdykoliv, a to i mimo sezonu farmaiskych

trhd, prodeje z farmy nebo potfaddanych sbért.
Spotiebitelé

V ramci vyzkumu byla zkoumana dostupnost a Sife nabidky regiondlnich potravin.
Na zaklad¢ tohoto zjisténi je mozné formulovat doporuceni pro spotiebitele, kde mohou

zakoupit kvalitni regiondlni produkty a zaroven si vybrat z velkého mnozstvi druhd.

Jako prvni bych spottebitelim, ktefi se zajimaji o regionalni produkty nebo je chtéji
zakoupit a vyzkouSet, doporucila navstévu specializované prodejny U Dobrika
nebo obchodniho fetézce Terno ¢i Trefa. Regionalni produkty jsou v téchto prodejnach
prehledné a viditeln¢ oznaceny a zékaznik tak na prvni pohled vidi, ktery z produkti je

piivodem z jiznich Cech.

Ve specializované prodejné¢ U Dobraka si zdkaznik mize vybrat ze 194 regionalnich
potravin ve 12 riznych kategoriich od 28 malych a stfednich regionalnich dodavateli.
Jedna se o jedinou prodejnu ze vSech zkoumanych, kde je mozné zakoupit regiondlni
ovoce a zeleninu nebo suSené byliny. Také nabizi v porovnani s ostatnimi prodejnami
pomérné hlubokou nabidku mléénych potravin od jiz uvedenych malych a stfednich
regiondlnich vyrobcl. Pokud maji zdkaznici zajem piedev§im o tyto potraviny a chtéji
podpofit mensi lokalni producenty, doporucuji navstivit tuto specializovanou prodejnu.

V piipadé¢ obchodniho fetézce Terno ¢eka na zakaznika celkem 491 regionalnich potravin
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od 34 velkych, stfednich a malych regionalnich vyrobct a farmait ve 12 kategoriich.
V Ternu byla identifikovana nejvétsi nabidka regionalniho peciva ze vSech navstivenych
prodejen. Proto zakazniktim, ktefi davaji pfednost mistnim pekaiskym produktiim,
doporucuji navstivit obchodni fetézec Terno a vybrat si z mnoha druhti specialnich
chlebt, sladkého a slaného peciva apod. Také prodejna Trefa nabizi Siroky sortiment
lokalnich vyrobkl. Celkem zde bylo nalezeno 302 regionalnich potravin, 9 kategorii
a 22 regionalnich  vyrobcti. Sortiment vtomto fetézci je velmi podobny
sortimentu prodejny Terno a najdeme zde také mnozstvi regionalnich pekaiskych

vyrobkd.

DalSimi prodejnami, které nabizeji relativné velké zastoupeni regiondlnich potravin
a zékaznik si tak miZze vybrat z velkého mnoZstvi druhd, jsou obchodni fetézce Globus
a Billa. Globus jako jediny ze zkoumanych prodejen zafadil do nabidky regionalnich
produktti zastupce piv od mistnich minipivovarti a umistil je do specidlnich chladicich
box, aby je zdkaznik mezi ostatnimi nabizenymi pivy neptehlédl. Billa nabizi jako jedina

prave JihoCeské Jerky nebo pecené Caje.

Vyse uvedené prodejny byly doporuceny na zakladé velkého mnoZstvi nalezenych

regionalnich potravin a jejich viditelnému odliSeni od ostatnich nabizenych.

Na druhou stranu je tieba fici, Zze regionalni vyrobky byly identifikovany ve vSech
zkoumanych obchodnich fetézcich. V tomto piipad€ se jednd o produkty od velkych
regionalnich dodavatelll. Nejvétsi zastoupeni méla v téchto prodejnach vzdy kategorie
mlééné vyrobky, a to predev§im diky nabidce vyrobkd Madeta, a. s. Také
u specializovanych prodejen bylo nalezeno nejvétsi zastoupeni V kategorii mlécné
vyrobky, ovSem zde si zakaznik mlZe vybrat potraviny od malych a stfednich
regionalnich farmaid. Vyrobky od téchto mensich lokalnich vyrobct byly nejvice
zastoupeny ve specializovanych prodejnach U Dobraka a N4S§ grunt a v jiz uvedenych

obchodnich retézcich Billa, Terno, Trefa a Globus.

Ovsem vzdy zélezi na preferencich spottebitelti, zda davaji prednost produktim, které
jsou vyrabény v JihoCeském kraji bez ohledu na velikosti regionalniho vyrobce nebo
cht&ji zakoupit ¢i podporovat svym nakupem malé a stfedni regionalni producenty

a farmare.
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5 Zavér

Hlavnim cilem diplomové préace bylo identifikovat rozsah nabidky regionalnich potravin
ve zvolenych obchodnich fetdzcich a specializovanych prodejnach v Ceskych
Bud¢jovicich. Konkrétné vymezit prvky strategie prodeje, sortimentni skladby
a podminek prodeje a posoudit miru prosazeni vyrobkl oznacenych regionalni znackou.
Pro ziskéni informaci byla pouzita metoda pozorovani, kdy byly vSechny vybrané

prodejny piimo navstiveny.

Teoreticka Cast prace se zabyvala problematikou tykajici se regionalnich potravin,
regiondlniho znaceni a charakteristikou konkrétnich regionalnich znacek na izemi
JihoCeského kraje. Poté nésledovala prakticka ¢ast, ktera obsahovala vysledky ziskané
prizkumem ve vybranych prodejndch. Do prizkumu bylo celkem zahrnuto
deset obchodnich fetézct a dvé specializované prodejny, kde byla zmapovana aktualni

nabidka regionalnich potravin a jejich vyrobci.

Nasledné bylo mozné na zdkladé vysledki z provedeného prizkumu zodpoveédét
stanovené vyzkumné otdzky a vyhodnotit konkrétni obchodni fetézce a specializované
prodejny, které Se nejvice zaméfuji na prodej regiondlnich produktd. Z obchodnich
fetézci se jednalo o supermarkety Terno, Trefa, Billa a hypermarket Globus.
Ze specializovanych prodejen o Obchod U Dobraka. Z téchto prodejen byla nejlepsi
nabidka, pokud jde o hloubku a $itku, identifikovana v supermarketu Terno, kde bylo
nalezeno celkem 491 regiondlnich potravin ve 12 kategoriich. Zde je nutné podotknout,
ze identifikovana nabidka regionalnich potravin Vv jednotlivych zkoumanych prodejnach
vychazi pouze zpozorovani acelkovy rozsah zalistovanych produkti muze byt

ve skute¢nosti $irsi.

Pruzkum dale ukazal, ze se ve vybranych prodejnach nelisi pouze nabizeny sortiment
regiondlnich potravin, ale ve velké mife se odliSuje i marketingovd komunikace

a zpusoby oznacovani regionalnich produkti.

Veskeré vysledky, které byly zjiStény priazkumem, také poslouzily jako podklad
pro vytvoteni navrhii pro obchodni fetézce a specializované prodejny, jakym zplsobem
zvysit povédomi o nabizenych regionalnich potravinach, jaké zvolit strategie prodeje
atim zvysit prodej téchto produkti. Dale pro doporuceni pro spotiebitele z hlediska
dostupnosti a Sife nabidky regionalnich potravin a pro regionalni dodavatele, které

prodejny jsou potencialné vhodnymi odbérateli.
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Jako prvni bylo navrzeno doporuceni pro obchodni fetézce, aby se vice zaméfily
na celkovou informovanost o regionalni nabidce prostfednictvim regionalniho radia,
tisku, letakti, webovych stranek nebo socialnich siti. Dale aby ke zvySeni informovanosti
vyuzivaly ak¢ni letaky, kde by byly regionalni potraviny zvyraznény a odliSeny pomoci
viditelného loga nebo napisu. Ke zvyseni povédomi o regiondlnich produktech byly také
doporuc¢eny venkovni billboardy ¢i plakaty, které by byly umisténé po meéstech

v JihoCeském kraji.

Z pruzkumu vyplynulo, ze ze vSech zkoumanych fetézcli se pouze nékteré snazi odliSovat
regiondlni potraviny od ostatnich nabizenych. OvSem zplsob odliSovani v téchto
prodejnach nebyl vzdy zcela dostacujici ¢i vyhovujici, a proto byly doporu¢eny konkrétni
navrhy pro zlep$eni. Prvnim z nich bylo odliSovat regionalni potraviny prostfednictvim
cenovek. Na cenovkach by bylo uvedeno vyrazné logo nebo napis, ze jde o regiondlni
vyrobek nebo by byla cenovka barevné odlisSena. Déle bylo navrzeno odlisovat potraviny
vyuzitim tzv. regalovych poutacii nebo pomoci oddélenych regald, kam by byly situovany
predev§im potraviny od malych a stiednich regionalnich dodavatelii. Retézciim bylo také
doporuceno, aby se vice vénovaly regiondlnimu znaceni, které mohou nést nckteré
potraviny (napt. Chutna hezky. JihoCesky) a zahrnout do sortimentu regionalni ovoce

a zeleninu kvili zvysené poptavce po téchto produktech.

Dalsi ¢ast doporuéeni obsahovala navrhy pro specializované prodejny. Témto prodejnam
bylo doporuceno, aby se zamétily na méné ndkladnou marketingovou komunikaci oproti
obchodnim fetézciim a naplno vyuZily svych silnych stranek. Aby poukézaly na Sir$i
a hlubsi sortiment regionalnich potravin a kvalitni obsluhu, kterd ma o nabizeném
sortimentu  odpovidajici znalosti. Prodejnam proto bylo navrzeno zaméfit
se na informovanost o nabidce regionalnich potravin pfedev§im pomoci letacki, plakath
nebo prospekti. Také by bylo vhodné, aby vramci podpory prodeje potadaly
ochutnavkové akce a tim ptilédkaly kupujici do prodejny. Dal§im navrhem byla tvorba
katalogu s nabidkou regionalnich potravin, ktery by byl dostupny v prodejné
nebo na webovych strankach. Zakaznik by si tak mohl objednat Cerstvé produkty podle
ulice. OvSem v tomto piipadé se jedna o velmi nakladné rozhodnuti, protoze najmy

na téchto mistech jsou pomérné vysoké a neni zde jistota aspéchu.

Tteti ¢ast doporuceni byla urcena pfedevsim malym a stfednim regiondlnim vyrobctm.

Z prizkumu vyplynulo, Ze potencidlné¢ vhodnymi odbérateli pro jejich produkty jsou
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supermarkety Terno a Trefa. Tyto prodejny regionalni potraviny ve velké mite propaguji
a odliSuji a soucasné se snazi s regionalnimi dodavateli tzce spolupracovat. DalSim
vhodnym dodavatelem byl vyhodnocen supermarket Billa, ktery podporuje malé a stiedni
regiondlni producenty projektem ,,Billa regionalné¢“. Také byla navrzena spolupréace
s hypermarketem Globus, ktery se snazi potraviny od téchto dodavatelti odlisovat

prostiednictvim oddélenych chladicich boxa.

V piipadé specializovanych prodejen byla doporu¢ena spoluprace s Obchodem

U Dobraka, ktery se ve velkém méfitku orientuje na regionalni vyrobce z jiznich Cech.

Posledni faze navrhové ¢asti obsahovala doporuceni pro spotiebitele. Spotiebiteliim, kteti
se zajimaji o regiondlni produkty nebo je chtéji zakoupit a vyzkouset, byla doporucena
specializovana prodejna U Dobraka nebo supermarkety Terno ¢i Trefa. Regionalni
produkty jsou v téchto prodejnach piehledné a viditelné oznaceny a zakaznik tak na prvni
pohled vidi, ktery zprodukti je pavodem zjiznich Cech. Dalsimi navrzenymi
prodejnami, které nabizeji relativné velké zastoupeni regiondlnich potravin a zakaznik

si tak mize vybrat z velkého mnozstvi druhti, byly obchodni fetézce Billa a Globus.

Zpracovani této diplomové prace piineslo zajimava zjisténi zejména v oblasti nabidky
regionalnich potravin, sortimentni skladby, marketingové komunikace a miry jejich
prosazeni ve vybranych obchodnich fetézcich a specializovanych prodejnach.
Implementace navrzenych doporuceni by Vvpraxi mohla pfispét ke zvySeni
informovanosti spotiebiteli o nabidce regionalnich potravin a tim soucasné podpofit

mistni vyrobce a farmafe.
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| Summary

The aim of my thesis was to identify the range of the offer of the regional food supply in
selected retail chains and specialized stores in Ceské Bud&jovice, and especially to define
the elements of sales strategy, product mix, terms of sale, and evaluate the degree of
enforcement of products labeled with a regional brand. The method of observation was
used and all the chosen stores were directly visited to get the required information.

The thesis was divided into two parts — a theoretical and an empirical one. The theoretical
one deals with the problematics related to regional food, regional labeling and the
characteristics of regional (or local) brands in the South Bohemian region. The empirical
part contains results achieved from the survey in selected stores. The survey included ten
retail chains and two specialized shops where the current offer of regional products and

their producers was mapped.

Based on the results of the survey, it was possible to answer the given research questions
and suggest to the retails chains and specialized shops the way how to raise awareness
about the offered regional food products and what strategy, in order to increase sales of
these products, shall be chosen. Furthermore, there are some recommendations for final
users in terms of availability and scale of regional food products offer and for regional
suppliers which stores are potentially suitable consumers.

From the received information, it was also possible to evaluate specific retail chains and
specialized shops that focus most on the regional products. The supermarket retail chains
were Terno, Trefa, Billa, and Globus hypermarket. The specialized shop was Obchod U
Dobraka. The research also showed that, in individual stores surveyed, not only the
offered portfolio of food products differs but also the marketing communication and ways

of labeling of regional products differ widely.

Keywords: regional food products, regional labeling, retail chains, specialized shops,

recommendation
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