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1 Uvod

Propojovani svétovych trhii a ekonomické globalizace nam v souc¢asné dobé umoziuji
zakoupit produkty, které byly vyrobeny na druhé strané svéta. NejnazornéjSim
ptikladem nam mohou byt sezénni potraviny, jejichz nabidku lze diky dovozu ze

zahranici pozorovat témet po cely rok.

Tento fakt je neptiznivy nejen z environmentalniho hlediska, kdy kvili dopravé zbozi
na velké vzdalenosti roste znecisténi ovzdusi skodlivymi latkami. Také to ma dopad na
Ceské zemeédélské a zpracovatelské podniky, které kvili nizkému podilu na trhu nejsou

dostate¢n¢ konkurenceschopni, ¢cimz ve vysledku trpi regiony a ekonomika celkové.

Posledni dobou se spotiebitelé zac¢inaji ¢im dal vice zajimat o lokalni produkty. Nikde
ovSem neni jasn¢ definovano, co si pod pojmem lokalni produkce predstavit. Nejcastéjsi
definice jsou dany na zaklad¢ vzdalenosti (vyroba vs. spotieba), kde obecné Ize fici, Ze

se jedna o produkty, které jsou vyrobeny co nejblize spotiebiteli.

Podpora se v tomto ohledu zvySuje i ze strany statu, ktery se snazi zvysit povédomi
0 téchto produktech mezi spotiebiteli. Dosahuje toho prostiednictvim znaceni
a ud¢lovani ocenéni u zemédélskych a potravinatskych produkti, coz nasledné pomaha

spotiebitelim k lepsi orientaci pii vyberu produktu.

Lidé si uvédomuji, Ze produkty z tuzemska jsou kvalitngjsi, Cerstvejsi, chutove lepsi
a vyzivové hodnotnéjsi. V dnesni dobé je Ize zakoupit piimo od farmaii nebo
zemé&délch prostfednictvim farmaiskych trhl, farmaiskych obchodl, vlastnim sbérem

na farmé ¢i formou bedynek.

Tato bakalafska prace se zaméfuje Se€ na chovani spotiebitelt s ohledem na lokalni
produkci. Pfi¢emz hlavnim cilem je na zdkladé vyzkumu spotiebniho a nakupniho

chovani navrhnout mozné postupy pro vyrobce nebo obchodniky.



2 Literarni reserse

2.1 Spotrebni a nakupni chovani

Svét spotiebniho a ndkupniho chovani je svétem, ve kterém se vSichni pohybujeme
a ktery nas obklopuje. Piisobi na nds a my se zpétné snazime zaméfit na to, co mize na
oplatku nabidnout nam, jak dokdze uspokojit nase potteby (Vysekalovd, Tomek,

Kotyzova, Juraskova, & Jutikova, 2011).

Pfi spotfebé a nakupu kazdy jedname individualné. Ma na nas vliv fada faktord, diky
kterym lze zpozorovat odlisnosti V nakupovani napi. U osob rizného véku, u 0sob

S Jinym Zivotnim stylem ¢i postojem (Komarkova & Vysekalova, 2001).

Vysekalova a kol. (2011) nakupni chovani popisuje jako samotny nakup, vlastni
nakupni akci, kde kazdy mé sviij divod pro¢ si vybrat pravé ten ¢i onen produkt.
Nakupovani mlze byt zabavou, odménou, ¢i jen zpusobem jak travit volny cas. Pro
marketingové pracovniky je podstatné tyto odlisnosti a divody pochopit, aby mohli
vyuzit vhodné marketingové nastroje a uspokojit tak ptani a potieby spotiebitelt
(Solomon, Marshall, & Stuart, 2006; Zamazalova, 2010).

Pokud se chceme ndkupnim chovdnim zabyvat, musime jej brat jako soucést
spottebniho chovani, jelikoZ samotny ndkup predstavuje jednu zfazi kupniho

rozhodovaciho procesu spotiebitele (viz obrazek ¢. 1) (Zamazalova, 2010).

Obrdazek 1: Kupni rozhodovaci proces

Uvédomeéni Hledani Hodnoceni Rozhodovani Prodejni
potieb informaci variant 0 nakupu chovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007

Spotiebni chovani se tedy nevztahuje jen k samotnému procesu uzivani produktti nebo
k jejich pofizeni. Piedstavuje nam chovani spotiebitele ve vsech fazich, kterymi si musi

projit (Solomon a kol., 2006).

Od uvédomeéni si potieby, kdy spotiebitel pocituje jisty nedostatek, ktery lze vyftesit
pofizenim urcitého produktu nebo sluzby, pfes hledani informaci 0 daném produktu,
které jsou potifebné pro provedeni rozumného rozhodnuti, ndsledné vyhodnoceni

a zvoleni vhodné varianty produktu, rozhodnuti, zda je tato varianta opravdu ta spravna,



az k samotné nakupni akci a uzivani dané¢ho produktu, ktery je bud’ hned spotiebovan,

uzivan nebo pozdéji odlozen (Solomon a kol., 2006; Zamazalova, 2010).

Cely tento proces se neustdle opakuje, jelikoz spotiebitel diive ¢i pozdéji upie svou
pozornost Kk jinému zbozi nebo sluzbé, které by mohlo uspokojit jeho novou potiebu

(Solomon a kol., 2006; Zamazalova, 2010).
2.2 Role spotrebitele a zakaznika

Clovék ma ve svém Zivoté nespocet roli. Z nékterych se da vyrust, ale Vv roli spotiebitele
a zékaznika se ocitame V pribéhu celého naseho zivota, a to doslova ,,0d kolébky az po

rakev* (Vysekalova a kol., 2011).

Roli spotiebitele a zdkaznika je ovSem tieba odliSovat. Spotiebitele lze vnimat
z obecngjsiho hlediska — je to osoba, ktera spotfebovava predméty a sluzby aniz by je
sama fyzicky nakoupila. Zatimco zékaznik nam piedstavuje osobu, ktera konanim své
jelikoz zdkaznik je pravé ten, kdo firmu ,,zivi“, anezdlezi na tom, zda pfichazi do
kontaktu osobné nebo jedna prostfednictvim internetu nebo telefonu (Jakubikova, 2008;
Vysekalova a kol., 2011).

2.3 Faktory ovliviujici spotrebitele a jejich kategorizace

Na spotiebitele puisobi fada faktort, které ovliviiuji jeho chovani. | kdyz se V literature
muzeme setkat S mnozstvim odliSnych pfistupi a déleni, predevsim diky rychlému
vyvoji modernich technologii a hledisku daného autora, ve vysledku jsou uvadéné

faktory v ramci rozdéleni téméf totozné.

Zamazalova (2010) rozdé€luje tyto faktory na vnéjsi a vnitini. Vnéjsi faktory piedstavuji
marketingové prostiedi, Casto uvadéné pod akronymem STEP, neboli: Socialni,
technicko-technologické, ekonomické a politicko-pravni. Krom toho bere jesté v potaz
faktory zivotniho prostiedi, ekologické a klimatické. Jedna se 0 faktory, které stale vice

nabyvaji na vyznamu a aktualnosti, a promitaji se do kvality Zivota.

Vnitini faktory jsou brany piimo Vv souvislosti s osobou spotiebitele a rozdéleny jsou na
,viditelné® a ,,skryté®. Jak uz samotny nazev vypovida, ,,viditelné* faktory jsou ty, které
jsou svym charakterem viditelné pro okoli. Mluvime tedy naptiklad o v&ku, pohlavi,
zamé&stnani, ekonomickych podminkéch a jinych. Mezi faktory ,,skryté* lze zahrnout

motivaci, potiebu, osobnost, vnimani, postoje a uc¢eni (Zamazalova, 2010).



Solomon a kol. (2006) roz¢lenili faktory ovliviiujici spotiebitele do tii skupin, a to dle

vlivl, které na nas pusobi: Interni, situacni a spole¢enské (viz obrazek ¢. 2).

Obrazek 2: VIivy na spotiebitelské rozhodovani

Interni vlivy

* Vnimani

* Motivace

* Uéenf

¢ Postoje

* Osobnost

¢ Vékova skupina

« Zivotni styl

-“S‘ptol‘ewéénvs'ljc‘é vhvy i

NAKUP

Zdroj: Solomon a kol., 2006

MW

Interni vlivy zapticinuji to, ze kazdy z nas smysli 0 vn&jSim okoli jinak, zalezi napiiklad
na tom, jakou mame motivaci, postoj, jaka jsme osobnost nebo vékova skupina. Na
rozdil od toho situa¢ni vlivy jsou zavislé na fyzickém prostfedi a Case, fikaji nam, kdy
a kde nakup probiha. Lze si pod tim piedstavit interiér, osvétleni ¢i dokonce teplotu
daného mista, coz zasadné puisobi na spotiebitelské rozhodovani. Jsou to faktory, které
na nas pasobi coby na jednotlivce. OvSem kazdy z nas je i soucasti n¢jaké skupiny, at’
uz se jedna orodinu, ptatele, spoluzaky, kolegy ¢i politickou stranu. Solomon se
spoluautory proto tedy jesté vymezili kategorii s nazvem spolecenské vlivy, kam lze

tyto skupiny, spole¢né jesté napiiklad s kulturou a spolec¢enskou tiidou, zafadit.

Dle Kotlera a kol. (2007) chovani spotiebitele ovliviuji predevsim faktory kulturni,

spolecenské, osobni a psychologické (viz obrazek ¢. 3).

Obrazek 3: Faktory ovliviijici chovani

Kulturni
Spolecenské
Osobni
Kultura
Referendni skupiny A N c
Vék a faze Zivota Psychologické
Zaméstnani
[
Rod Ekonomicka Motivace
odina x
Subkultura situace Vnimani Kupuijici
."u.m'u styl Uceni
Osobnost Presvédceni
Role a spoledensky a postoje
a vnimani sebe Ty
. status
Spoledenska tiida sama

Zdroj: Kotler a kol., 2007
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nejsiln€j$i vliv. Vyobrazuji ndm zékladni hodnoty c¢lovéka, jeho chovéni a ptani.
Vyznamné nas ovliviiuji i faktory spoleCenské. Béhem Zivota se stavame soucasti
urcitych skupin a at’ uz se jedna o rodinu ¢i pratele, je to okruh lidi, ktery nas neustale
obklopuje ama na nas patficny vliv, ktery poté zasadn¢ rozhoduje 0 nasem
spotiebitelském chovani (Kotler a kol., 2007). Osobni faktory nam ptedstavuji socialné
demografické rysy. Pasobi na nas vnéjsi vlivy, za které lze povazovat napiiklad vek,
zaméstnani €1 zivotni styl. Tyto faktory jsou do znacné miry propojené

I S psychologickymi vlivy, kde se projevuje chovani a tisudek spotiebitele.

V nasledujici kapitole se jednotlivymi faktory uvedenymi vySe budeme zabyvat. Nazvy
asled faktort budou popisovany dle klasifikace ptedlozené Kotlerovym kolektivem

autory.

2.3.1 Kulturni faktory

na spotiebitelovo chovani nejsilngjsi a nejvyznamnéjsi vliv.
Kultura

Kulturu Ize charakterizovat jako soubor ,, hodnot, presvédceni, vkusu a zvyklosti, jimz
urcita skupina lidi prisuzuje dilezitost” (Solomon a kol., 2006). Clen spoleénosti ji
pfejima od rodiny a dalSich spoleCenskych instituci, ve kterych je vychovavan. Kazda
socialni skupina ov§em disponuje jinou kulturou. Lze tedy fici, ze to, ¢emu pfisuzuje

vyznam jedna skupina, nemusi byt dilezité pro skupinu druhou (Solomon a kol., 2006).

Nase zvyky, hodnoty, jazykové kulturni prvky, symboly, ritudly ¢i myty jsou rozdilné.
Je proto dulezité, aby marketingovi specialisté tyto prvky pribézné sledovali a piipadné

odhadovali, jaké vyrobky bude spolecnost pfi piipadnych zménach v kultute vyZzadovat.
Subkultura

Subkultura nam vice konkretizuje skupiny lidi se spoleénymi kulturnimi prvky na
zaklad¢ spoleénych zivotnich zkuSenosti asituaci. Muze se jednat o0 skupiny
nabozenské, rasové, etnické, zemépisné, ale i 0 Skupiny stoupencti hudebnich zanru
(Kotler a kol., 2007). Clenové téchto skupin se vyznaduji tim, Ze sdileji stejné nazory &i
vlastnosti. Tyto skupiny Ize chapat jako trzni segmenty. Jsou pro né¢ vyrabény odlisné

produkty a zaméfuji se na né specialni marketingové programy (Solomon a kol., 2006).
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Z hlediska marketingu jsou nejdulezitéjsi rasové a etnické skupiny, jelikoz spotiebitelé

se radi ztotoznuji se svym kulturnim dédictvim.
Spolec¢enska trida

Jedna se 0 rozvrstveni celé spolecnosti na zakladé rodinného ptivodu, vzdélani, povolani

a piijmu. Od konce 20. stoleti se pouziva rozdéleni do Sesti spoleCenskych tiid, dle

pozice na trhu prace (viz obrazek ¢. 4) (Kotler a kol., 2007).

Obrazek 4: Socioekonomicka klasifikace

S —T .
| Klasifikace | Zarazeni

| Vyss1 manazefi a odborné profese

|
(11 Zameéstnavatelé a manazefi velkych firem (senior zaméstnanci soukromych firem

| a vefejného sektoru)
— =
& Odborne profese na vyssich pozicich (partnefi v pravnickych firmach atd.)
‘1 2 Nizsi »manazerské a odborné profese (stfedni management a profesionalné
; kvalifikované osoby)
—
(3 Zameéstnani na stfedni trovni (sekretarky, policisté atd.)
|4 Drobni zaméstnavatelé a nezavisli obchodnici
‘J 5 Nizsi vedouci postaveni, vyrobni a podobna zaméstnani (vySkoleni manualini
‘ pracovnici)
| 6 f Polorutinni zaméstnani (prodavaéi atd.)
|
wutmni zameéstnani (Castecné Skoleni nebo nedkoleni manuaini pracovnici)

Zdroj: Kotler a kol., 2007

Lidé v horni ¢asti zebticku maji dlouhodobé smlouvy, pobiraji finanéni i nefinanéni
odmény a maji moznost profesniho rstu. Oproti tomu lidé ve spodni ¢asti maji rutinni
zaméstnani, kde provadéji kratkodobou sménu penéz a prace (Kotler a kol., 2007).

Lidé, ktefi patfi do stejné spolecenské tiidy, maji tendence jednat podobné. Krom
podobného povolani a trovni piijma maji obvykle | podobny vkus V oblasti oblékani,
bydleni a traveni volného casu (Solomon a kol., 2006). VétSina vyrobki je proto

navrzena za ucelem pftildkat pfisluSniky urcité spolecenské tiidy.
2.3.2 Spolecenské faktory
Do spolecenskych faktort zahrnujeme referencni skupiny, rodinu, spolecensky status

arole (Kotler a kol., 2007).

Skupina se obecné skladd ze dvou ¢i vice lidi, kteti se vzdjemné ovliviluji a snazi se

dosahnout stanovenych cil, at’ uz jednotlivych ¢i skupinovych (Schiffman & Kanuk,



2004). Tyto skupiny lze d¢lit na primarni a sekundarni. Mezi primarni skupiny fadime
rodinu, piatele, spoluzaky akolegy. Jedna se o0 skupiny, které jsou s jednotlivcem
v ¢astém osobnim kontaktu, a maji na néj nepfetrzity vliv. Hlavnimi znaky jsou
davérnost, soudrznost a dobrovolnost. Oproti tomu sekundarni skupiny se vyznacuji
tim, Ze jsou formalni S vyraznym poklesem duvernosti, a styk s ostatnimi osobami zde
neni tak pravidelny. Muze se jednat 0 organizace, jako jsou nabozenské skupiny nebo
odborové svazy (Kotler a kol., 2007).

Referenc¢ni skupina

Jedna se 0 jednotlivce ¢i skupinu lidi, se kterymi se spotiebitel srovnava. Chce se jim
zalibit nebo je napodobit. Spotiebitel je referencni skupinou do jisté miry ovlivnén,
meéni své postoje arozhodovani, coz muize vést ike zméné pii vybéru vyrobku.
Referen¢ni skupiny mohou byt jakkoliv velké a mize do nich patiit téméf kdokoliv.
Muze to byt ¢len rodiny, ale i osoba, se kterou jsme nikdy nepfisli do pfimého kontaktu.
Patii sem tedy filmové hvézdy, zpévaci, sportovci ¢i politici (Solomon a kol., 2006;
Schiffman & Kanuk, 2004; Koudelka, 2010).

Rodina

I kdyz se jedna o zékladni pojem, nelze ho jednozna¢né definovat. Hartl (1993)
v psychologickém slovniku rodinu popisuje jako ,,spolecenskou skupinu spojenou
manzelstvim nebo pokrevnim vztahem, odpovédnosti a vzajemnou pomoci‘. Obecné lze
tedy fici, Ze se jedna 0 skupinu osob, jejiz ¢lenové jsou navzajem spojeni manzelskym

¢1 ptibuzenskym vztahem a maji spolecny zptsob zivota (Rodinné vztahy, 2010).

Jak uz bylo feCeno vyse, rodina spadd do priméarni skupiny a podstatné ovliviiuje
jednotlivce i ve spotfebnim a ndkupnim chovani. Rodina nés uéi zakladnim navykim
achovani. Pokud si uz v détstvi vytvofime dil¢i postoj, at’ uz K uréitym znackam ¢i
vyrobklim, vétSinou se nezméni ani po zbytek Zivota. Proto bychom méli brat ohledy na

to, s ¢im ¢leny rodiny od mali¢ka seznamujeme (Grosova, 2002).

Déti jsou samy 0 sobé specifickou kategorii, jelikoz maji na nakupni rozhodovani
v roding veliky vliv. Roku 2008 provadéla agentura Ipsos Tambor v Ceské republice
vyzkum, ktery zjiStoval postoj déti ke znackam, a mimo jiné se zjistilo, ze vice jak
58 % rodi¢u je pii nakupovani ovlivnéno pranim ditéte. Cileni marketingu na déti

a dospivajici ma tedy opodstatnény vyznam i piinos (Ipsos-Tambor, 2008).



Role a spole€ensky status

To, jak je ¢lovek piijiman v ramci kazdé skupiny, zalezi na jeho roli a statutu. Tyto dva
»faktory* jsou navzajem propojeny, jelikoz role je definovana jako ¢innost, kterou od
dané osoby ocekava jeji okoli, astatus je obecna tucta, kterou role vzbuzuje ve
spolecnosti (Kotler a kol., 2007).

Kazda role se projevuje V nakupnim chovani a je proto tfeba brat ji v Givahu. Kdyz se
napfiklad zaméfime na roli muze ¢i zeny, tak dominance zeny muze silit pfi
rozhodovani 0 nakupu potravin, nabytku, dovolené. Oproti tomu dominance muzi se

muze projevit pii koupi automobilu, spofeni ¢i pojisténi (Kotler a kol., 2007).
2.3.3 Osobni faktory
Vék a faze zivota

Lidé v pribéhu svého zivota kupuji odlisné vyrobky a sluzby. Plati to predevsim pii
rozhodovani v nakupu potravin, obleceni a dovolenych (Kotler a kol., 2007). Zajimavé
je, ze je to ovlivnéno spiSe skutecnosti, Vvjaké fazi Zivotniho cyklu rodiny se
momentalné nachazime (jakou roli v ramci rodinné struktury zastavame, béhem toho

jak starneme), nez chronologickym vékem (Solomon a kol., 2006).

Vyrobky asluzby casto ptitahuji pozornost urcité specifické veékové skupiny.
Marketingovi odbornici proto vytvateji produkty a marketingové strategie zamétrené na
konkrétni vékovou skupinu - od déti, teenageru, lidi ve sttednim véku az po seniory

(Solomon a kol., 2006).

Prikladem mtize byt mladd generace, ktera je povazovana za nejaktivnéjsi uzivatele na
internetu. Mnohé firmy se proto snazi piildkat jejich pozornost prostiednictvim
webovych stranek. DalSim aspektem je také vzbuzeni nostalgie, jelikoZz fada vyrobcl
spoléha na to, ze zakaznici radi kupuji vyrobky, které jim pfipominaji néco z minulosti
(Solomon a kol., 2006).

Zaméstnani a ekonomicka situace

Zaméstnani ¢lovéka ovliviiuje v tom, jaky typ vyrobku nebo sluzby nakupuje. Lidé,
kteti pracuji v kancelafi, si kupuji spiSe obleky, zatimco lidé pracujici manudlné si
pofizuji vice pracovnich odévii. Marketéfi se snazi profesni skupiny identifikovat

angkteré firmy se uz piimo specializuji na produkty pro urcitou profesni skupinu

(Kotler a kol., 2007).
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Se zaméstnanim souvisi 1 ekonomicka situace, ktera ovliviiuje volbu produktd. Lidé
S vy$$im finan¢nim piijmem nejsou tolik citlivi na ceny sortimentu a jejich finan¢ni

moznosti jim poskytuji vétsi prostor pro splnéni jejich ptani a potieb.
Zivotni styl

Zivotni styl nam zobrazuje, jakym zptisobem ¢lovék Zije, jaké ma zajmy a nazory. Lidé,
kteti pochazeji ze stejné spolecenské vrstvy nebo vykonavaji stejnou profesi, mohou mit
odlisny zivotni styl. Jedna se totiz 0 cely vzorec chovani vCetné vzajemného plusobeni

na okoli (Kotler a kol., 2007).
Osobnost a vnimani sebe sama

Kazda osobnost je jedine¢na, piedstavuje nam psychologické charakteristiky, kterymi
reagujeme na okolni prostiedi. Je popisovdna tim jakou méame sebedivéru,
spolecenskost, nepriibojnost, pfizplsobivost a agresivitu. Osobnost je Casto vyuZivana
marketingovymi pracovniky, ktefi ji vyuzivaji pfi analyze spotfebniho chovani u urcité

znacky anebo produktu (Kotler a kol., 2007).
2.3.4 Psychologické faktory
Motivace

Motivace je vnitini stav, ktery nas popohani K ur¢itému cili. Usmériiuje nasi aktivitu
aurCuje jeji trvani aintenzitu (Mikulastik, 2015). Dosahuje takové sily, ze se ji
jednotlivec snazi uspokojit. Je piitomna pii vybéru kazdého vyrobku a podnécuje
jednani spotiebitele. Psychologové o lidské motivaci vytvofili n€kolik teorii. Mezi ty
nejznamejSimi patii teorie Sigmunda Freuda ¢i Herzbergova dvoufaktorova motivacni
teorie. Pro potieby spotifebniho chovani je ovSem nejastéji vyuzivand Maslowova
hierarchie potfeb, ktera je niZe bliZe popsana.

Abraham Maslow se snazil vysvétlit, z jakého divodu jsou lidé v daném okamziku
vedeni uritymi potiebami. Tvrdil, Ze potfeby jsou hierarchicky setfazeny dle jejich
naléhavosti a vy¢lenil je podle toho do péti skupin - tzv. hierarchie potieb (viz obrazek
¢. 5) (Koudelka, 2010).
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Obrdzek 5: Maslowova hierarchie potreb

Sebenaplnéni, e
potfeba uskutetnit
to, ¢im dand osoba
potenciding je

Potieby uzndni:
Sehediivéry, sebeiicty, prestize

Potieby soundleZitosti:
Lasky, naklonnosti,
shody a ztotoknéni, poticha nfkam
patfit

Potfeby berpedi:
Jistoty, stilosti, spolehlivosti; struktury,
pofidku, pravidel a mezl, asvobozeni od strachu, (zkosti a chaosu

Fyziologické potfehy :
Potfeba potravy, tekutin, vym&Sovani, kyshiky;
pliméfend teploty, pohybuy, spanku a odpodinku; sexudlnio uspokojent; vwhnut! se bolesti

Zdroj: France, 2008

Zakladni potieby se nachdzi ve spodni ¢asti hierarchie a vy$si poteby jsou umistény
Vv jeji horni Casti. Pfedpoklada se, Ze nez bude jednotlivec schopen naplnit své potieby
na dané urovni, musi nejdiive splnit potieby na urovnich piedeslych. Takze teprve
vtom moment¢, kdy jsou uspokojeny naSe zékladni potfeby, se muzeme obracet
K uspokojeni potfeb vyssich. Pocitovany nedostatek nam totiz zabrani V moZnosti
postupovat vyse. Jsou-li ovSem naSe potfeby naplnény, automaticky prechdzime na dalsi
uroven a predeslé potifeby nejsou vnimany jako naSe priorita. Pokud tedy marketingovi
odbornici ur¢i urovenn potieb, které jsou pro daného spotiebitele na cilovém trhu
relevantni, mohou tomu pfizptsobit své produkty ¢i marketingova sdéleni (Solomon
a kol., 2006; France, 2008).

Vnimani

Vnimani je proces, kdy si lidé vybiraji, tfidi a nasledné interpretuji informace z vnéjsiho
svéta (Solomon a kol., 2006). Vagnerova (2010) vnimani popisuje jako pozndvdni
pritomnosti, které je zaloZeno na aktudlnim kontaktu S vnimanymi podnéty. Lze jej

‘

chapat i jako zakladni zpiisob komunikace S okolim. *
Podnéty jsou vnimany prostfednictvim nasich smyslovych organd (oci, usi, nosu, Ust,
prsti). Cim vice smyslti spotiebitel zapoji, tim je vétsi pravdépodobnost Ze si dany
podnét i zapamatuje (Solomon a kol., 2006). Aby se tak mohlo stat, je nejprve zapotiebi

spottebiteli n¢jaky podnét vystavit a dostat se tak za prah jeho vnimani. v dnesni dobé je
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to predevSim prostiednictvim reklam, specidlnich nabidek, poutacli v obchodech ci

nazoru pratel (Vagnerova, 2010).

Nelze ovSem smyslové vnimat vSechny podnéty. Zalezi na tom, zda spotiebitele
zaujmou a ziskaji tak jejich pozornost. Velka ¢ast pozornosti se soustied’uje predevsim
na sdéleni, kterd oslovuji aktudlni potieby. Spotiebitelé vnimaji tedy hlavné to, co
aktualné uspokoji jejich potitebu, nebo to, co S ni néjakym zplisobem uzce souvisi.
Ostatni vyrobky, které momentalné nesouvisi s jejich aktualni potiebou, budou piehlizet

(Solomon a kol., 2006; Vagnerova, 2010).

Také se zde projevuje individualita, jelikoz dva stejni lidé mohou tutéz véc vnimat

rozdilné a tim padem odlisn¢ jednat.
Uceni

Zptsob, jakym se jedinec chova, je z uréité ¢asti vysledkem uéeni. Clovék se uéi po
cely sviyj zivot a béhem té doby nabyva novych zkusenosti a dovednosti, které vedou ke

zmeéné jeho chovani ¢i postoja (Vagnerova, 2010).

K uceni muze dochazet zdmérné, kdyz sbirame informace 0 daném produktu, ale také
nevédomé. Spotiebitelé si pamatuji rizné reklamni slogany ¢i melodie, které jsou
s produkty spojené. Cilem marketingu je tedy ,,naucit* spottebitele dat pfednost danému

vyrobku ¢i sluzbé (Solomon a kol., 2006).
Presvédceni a postoje

Piesvédceni je dle Kotlera a kol. (2007) minéni jednotlivce 0 urcité skutecnosti a postoj
nam vyjadiuje vztah ¢lovéka, at’ uz kladny ¢i zaporny, K urcité véci nebo myslence. Na
utvareni postoji ma nejvetsi vliv rodina, ta predava své hodnoty z generace na generaci,
ktera je poté piijima jako spravné ajasné¢ dané (Solomon a kol., 2006; Vagnerova,
2010).

Postoj je tvofen ze tfech zdkladnich slozek — afektivni, kognitivni a behavioralni.
Afektivni, neboli pocitova slozka, se soustied’'uje na emocni reakce, které jednotlivec
projevuje na dany produkt. Kognitivni slozka se zaméfuje na znalosti 0 produktu a jeho
vlastnosti. Behavioralni slozka vypovida o tom, jak se ¢loveék zachova, naptiklad jestli

si dany produkt koupi nebo ne (Studium psychologie, 2016).
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Tyto tfi slozky jsou na sobé zavislé, ovSem jedna z nich ma dominantni vliv na utvoteni

postoje k danému vyrobku. Marketingové oddéleni se tedy musi ¢asto rozhodovat, ktera

vvvvvv

2.4 Lokalni potraviny

Lokalni potravina, mnohdy také oznaCovana jako potravina regionalni ¢i mistni, je
pojmem, ktery neni legislativné definovan. Vymezeni tohoto pojmu tak neni

jednoznaéné a lze jej formulovat v mnoha smérech.

Nejcastejsi definice jsou dany na zakladé vzdalenosti (vyroba vs. spotieba). Za lokalni
potraviny muzeme oznacCit takové potraviny, které jsou vypéstované co nejblize
spotiebiteli. TéZzko ovSem jednoznacné urcit, jakou vzddlenost si pod pojmem

,»hejblize* predstavit, jelikoz kazdy autor stanovuje toto rozmezi jinak.

Guthova (2005) za lokalni povazuje potraviny vyrobené v okruhu 50-60 kilometrti od
mista spotieby. Zatimco dle metodiky udélovani znacky ,,Regiondlni potravina“ jsou za
»lokdlni*“ povazované takové potraviny, které byly vyprodukované v daném regionu
apochédzi zejména z tuzemskych potravin. PfiCemz Vtomto piipadé¢ se za region
povazuje vyssi izemné samospravny celek vymezeny pomoci administrativnich hranic

kraje (Regionalni potravina, 2016).

Mistni trh se odehrava vrelativné malém prostoru. Mnohdy se producent
S konzumentem dobfe znaji ajsou si blizci, to piedev§im upiimého prodeje

u zpracovatele — prodeje ze dvora.

Vzdalenost je ale zavisla na velikosti zemé&. Ve Velké Britanii se bere v potaz odstup
30 mil (19 km) (Pearson a kol., 2011). Oproti tomu ministerstvo zemé&dé€lstvi ve
Spojenych statech americkych bere v potaz dosah az 400 mil (644 km) (Choices, 2010).
Je tfeba si uvédomit, Ze tuto hodnotu nelze brat jako pftili§ relevantni, jelikoz parametry
v USA, predevSim co se vzdalenosti tyCe, jsou obecné véEtsi nez ty V Evropé

(WillTaft.com, 2016).

Jak lokalni potraviny vnimaji samotni spotiebitelé a co pro né€ tento pojem znamena, se
snazil zjistit projekt Nalok.cz', ktery roku 2012 provedl na toto téma prizkum.
Dotazovani se zucastnilo 289 respondentii a z vysledkii vyplynulo, Ze pro téméf

polovinu vSech dotazovanych znamena ,,lokalni* to, co pochazi ze stejného kraje. Dalsi

xu

! Nalok.cz, neboli ,nakupujte lokalné” je server podporujici lokaIni potraviny, ktery prostfednictvim svych webovych
stranek podava informace spottebitelim o mistnich farmarich a produktech.
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necela tfetina respondentd ma lokalni potraviny spojené S produkty, které byly
vypéstované VvV daném okrese a zbylych 13 % respondentli povazuje za ,lokdlni* ty

potraviny, které pochazeji z Ceské republiky (Nalok.cz, 2012).
2.5 Charakter lokalnich potravin

Jestlize maji lokalni potraviny spotiebitele zaujmout, musi se od bézného zbozi, které
jde snadnou zakoupit v obchodnich fetézcich, urcitym zpusobem odliSovat (Guthova,
2005). VyznacCuji se ptredevSim svou cerstvosti, vysokou kvalitou, vyzivovymi
hodnotami a Setrnosti K zivotnimu prostiedi (Picha, Skotfepa, & Navratil, 2013). Na tyto

znaky je v posledni dobé¢, ze strany spotiebitelll, bran veliky ohled.

Stejného nazoru je iministr zemédé€lstvi Marian Jurecka, ktery tvrdi: ,,Zacind se
ukazovat, Ze nejen cena, ale uz také kvalita a puvod produktu, ovliviiuje rozhodovani
zdkaznika, zda vyrobek koupit ¢i nekoupit. Jsem presvédcen, zZe dnes lidé pri nakupovani
opravdu chteji uplatiiovat zdravy a regionadlni patriotismus *“ (Ministerstvo zemedé€lstvi,

2014).
2.5.1 Cerstvost

Jednou z charakteristik lokalnich potravin je jejich Cerstvost, ktera je tzce spojena
s délkou distribu¢ni cesty. Hinrichs (2000) uvadi, Ze zkracovani vzdalenosti mezi
zemed€lel a spotiebitelem, vcetné budovani jejich vziajemného vztahu, je jednim
z hlavnich principt téchto potravin. Lokalni potraviny ke svym zakaznikim nemusi
cestovat tisice kilometr. Nemaji za sebou skladovani, pfepravu na letisti, n€kolika
hodinovy let a piekladky v zemi uréeni. Naopak jsou casto kupovany jen par hodin po
sklizni (Svét potravin, 2011).

To Ize povazovat za zakladni rozdil oproti zahrani¢nim potravinam, které je mozné
béZné najit v obchodnich fetézcich. v soufasné dobé¢ totiz neni nemozné zakoupit si

Vv maloobchodnich jednotkach potraviny, které pochdzeji z jiného kontinentu.

Abychom si mohli piedstavit, kolik tisice kilometri dlouhou cestu musi nékteré
potraviny urazit, nez se dostanou do rukou spotiebitele, zaméfime se napiiklad na
dodavatele ovoce. Dle ministerstva CR se za rok 2014 v ramci dodavateli z EU jednalo
0 nasledujici staty - Spanélsko a Italii, ddle pak Némecko, Polsko a Belgie. Z t&chto

zemi se knam dovazely piedev§im banany, dale pak také jablka, pomerance,
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mandarinky a stolni hrozny. Celkova dodavka ovoce ze zemi EU tak Cinila témét 65 %

objemu dovezeného ovoce (Buchtova, 2016).

Ze tietich zemi se jednalo 0 Ekvador, Turecko, Kostariku, Kolumbii, Jihoafrickou
republiku a Cinu, ze kterych se dovazely predeviim banany, citrusové ovoce, ananas,

stolni hrozny, rozinky a jablka (Buchtova, 2016).

Je nutno podotknout, ze pfeprava potravin ze zahrani¢nich zemi ma dopad na zivotni
prostiedi ve formé uhlikové stopy. Déalkovy dovoz totiz spotfebuje obrovské mnozstvi
pohonnych hmot a uvoliiuje do ovzdusi oxid uhlicity. Proti tomu ¢eské potraviny, at’ uz

ze supermarketu, nebo z farmaiského trhu, urazi jen par kilometrti (Nazeleno.cz, 2012).

Néakupem zahrani¢nich produktt také trpi CeSti zemédé€lci. Tim, ze zakaznik zacne
nakupovat produkty od mistnich péstitelt, pomlze tak zachovat zemédélské tradice.

Krom toho nepodpofi jen mistni farmafte, ale také regiony a ekonomiku celkove.
2.5.2 Kvalita

Kvalitu potravin zarucuji povinné normy, které jsou U nas vV Ceské republice ve vétsiné
pfipadi mnohem ptisnéjs$i nez normy Evropské unie, kterymi se fidi zahrani¢ni vyrobci.
Kvili tomu je vV obchodnich jednotkach mozné narazit na potraviny nizké kvality, které

by v zemi svého ptivodu jinak neuspély (Svét potravin, 2011).

Neni tomu tak davno, kdy byla Ceska republika oznagena jako ,,popelnice Evropy*, coz
nékteré potravinové kauzy jen potvrdily. Az 80 % obyvatel bylo toho nazoru, Ze je
nutné vyiesit problém dovozu nekvalitnich potravin (The FUTURE of CZECH REPUBLIC,
2014).

Farmati z Cech a Moravy se oviem toto netyka, jelikoz nic jiného nez prvotiidni
kvalitu vyrabét nemohou (Svét potravin, 2011). Lidé si tuto skuteCnost zacinaji
Vv posledni dobé& uvédomovat ¢im dal vice, a poptavka po lokédlnich produktech stéale
roste. Jednim z voditek jak odliSit kvalitni potravinu je hlavné znacka, ktera ptivod

potraviny oznacuje (Chalupova, Prokop, & Rojik, 2012).
Znacky

Regionalni znaceni potravin Se znacné rozviji piedevSim V evropskych zemich.
Odbornici na reklamu pfiznali, Ze znacek kvality je mnoho a zédkaznik se Vv nich téZko
vyzna (Zpravy, 2013). V Ceské republice existuje nékolik projektil, které lokalni

produkci podporuji a propaguji. Za garanci kvality stoji naptiklad znacka Regiondlni
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potravina, KLASA, Vyrobky s chranénym zemépisnym oznacenim, Vyrobky s chranénym
oznaceni puvodu Nebo Zarucend tradicni specialita (Informacni centrum bezpecnosti

potravin, 2012).
Regionalni potravina

Znacka Regiondlni potravina ocenuje jiz sedmym rokem ty nejlepsi produkty z kazdého
kraje. Snazi se podpoftit domaci producenty a zvysit povédomi 0 téchto produktech mezi
spotiebiteli. Ministerstvo zemédélstvi znacku udéluje na dobu 4 let tém nejkvalitnéjsim
zemedelskym ¢ potravinarskym vyrobkim, které vyhraji v krajskych soutézich.
Oznacovani je udélovano pouze malym a stfednim potravinatskym podnikiim (subjekty
S maximalnim poctem 250 zaméstnancl). Momentaln¢ Ize vybirat z celkem

577 vyrobk, ze vSech potravinovych komodit (Regionalni potravina, 2016a).
KLASA

Dalsi znackou je KLASA, kterd je ud€lovana od roku 2003 ministrem zemédélstvi.
Slouzi piedevsim K prezentaci kvality domacich potravinatskych a zemédélskych
vyrobki, a pomaha spotiebiteltim K lepsi orientaci pti vybéru produktu. Je udélovana na
3 roky, pfi¢emz po uplynuti této doby je mozné vlastnictvi znacky prodlouzit, nebo
ptipadné pokud dojde ke zhorSeni kvality také odebrat (Informac¢ni centrum bezpecnosti

potravin, 2012).

Momentalné je znackou KLASA oznaceno 1021 produkti od 215 vyrobcl. Ve
vyrobkach jsou zahrnuty lahtidky, mlééné vyrobky, ovoce a zelenina, masné vyrobky,
nealkoholicke a alkoholické napoje, pekarenské a cukrarské vyrobky, mrazené krémy

a rybi vyrobky (KLASA, 2014).

Vyrobky s chranénym zemépisnym oznacenim, Vyrobky s chranénym oznacenim

pivodu, Zarucena tradi¢ni specialita.

Tato oznaceni jsou udélovana Evropskou unii, kterd se timto zamétfuje na ochranu
spotiebiteld pied 1zivymi aklamavymi udaji 0 ptvodu potravin azemédé€lskych
vyrobkii. Oznaceni 1ze najit na vyrobcich v ramci celé Evropy, coz pomaha k propagaci

produktli a podporuje rozvoj zeméd¢lstvi (Tremlova, 2013).

Chranéné zemeépisné oznaceni (angl. Protected Geographical Indication) se vztahuje na
produkty z regionu nebo daného mista ¢i zemé, které maji uréitou kvalitu, povést nebo

jinou vlastnost, kterou Ize pficist jeho geografickému ptvodu. Pfi¢emz v této zemépisné
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oblasti musi probihat i produkce, zpracovani nebo piiprava produktu. V Ceské republice
nese toto oznadeni 24 vyrobkd, jedna se z velké &asti o pivo (Ceskobudgjovické,
Budgjovické, Chodské, Ceské, Znojemské...), syry (Jihodeska Zlata Niva, Olomoucké
tvaruzky), aj. (Tremlova, 2013).

Chranéné oznaceni piivodu (angl. Protected Designation of Origin) znaci produkty,
které pochazi z mista, jehoz vlastnosti jsou dany na zaklad¢ zvlastniho zemépisného
prostiedi, véetné piirodnich ilidskych Cciniteld. Produkce, zpracovani i pfiprava
produktu musi ve vymezené geografické oblasti probihat (Kvalita z Evropy, 2016).
unas Ize takto hovofit 0 $esti produktech, kterymi jsou Zatecky chmel, Pohofelicky
kapr, Nogovické kysané zeli, Cesky kmin, Chamomilla bohemika a Viestarska cibule

(Evropska komise, 2017).

Zarucena tradicni specialita (angl. Traditional speciality guaranteed) je zemédélsky
produkt nebo potravina, kterd je prokazatelné¢ vyrabéna po dobu delsi nez 25 let
a vykazuje zvlastni vlastnosti. Geograficky ptivod produktu zde neni tak dulezity,
znacka je zaméfena predev§im na tradi¢ni postupy a tradiéni suroviny (Informaéni

centrum bezpecnosti potravin, 2012).
2.5.3 Vyzivové hodnoty

Jak uz bylo feceno vyse, cestovani zahrani¢nich potravin ni¢i mnozstvi vyuzitelnych
latek a vitaminu. Na prvni pohled mohou byt dovaZzené potraviny ldkavéjsi nez ty
z tuzemska, ov§em mnohdy nemaji s opravdovou chuti potraviny nic spole¢ného, s ¢imz
souvisi 1ijejich vyzivové hodnoty. Tuto informaci potvrzuje i prezident Aliance
vyzivovych poradcti CR Ing. Ivan Mach, CSc., ktery tvrdi, Ze ,, pokud ovoce i zelenina
nedozravaji za prirodnich podminek, jsou v tabulkach vyzivovych hodnot potravin nékde

uplné jinde (Zeméturo.cz, 2012).

Lokalni potraviny jsou pro na§ organizmus piirozené¢jsi a jsou idedlni pro naSe zdravi.
Pokud je budeme napiiklad kupovat u mistnich péstitelii, mdme zarucenou jistotu, ze
jsou v souladu s danou sezonou, kdy ur€ita potravina dozrava. A jelikoZz se nemusi

daleko dovazet, Ize je nechat dozrat pfirozenou cestou a sklidit je az na vrcholu zralosti,

vvvvvv
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2.6 Formy prodeje

Farmari a zemédé€lci maji nékolik alternativ, kam Ize za adekvatni cenu dodavat své
produkty. Mohou k tomu vyuzit pfimé ¢i neptimé distribuéni cesty. U pfimé distribuce
neni potieba zadného prostiednika, tudiz vyrobky putuji pfimo od vyrobce
k zakaznikovi. Lze sem zafadit vlastni sbér na farmé¢, bedynkovani, farmaiské trhy,
pfimé dodavky z farem domu aj. Oproti tomu nepiima distribuce zahrnuje jednoho ¢i
vice prostednikti. Jedna se o velkoobchody, fetézce supermarketi nebo specializované
prodejny (Kotler a kol., 2007). Nize jsou blize popsany vybrané formy prodeje
lokélnich produkta.

2.6.1 Prodej ze dvora

Prodej ze dvora predstavuje prodej malého mnozstvi vlastniho produktu piimo
spotiebiteli. Prodej muze probihat na trziStich, trznicich nebo je mozné produkty
dodavat do mistni maloobchodni prodejny. Podle legislativy chovatel mlize prodavat jen
driibez, kraliky, nebalend Cerstva vejce, med, mléko, syrovou smetanu a zivé ryby. To

vse dle jasné stanoveného mnozstvi (AGROPRESS.CZ, 2014).

2.6.2 Samosbér

Samosbér je dal$i z moZnosti, jak sehnat sezonni zemédélské produkty piimou
distribu¢ni cestou. Zakaznici sbiraji, ochutnavaji a kupuji produkty pfimo na farmé,
popf. jen na plantazi ¢i sadu. Tato mista byvaji obvykle umisténa blizko hlavnich silnic,

aby byla pro zakazniky snadno dostupna (Hall, Kirkpatrick, & Mitchell, 2005).

Vlastni sbér upfednostiiuji predevsim ti, ktefi vyhledavaji Cerstvé a kvalitni plody za
nizsi ceny. Nekteti to povazuji také za dobrou pftilezitost jak stravit volny ¢as se svou
rodinou (Bio-info, 2009).

2.6.3 Bedynky

Bedynkovani ptedstavuje formu piimého prodeje, kdy spotiebitel odebird sezonni
produkty pfimo od prvovyrobce. Bedynku je mozné objednat elektronicky, ptes e-mail
nebo e-shop, kde si zakaznik vybere odbérové misto, na které bude dodavka odeslana

(Ekokramek, 2017).

V ptipadé¢ zajmu dostadva zakaznik bedynku automaticky kazdych 14 dni bez
objednavky, pti¢emz pfedem neznd jeji presny obsah. Z bedynkového systému plyne, ze
se jedna o produkty zavislé na sezoné - od ovoce a zeleniny, mléénych vyrobkt, az po
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kofeni ¢ kvétiny. Casto je mozné najit i takové druhy zeleniny, které nejsou piilis
znamé (tufin, rebarbora, patisony). Farmaii k nim Casto pfidavaji i recepty, nebo dalsi

informace (Spilkova, 2016).

Bedynku je mozné zakoupit v rizné velikosti od 3 do 10 kilogramt, pficemz cena miize
byt vyssi, nez jakou by zaplatil spotiebitel v supermarketu. Odrazi se v ni naklady na
péstovani, pracovni sila a ostatni sluzby jako jsou pfiprava, baleni a doprava.

Kompenzaci za tuto cenu je vSak vysoka kvalita produktu (Spilkova, 2016).
2.6.4 Farmarské trhy

Farmaiské trhy jsou znamé po celém svéts. V Ceské republice se V novém pojeti poprvé
objevily na podzim roku 2009, skute¢ny rozmach vsak zacal az na jate dal$iho roku. Od
té doby je mozné pozorovat znaény progres, kdy se od skromného mnozstvi zacaly trhy

postupné rozrustat az k nékolika desitkam (Vitalia.cz, 2013).

V Ceské republice miizeme odlidovat dva typy farmaiskych trhi. Velké, které se
odehrévaji uvnitt mésta, a skladaji se z vice nez 30 stankli s Sirokym sortimentem.
Druhou skupinou jsou farmatské trhy mensi podoby, kde je méné nez 15 stankd

a nabidka produktl je limitovana (Spilkova, 2012).

Zemédé€lci prichazeji na urcené misto pravidelné, at’ jiz po cely rok nebo jen béhem
sezony. Je tedy velmi dulezité dobfe naplanovat produkci plodin a nabidku udrzet po
celou dobu. Nejvétsi zajem byva predevs§im o ovoce a zeleninu, dale také o uzeniny

nebo pekarenské vyrobky (Bio-info, 2009).
2.6.5 Lokalni produkty v maloobchodnich retézcich

Lokalni produkty ¢i tradi¢ni ¢eské potraviny Ize v dneSni dobé sehnat ¢im dal astéji ve
velkoplo$nych samoobsluhach. Podpora je v tomto ohledu viditelna i ze strany statu,

ktery se snazi tyto produkty zviditelnit a odliSit.

Dne 1. ledna 2015 vySel v Géinnost zakon ¢. 139/2014 Sb. o potravinach a tabakovych
vyrobcich, dle kterého musi velké obchodni fetézce zvetejiiovat seznam péti zemi,
Z nichZ pochézeji dodavatelé¢ potravin S nejvétSim podilem na celkovych trzbéach.
Rozhodujici zde vSak nebyl skute¢ny pivod potraviny, nybrz sidlo dodavatelské firmy.
Tento piehled tedy spotiebitelim v praxi piili§ nepomohl a byl pro né spise matouci.
Ministerstvo zeméd¢lstvi proto tuto zvefejnovaci povinnost po roce a pul zrusilo

(Penize.cz, 2015).
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Definice zemé puvodu se zpiisnila 1. ledna 2017. Od té doby mohou prodejci nebo
vyrobei dobrovolné oznadit vyrobek logem ,,Ceskd potravina®. Jedna se o vyrobek,
jehoz vechny faze vyroby probéhly na uzemi Ceské republiky, popf. je tvoren alespoil

ze 75 % z tuzemskych surovin (Aktualné.cz, 2016).

Dle Potravinaiské komory CR se ve velkych fetézcich prodava odhadem 40 — 60 %
zbozi z Ceska. V soudasné dobé maji nejvétsi podil tuzemskych potravin sit¢ COOP,
které na zakladé nabidky regionalnich potravin od jihoCeskych vyrobct pod logem
»Z naseho regionu“ dosahuji az 80% zastoupeni. Globus diky vlastnim pekarnam
a fteznictvi nabizi témét 100 % ceskych masnych a pekatrskych vyrobki. Veliky podil
ma také Penny market nebo spolecnost Billa, ktera odebira zbozi od lokalnich

dodavatell, prostfednictvim projektu ,,regionalni regaly* (Aktualné.cz, 2017).
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3 Cil a metodika

3.1 Cil prace

Bakalatska prace se zaméfuje na nakupni chovani v oblasti lokalni produkce. Cilem je
na zdklad¢ vyzkumu spotiebniho a nakupniho chovani navrhnout mozné postupy pro
vyrobce nebo obchodniky. Konkrétné navrhnout vyrobciim lokdlnich produkt
a obchodnikiim mozné postupy vedouci k rozsifeni povédomi spotiebitelit o formach

prodeje téchto produktd, a ke zvyseni jejich prodeje.
3.2 Vyzkumna tvrzeni
Na zékladé€ vysledkii budou na konci prace vyhodnocena tato tvrzeni:

e Tvrzeni 1: VétSina respondentti se neciti dostate¢né informovana o lokalnich
produktech.

e Tvrzeni 2: Lokalni produkty nakupuji vice zeny nez muzi.

e Tvrzeni 3: Nejcastéji vyhleddvanou skupinou lokédlnich produkti je
ovoce/zelenina.

e Tvrzeni 4: VétSina respondentii mé alesponi obecné povédomi o znackach kvality
potravin.

e Tvrzeni 5: Kvalita produktu je vnimana pfedevsim na zadkladé znacky.
3.3 Metodika prace

e Studium odborné literatury
e Sbér primarnich dat
e Analyza ziskanych dat

e Navrh opatfeni

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické Casti je
zpracovana literdrni reSerSe. Veskeré informace pouzité v této casti byly ziskany
z odborné literatury, z publikaci a ¢lankti na dané téma, pficemz s ohledem na
aktualnost tématu bylo vyuzito 1 velké mnozstvi internetovych zdroji. Na zakladé
téchto podkladl byla sepsana literarni reserSe, ve které jsou definovany pojmy jako je
nakupni a spotfebni chovani, role zakaznika, spotiebitele, a faktory, které ho béhem
nakupu ovliviiuji. Dalsi ¢ast je zaméfena na charakteristiku lokalnich produktii véetné

forem jejich prodeje.
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V navazujici praktické Casti je vyhodnocen vyzkum, ktery se skladd z kvalitativni

a kvantitativni ¢asti.

Soucéasti kvalitativniho vyzkumu byl fizeny rozhovor (viz piiloha €. 1). Ten probihal
osobn¢ v prosinci roku 2016 s Mgr. Katefinou Ratajovou, ktera pracuje na pozici
vedouci oddé€leni marketingu a komunikace ve Statnim zeméd€lském intervenénim
fondu od roku 2013. Rozhovor byl zaméfen na podporu lokalnich producentl
Ministerstvem zemédélstvi, a oceflovani vyrobkl logem Regiondlni potravina. Na

zéklad¢ ziskanych informaci byly formulovany hypotézy a nasledné sestaven dotaznik.

Kvantitativni vyzkum probihal v bfeznu roku 2017 formou osobniho a on-line
dotazovani, kdy hlavnimi kanaly pro distribuci dotazniku byly socialni sité. Dotaznik se
skladal z 22 otazek (viz ptiloha €. 2), z nichz Sest bylo identifika¢nich. Zbylych 16,
kromé jedné filtracni otdzky, slouzilo k hodnoceni vniméni lokdlnich produkti,

a k urceni kritérii, dle kterych respondenti vybiraji potraviny.

Pfed samotnym dotazovanim probéhl pilotni vyzkum za ucelem odhaleni pfipadnych
chyb a nedostatkll v sestaveném dotazniku. Tohoto vyzkumu se Gcastnilo 12 osob a na

zaklad¢ vysledkl bylo poté zménéno nékolik zdkladnich tidaji a dvé otazky.

Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo 214 respondentl, ktetfi byli vybrani nahodile.
Ziskanad data byla vyhodnocena pomoci popisné a srovnavaci statistiky a nasledné
zaznamenana do grafli a tabulek. V zavérecné Casti prace jsou uvedeny navrhy pro

vyrobce a obchodniky.
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4 Prakticka cast

4.1 Kvalitativni vyzkum

4.1.1 Vysledky fizeného rozhovoru

Soucasti praktické ¢asti byl fizeny rozhovor s Mgr. Katefinou Ratajovou, kterd pracuje
od roku 2013 na pozici vedouci oddéleni marketingu a komunikace ve Statnim

zemede€lském intervencnim fondu. Rozhovor byl sestaven z 12 otazek, na zakladé

vvvvvv

Podpora lokdlnich producentii

Projekty na podporu lokélnich potravin a typickych regionalnich produktii bézi v fadé
evropskych zemi. Tento trend spolu s dlouhodobym zamétfenim na vysokou kvalitu
a bezpecnost potravin piinasi nezanedbatelné hospodarské efekty, at’ uz jde o zachovani
tradi¢ni vyroby, udrZeni a tvorbu novych pracovnich mist ¢i obecné pfiliv finan¢nich
prostiedkd do regiontl. Vlada Ceské republiky se ve svém programovém prohlaseni
zavazala k podpofe zvysSeni konkurenceschopnosti Ceskych zemédélcii jak v rdmci
domaciho prostiedi, tak v ramci Evropské unie. Jako jeden z prostiedkt k dosazeni
tohoto cile vldda oznacila podporu mistni vyroby potravin a prodej typickych
regionalnich potravinafskych specialit, v€etné prodeje potravin z téchto provozii na
mistnich trzich ¢i pfimo ze statku. Soucasné si vlada ptredsevzala podporovat
konkurenceschopnost zemédélcti 1 racionalni kontrolou bezpecnosti potravin.
Ministerstvo zemédé€lstvi pii napliiovani vySe uvedenych aspektii programového
prohldSeni vlady Uzce spolupracuje s pfedstaviteli zeméd€lci a potravinari

a nevladnimi organizacemi, které haji jejich zajmy.
Projekt Regionalni potravina

Jednou z iniciativ Ministerstva zemédglstvi je projekt Regionalni potravina, ktery
podporuje malé a stiedni zeméd¢lce a producenty potravin. Divodem k zavedeni tohoto
projektu je to, ze tuzems$ti zemédé€lci a potravinafi jsou v situaci, kdy pod vlivem
vy$§i mirou narodnich dotaci ¢i riznych forem danovych ulev, v porovnani
s omezenymi moznostmi statniho rozpoétu Ceské republiky), doslo k poklesu jejich
konkurenceschopnosti na domacim trhu. Kromé otazky konkurenceschopnosti se jedna

0 vyznamnou otazku bezpe&nosti potravin a ochrany spotfebitele v Ceské republice.
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Cely projekt soutéZe o znacku Regiondlni potravina vychazi vstiic vzristajicimu zajmu
spotiebitell o Cerstvé potraviny s jasnym puivodem. Zvysenou poptavku po regionalnich
potravinach dokazuji 1 vysledky Setfeni mezi spotiebiteli, podle kterych preferuje
tuzemské potraviny zhruba polovina populace. Z vyzkumia zéaroven vyplyva, ze
spotiebitelé vénuji méné Casu podrobnému studovani oballi a orientuji se vice na
zakladni rozliSovaci prvky, jakymi jsou cena ¢i pecet kvality. Z tohoto pohledu ma

projekt Regionalni potravina do budoucna zna¢ny potencial.

Mezi ocenénymi vyrobcei se provedlo dotaznikové Setfeni a ve vétSing piipada stoupla
prodejnost produktt, v nékterych piipadech dokonce o celych 400%. Pro vétSinu
ocenénych producentl je tato znacka dobrou pfilezitosti jak zviditelnit své produkty
diky mnoho prezentaénim moznostem, které jim jsou v ramci marketingové podpory
nabizeny. VétSina vyrobct si logo Regiondlni potravina na svych vyrobcich chvali, ale
vzdy zélezi také na konkrétnim producentovi, zda dostate¢né vyuzije moznosti, co mu

znacka nabizi.
4.2 Kvantitativni vyzkum

4.2.1 Struktura vzorku respondentu

V této Casti je zndzornéna struktura dotazovaného vzorku (viz tabulka €. 1). Vysledky
vychazi z odpovédi na identifikacni otazky €. 18-23, které byly zamétfeny na pohlavi
a vek respondentt, dosazené vzdelani, aktualni stav, mésicni piijem a velikost obce ve

eey

které Ziji. Na tyto otazky odpovédélo vSech 214 respondentt.

Tabulka 1: Struktura zkoumaného vzorku

Absolutni Relativni
Struktura respondenti

cetnost cetnost

Muz 93 43,5 %

Pohlavi v

Zena 121 56,5 %

Méné nez 18 let 2 0,9%

18 — 25 let 89 41,6 %

Vék

26 — 35 let 44 20,6 %

36 — 45 let 40 18,7 %
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Zdroj: vlastni vyzkum

46 — 55 let 38 17,8 %
56 let a vice 1 0,5 %
Zakladni Skola 3 1,4 %
Stiedni skola bez maturity 15 7%
Stfedni Skola s maturitou 92 43 %
Vyssi odborna Skola 13 6,1 %
Vysoka skola 91 42,5 %
0-10000 K¢ 68 31,8 %
10 - 15 000 K¢ 46 21,5%
15-20 000 K¢ 56 26,2 %
20— 25000 K¢ 22 10,3 %
25—-30 000 K¢ 13 6,1 %
30 000 K¢ a vice 9 4.2 %
Student 80 37,4 %
Zameéstnanec 117 54,7 %
Podnikatel 13 6,1 %
Nezaméstnany 4 1,9 %
Dtichodce 0 0%
Méné nez 1 000 obyvatel 44 20,6 %
1 000 — 4 999 obyvatel 19 8,9 %
5000 — 9 999 obyvatel 25 11,7 %
10 000 — 49 999 obyvatel 37 17,3 %
50 000 — 99 999 obyvatel 59 27,6 %
100 000 — 999 999 obyvatel 17 79 %
1 000 000 obyvatel a vice 13 6,1 %
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Otazka ¢. 17 — Pohlavi respondenta (n = 214)
Zkoumany vzorek respondentl tvofi 121 Zen a 93 muza.
Otazka ¢. 18 - Kolik je vam let? (n = 214)

V dotazniku bylo vymezeno Sest vékovych kategorii. Nejvétsi zastoupeni odpovédi bylo
v kategorii 18 — 25 let (41,6 %), druhou v potadi byla vékova kategorie 26 -35 let
(20,6 %). Podobné zastoupeni mély i vékové kategorie v rozmezi 36 — 45 let (18,7 %)
a 46 -55 let (17,8 %). Nejméné dotaznikti vyplnili lidé pod 18 let (0,9 %) a lidé 56 let
avice (0,5 %). Z vékové struktury respondentii je zcela ziejmé, Ze dotaznik vyplnili
predevsim mladi lidé, coz bylo ovlivnéno prostiednictvim Sifeni dotazniku on-line ptes
socialni site.

Otazka ¢. 19 — Jaké je vaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani? (n = 214)

Téméf polovina dotazovanych ma stfedoskolské vzdélani s maturitou (43 %) nebo
vysokoskolské vzdélani (42,5 %). Z celkového poctu respondentti uvedlo stiedni Skolu
bez maturity 7 % a 6,1 % vyssi odbornou Skolu jako své nejvyssi dosazené vzdélani.

Zakladni vzdélani maji pouze tii respondenti (1,4 %).
Otazka ¢. 20 — Do jaké kategorie spada vas osobni ¢isty mési¢ni piijem? (n = 214)

Nejvice respondentli disponuje osobnim c¢istym mési¢nim pfijmem v rozmezi od
0 az 10 000 K¢ (31,8 %), dale pak vice jak ¢tvrtina hospodaii s ¢astkou 15 — 20 000 K¢,
a 21,5 % castkou 10 — 15 000 K¢&. Mésicnim piijmem 20 — 25 000 K¢ disponuje 10,3 %,
25 000 — 30 000 (6,1 %) a ptijem vyssi jak 30 000 K¢ maji 4,3 % dotazovanych.

Otazka €. 21 — Jaky je vas aktualni stav z hlediska zaméstnani? (n = 214)

Z hlediska ekonomickeé aktivity je vice jak polovina respondentii zaméstnana. Studenti
tvoii 37,4 %, podnikatelé 6,1 %, nezaméstnani 1,9 %. Zadny z respondentil neuved]

sviyj aktudlni stav jako dichodce.

Otazka ¢. 22 — Jaky je pocet obyvatel mésta ve kterém Zijete? (n = 214)

ey

Nazory na nakup lokalnich produktt ovliviiuje 1 velikost obce, ve které respondenti ziji.
Témér tretina dotazovanych uvedla velikost svého bydlisté s 50 000 — 99 999 obyvateli.
V obci do 1 000 obyvatel zije 20,6 %, 17,3 % bydli v obci s 10 000 — 49 999 obyvateli
al1l,7 % vobci vrozmezi 5000 — 9999 obyvatel. Nejméné dotazovanych bydli
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Vv obcich o velikostech 1 — 4 999 obyvatel (8,9 %), 100 000 — 999 999 obyvatel (7,9 %)
a 1 000 000 obyvatel a vice (6,1 %).

4.2.2 Vysledky dotaznikového Setreni
Otazky €. 1 az €. 4 byly urCeny pro vSechny respondenty.
Otazka €. 1 - Jak ¢asto nakupujete potraviny? (n = 214)

Tato otazka zkoumala frekvenci nakupu potravin z obecného hlediska. Z grafu
¢. L vyplyva, ze vice jak polovina respondentli nakupuje potraviny nékolikrat tydné,
16,4 % nakupuje potraviny 1x tydné, a 15,9 % dotazovanych nakupuje potraviny kazdy
den. Delsi intervaly v nakupu uvadi 3,7 % respondentd, kteti nakupuji 1-2x mési¢né,

a pouhych 0,5 % nakupuje potravin jesté s vétSim ¢asovym rozestupem.

Graf 1: Frekvence ndkupu potravin

Kazdy den H 15,89%

1-2x za mésic 3,74%

Méné Casto 0,47%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 2 — Jakou ¢astku pramérné zaplatite za jeden nakup? (n = 214)

Cilem této otazky bylo zjistit, jakou prumérnou ¢astku jsou respondenti ochotni zaplatit
za jeden nakup potravin. Na zakladé grafu ¢. 2 lze fici, ze vétSina dotazanych (43,9 %)
zaplati v rozmezi od 100 — 250 K¢. Vice nez Ctvrtina respondentli primeérné zaplati
250 — 500 K¢, dale pak 14,5 % utrati 500 — 750 K¢. Nejméné Casta byla ¢astka nad
1 000 K¢, kterou primérné zaplati 2,3 % dotazanych.
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Graf 2: Prumérna hodnota jednoho nakupu

Do 100 K¢
100 - 250 K¢ 43,93%
250 - 500 K¢
500 - 750 K¢

750 - 1 000 K¢

Nad 1 000 K¢

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 3 — Davate pri nakupu prednost ceskym produktim pied zahrani¢nimi?

(n=214)

Otazka ¢. 3 zjistovala, zda jsou si lidé pii nakupu védomi ptivodem produktu a zda
upiednostiuji tuzemsky produkt pied zahraniénim. Z grafu ¢. 3 je patrné, ze vice jak
polovina respondentil (54,7 %) si radé€ji zakoupi Cesky vyrobek, zatimco necelych 12 %
da ptrednost vyrobku ze zahrani¢i. Zbytek dotazovanych (33,7 %) nepreferuje ani jednu

z moznosti a ptivod produktu pro né€ neni dilezitym kritériem.

Graf 3: Preference ceskych ndkupii pred zahranicnimi

m Ano
u Ne

& Je mi to jedno

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 4 — Nakupujete lokalni produkty? (n = 214)

U ctvrté otazky (viz graf €. 4) byly na vybér dvé mozné odpovéedi. Cilem bylo rozd¢lit
respondenty do dvou skupin, na ty, ktefi lokalni produkty nakupuji (73,4 %) a na ty,
ktefi ne (26,6 %). Tato otazka byla filtraéni - pokud respondent odpovédél ,,ne®, byl

odkazan na konec dotazniku k identifika¢nim otazkam.

Graf 4: Ndkup lokalnich produktii

M Ano
u Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti, kteti odpovédéli, ze lokalni potraviny nakupuji, pokracovali dale

Vv otazkach ¢. 5 az ¢. 16.
Otazka ¢. 5 — Jak ¢asto nakupujete lokalni potraviny? (n = 157)

Na tuto otdzku (viz graf 5) vice jak polovina respondenti (58 %) odpovédéla, ze
nakupuje lokalni potraviny nékolikrat mési¢n€. V intervalu 1x za mésic je nakupuje
21 % a n¢kolikrat tydné 18,5 %. Méné nez dvé procenta dotazanych nakupuje lokalni

potraviny 1x za 6 mé&sict nebo je nedavno nakupovalo poprvé.
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Graf 5: Frekvence nakupu lokdlnich produktii

Nékolikrat tydné

Nékolikrat v mésici

1x za mésic

1x za 6 mésicl

Nedavno jsem nakupoval/a poprvé

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

| 1,27%

F 1,27%

57,96%

T

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 6 — Odhadnéte prosim, jaky podil tvori lokalni potraviny na vaSich

nakupech potravin (n = 157)

Na grafu €. 6 je zobrazeno, jaky podil tvofi lokalni potraviny v ndkupech respondentd.

Témet u 20 % dotazovanych tvoii lokalni produkty 20 — 29 % podil z celkového nakupu

potravin. U 15,9 % respondenti je tento podil v rozmezi 10 — 19 %, u 13 % je podil

lokalnich potravin 30 — 39 %. Zbytek dotazovanych odhaduje podil lokalnich potravin

Vv poméru 40 % a vice, nebo méné nez 10 %.

Graf 6. Odhadovany podil lokalnich potravin na celkovych nakupech potravin (v %)

Méné nez 10 %
10-19%
20-29%
30-39%
40-49%
50-59 %
60 - 69 %
70-79 %
80-89 %

90 % a vice

0,00% 5,00%

19,15%

10,00% 15,00% 20,00%

25,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 7 — Které produkty od lokalnich vyrobcii nejvice vyhledavate? (n = 157)

Z grafu €. 7 je ziejmé, ze respondenti od lokalnich vyrobct nejcastéji vyhledavaji maso
a masné vyrobky (24,8 %), poté mléko s mlécnymi vyrobky (21,7 %) a pekaiské
vyrobky (17,8 %). Nejméné respondenti (5,7 %) vyhledava od lokalnich vyrobct vejce.

Graf 7: Nejvyhledavanéjsi produkty od lokdlnich vyrobcu

Ovoce/zelenina
Maso, masné vyrobky 24,84%
Mléko, mlécné vyrobky

Pekarské vyrobky

Med a vceli produkty

Vejce

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 8 — Kde tyto lokalni produkty nejc¢astéji kupujete? (n = 157)

Nejvice respondentti nakupuje lokalni produkty v obchodnich fetézcich (41,3 %) nebo
ve specializovanych prodejnach (29 %). Zna¢né procento dotazovanych také nakupuje
lokalni produkty pfimo od zemédélce nebo vyrobce, zatimco Zadny z respondentl
nenakupuje prostrednictvim internetu. V Odpovédi ,,jiné* je zahrnuto nakupovani

lokélnich produktu od znamych (viz graf 8).
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Graf 8: Nejcastejsi misto nakupu lokadlnich produktii

V obchodnich fetézcich 41,29%
Ve specializovanych prodejnach
Na farmarskych trzich

Na internetu

P¥imo od zemédélce/vyrobce

Jiné 0,94%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 9 — Jaké vyhody podle vaSeho nazoru prinaSeji lokalni potraviny?

(1 = rozhodné ano, 4 = rozhodné ne); (n = 157)

Otazka byla polozena prostifednictvim skaly, pfi¢emz u kazdého kritéria byla nabidnuta
¢tyftbodova stupnice (1 = rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = ne). Pro
presnéjsi vysledky byly vypocitany aritmetické priméry, které zastupuji stfedni hodnoty
(viz graf 9). Dotazovani povazuji za vyhody lokalnich produktd piedevsim jejich
Cerstvost a chut’. Dale pak podporu mistni ekonomiky, kvalitu a ptivod. Cenu lokalnich

produktli vnimaji respondenti nejhtiife a za vyhodu ji spiSe nepovazuji.

Graf 9: Vyhody/prinosy lokalnich potravin

Nizsi cena 2,82
Cerstvost

Chut

Vyzivové hodnoty
Kvalita L, ,

 Vnimani dotazovanych
Pavod

Slozeni

Mensi zatéZ pro zivotni prostredi

Podpora mistni ekonomiky

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otizka ¢. 10 — Co vnimate jako nejvétsi nevyhodu lokidlnich produktii?

(1 = rozhodné ano, 4 = rozhodné ne); (n = 157)

Tato otdzka se zamétovala na to, jak respondenti vnimaji lokalni produkty a co povazuji
za jejich hlavni nevyhody. Respondenti mohli u kazdého kritéria vybirat na Skale od 1-4
(1 = rozhodn¢ ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = ne). Z grafu ¢. 10 vyplyva, ze
respondenti za nejvétsi nevyhodu povazuji to, Ze lokalni produkty nejsou tolik zndmé,
jsou Spatné dostupné a drahé. Zatimco kvalitu, slozeni a baleni respondenti vyznamné

za nevyhodu nepovazuji.

Graf 10: Nevyhody lokdlnich produktii

Dostupnost
Baleni
. 1
Kvalita
m2
Cena m3
ma
Slozeni
Nejsou tolik znamé
T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 11 — Uvitali byste vétsi informovanost o lokalnich produktech? (n = 157)

Z grafu 11 plyne, ze témé&f tii Ctvrtiny dotazovanych (69,4 %) by uvitala veétsi
informovanost o lokalnich produktech, stim, ze dalSich 28,7 % se k této varianté

ptiklani také. Pouze necela 2 % dotazovanych na tuto otazku odpovédéla zaporné.
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Graf 11: Uvitali byste vétsi informovanost o lokalnich produktech?

1,91%

28,66%

® Ano
i Spise ano

m Ne

69,43%

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 12 — Zkoumate p¥i nakupu kvalitu a vlastnosti produktu? (n = 157)

Na grafu 12 je zobrazeno, zda respondenti zkoumaji kvalitu a vlastnosti produktu
béhem ndkupu. Vice jak polovina dotazovanych na tuto otdzku odpovédéla kladné
(58 %), 39,5 % respondentt kvalitu zkouma jen obcas, zatimco pouhé 2,6 % na kvalitu

a vlastnosti produktu nehledi.

Graf 12: Zvazovani kvality a viastnosti produktu pri nakupu

39,49%
m Ano

M Ne

57,96% = Nékdy

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 13 — Dle ¢eho usuzujete, Ze je vyrobek kvalitni? (1 = rozhodné ano,

4 = rozhodné ne); (n = 157)

V této otazce respondenti mohli vybirat na skale od 1-4, kde 1 = rozhodné ano, 2 = spiSe
ano, 3 = spiSe ne, 4 = ne. Tii ¢tvrtiny dotazovanych posuzuji v grafu ¢. 13 kvalitu na
zaklad¢ slozeni vyrobku (75,2 %) nebo zkusenosti (64,3 %). Zna¢na Cast také hledi na
puvod (40,8 %) ¢i na konkrétniho vyrobce (35 %).

Graf 13: Prvky posuzovani kvality vyrobku

Znacka

PUvod
1
Slozeni m2
m3
Konkrétni vyrobce m4

ZkuSenost F

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

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 14 — Jste spokojen/a s kvalitou ¢eskych potravin? (n = 157)

Zde se respondenti zamé&fuji na to, zda jim Ceské potraviny piijdou kvalitni ¢i nikoliv.
Pievazna cast oznadila svou odpovéd jako ,,ano“ (22,3 %) nebo ,spise ano®, coz
oznacilo 56,1 % respondentti. Pouze neceld 2 % tvrdi, ze s kvalitou ceskych potravin

neni spokojeno.
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Graf 14: Spokojenost s kvalitou ceskych potravin

1,91%

® Ano
i SpiSe ano
1 SpiSe ne

" Ne

56,05%

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 15 — Znate nebo jste alespon slySel/a o néjakych znackach kvality

potravin, at’ uZ narodnich ¢i evropskych? (n = 157)

Tato otazka se zaméfovala na povédomi respondentti o znackach kvality potravin. Vice
jak polovina dotazovanych odpovédéla, ze o znackach kvality slySela jen zbézng,

dalSich 20,4 % je zna velmi dobfte. Necelé 1 % o nich neslyselo.

Graf 15: Znalost ¢i povédomi o znackach kvality potravin

Ano, velmi dobre
Ano, jen zbézné

65,61%

Néco jsem o nich zaslechl/a

Ne 0,64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka €. 16 — Jakou znacku/ocenéni si pod pojmem kvalita potravin predstavite?

(n = 157)

Otazka 16 testovala spontanni znalost respondentii v oblasti znafeni a ocefovani
potravin se zaméfenim na kvalitu. Témét 80 % respondentti uvedlo znacku Klasa. Dale
byly zmifiovany znacky Regionalni potravina, Vim, co jim, Madeta, Bio nebo Cesky

vyrobek.
4.3 Vyhodnoceni vyzkumnych tvrzeni
Na zakladé vysledkt z dotaznikového Setfeni byla vyhodnocena vyzkumna tvrzeni.

Tvrzeni 1: VétSina respondentii se neciti dostatecné informovana o lokdlnich

produktech.

Prvni tvrzeni bylo vyhodnoceno na zakladé¢ odpovédi respondenti na otazku

¢. 11 ,, Uvitali byste vetsi informovanost o lokdlnich produktech? “ (Tabulka ¢. 2).

Tabulka 2: Uvitali byste vétsi informovanost o lokdlnich produktech? (n = 157)

Uvitali byste vétsi informovanost o Relativni
Absolutni ¢etnost
lokalnich produktech? Cetnost
Ano 109 69,4 %
SpiSe ano 45 28,7 %
Ne 3 1,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Z celkového poctu 157 odpovédi by vétsi informovanost o lokalnich produktech uvitalo
109 respondentt (69,4 %). K této moznosti se piiklani i dalSich 45 respondentt
(28,7 %). Pouze 3 dotazovani (1,9 %) vétsi informovanost o lokalnich produktech
nevyzaduji. Na zaklad¢ téchto vysledki lze fici, ze vétSina respondentll se neciti
dostateCn¢ informovana z diivodu potieby ziskani vice informaci o lokélnich

produktech. Vyzkumné tvrzeni €. 1 je tedy mozné potvrdit.
Tvrzeni 2: Lokdlni produkty nakupuji vice Zeny neZ muZi.

Pii hodnoceni druhého tvrzeni se vychazelo z otazky ¢&. 4 ,,Nakupujete lokdlni
produkty? “ a odpovédi na identifikaéni otazku ¢. 17 ,,Jaké je vase pohlavi? “(Tabulka
¢. 3).
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Tabulka 3: Zavislost nakupovani lokdlnich produktii na pohlavi respondenta (n = 214)

Muz Zena
ANo 47.4 % (44) 69.4 % (84)
Ne 52.6 % (49) 30,6 % (37)
n 93 121

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky byly vyhodnoceny prostfednictvim kontingen¢ni tabulky a je zfejmé, Ze zeny
se zastoupenim 69,4 % nakupuji lokdlni produkty téméf 2x vice nez muzi. Tvrzeni

¢. 2 bylo potvrzeno.
Tvrzeni 3: Nejcastéji vyhleddavanou skupinou lokdlnich produktii je ovoce/zelenina.

Toto zkoumané tvrzeni bylo posouzeno na zékladé odpovédi respondentli na otazku

¢. 7, Které produkty od lokalnich vyrobcii nejvice vyhledavate? “ (viz tabulka 4).

Tabulka 4. Nejcasteji vyhleddvand skupina lokdlnich produktii (n = 157)

Lokalni produkty Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ovoce/zelenina 23 14,7 %
Maso, masné vyrobky 39 24,8 %
Mléko, mléEné vyrobky 34 21,7 %
Pekatské vyrobky 28 17,8 %
Med a véeli produkty 24 153 %
Vejce 9 57 %

Zdroj: vlastni vyzkum

v W

Témeét ctvrtina respondentt (39) nejcastéji od lokalnich producenti vyhledava maso
a masné vyrobky, mléko s mléénymi vyrobky (21,7 %), pekaiské vyrobky (17,8 %)
amed svcelimi produkty (15,3 %). Ovoce a zeleninu vyhledava pouze 14,7 %

dotazovanych. Tvrzeni 3 bylo vyvraceno.
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Tvrzeni 4: VétSina respondentit mda alespoii obecné povédomi o znackach kvality

potravin.

Vysledek ¢tvrtého tvrzeni byl ur€en pomoci odpovédi na otazku €. 15 ,, Zndte nebo jste

alespon slySel/a o néjakych znackach kvality potravin, at uz narodnich ¢i evropskych? “

Tabulka 5: Obecné povédomi o znackach kvality potravin (n = 157)

Ano, velmi dobie 32 20,4 %
Ano, jen zb&ézné 103 65,6 %
Néco jsem o nich zaslechl/a 21 13,4 %
Ne 1 0,64 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Vice jak polovina dotazovanych o znackéch kvality slySela jen zbézné, dalSich 20,4 %

je zna velmi dobie. Pouze necelé 1 % o nich neslyselo. Tvrzeni ¢. 4 1ze potvrdit.
Tvrzeni 5: Kvalita produktu je vnimdna piedevs§im na zakladé znacky.

Tvrzeni 5 bylo vyhodnoceno za pomoci odpovédi na otazku €. 13 ,,Dle ceho usuzujete,
Ze je vyrobek kvalitni?“. Otazka byla polozena pomoci Skaly, pfi¢emz u kazdého
kritéria byla nabidnuta ¢tyfbodova stupnice (1 = rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise
ne, 4 = ne). Pro ptesnéjsi vysledky bylo vnimani respondentii vypoéitano pies

aritmetické praméry, které zastupuji sttedni hodnoty (viz tabulka 6).

Tabulka 6: Vnimani kvality produktu (n = 214)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Nejvice respondentll bere pti posuzovani kvality v potaz slozeni vyrobku, zkuSenosti,
puvod vyrobku a konkrétniho vyrobce. Posuzovani kvality na zéklad¢ znacky vnima

nejmén¢ dotazovanych. Tvrzeni €. 3 bylo vyvraceno.
4.4 Navrhy a doporuéeni

Na zakladé vysledk z dotaznikového Setfeni a fizeného rozhovoru budou v této
kapitole formulovany navrhy a doporuceni pro vyrobce ¢i obchodniky lokélnich
produkti. Cilem je zvysit povédomi spotiebitelii o forméach prodeje téchto potravin

a nasledné zvyseni jejich obrattl.
Statni podpora Vv ramci zvySovani konkurenceschopnosti na trhu

Z rozhovoru Vv praktické c¢asti vyplynulo, Ze se stat snazi podpofit producenty
zemédelskych a potravinafskych vyrobki v mnoha smérech. Jednou z iniciativ vlady je
Program rozvoje venkova na obdobi 2014 — 2020. Diky tomuto programu putuje do
Ceského zemédelstvi vice jak 96 miliard korun z Evropské unie a ¢eského rozpoctu.
Statni zeméd¢lsky intervencni fond (2013) uvadi, Ze hlavnim cilem tohoto programu je
,,obnova, zachovani a zlepSeni ekosystému zavislych na zemédélstvi prostrednictvim
zejména agroenvironmentalnich opatreni, ddle investice pro konkurenceschopnost
ainovace zemédeélskych podnikii, podpora vstupu mladych lidi do zemédélstvi nebo

I3

krajinnd infrastruktura.

Jednou z moznosti jak zvysit konkurenceschopnost v zeméd€lstvi a potravinafstvi je
sdruzovani producentii do uréitych seskupeni. Toho lze docilit formou horizontalni
a vertikalni spoluprace mezi t¢astniky kratkych dodavatelskych fetézcti a mistnich trhi.
Tento program je urcen ke spolupraci minimélné dvou subjektt, jejichz cilem je rozvoj
kratkého dodavatelského fetézce nebo podpora mistniho trhu. Formou spoluprace miize
byt spolecny prodej v mistni prodejn€, spolecny piimy prodej nebo spoleény bedynkovy
prodej, pfiCemz tato vyzva je urCena predevSim pro vyrobce potravin, zemédelskeé
podnikatele, nevladni neziskové organizace zastupujici zemédélce nebo zpracovatele
potravin, obce nebo svazky obci. Jarni kolo piijmu zadosti probéhne od 4. 4. 2017 do
24. 4. 2017 a v planu je pro rozvoj této spoluprace alokovat 60 920 500 K¢ (SZIF,
2017).
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Zemédelsti a potravinaisti producenti by meli zvazit tuto moznost a zazadat o finanéni
podporu, jelikoz by tim mohli posilit lokdlni potravinaitsky trh ve venkovskych

oblastech a dosahnout tak zisku.

ZvySeni povédomi spoti‘ebitelii o lokdlnich produktech

Z 214 oslovenych respondentll nakupuje lokalni potraviny 73,4 %. I ptes tento vysoky
pocet by témet 70 % z nich uvitalo o téchto produktech vétsi informovanost a dalSich
28,7 % se ktéto varianté priklan€lo také. Jednou z moznosti jak zvysit povédomi
spotiebiteltl o téchto potravinach je prostfednictvim Agrarni komory. Agrarni komora
Ceské republiky sdruzuje vétsinu podnikateld v zem&délstvi a potravinaistvi, piicemz
Regiondlni agrarni komora JihoCeského kraje propaguje kvalitni potraviny z jihoceské
produkce prostiednictvim soutéze Chutnd hezky. Jihocesky. Vitézné produkty, které se
do tohoto projektu piihlasi, ziskaji pravo uzivat ochrannou znamku stejnojmenného

nazvu (Chutna hezky.Jihocesky, 2017).

I ptesto, Ze z kvantitativni Casti vyplyva, ze spotiebitelé maji alespont obecné povédomi
o znackach potravin, uvadéli z velké Casti jen znacku Klasa ¢i Regionalni potravina.
Agrarni komora by se tedy méla zaméfit na vétsi propagaci ocenénych vyrobkt, ¢imz

by podpofila lokalni zemédélskou vyrobu a prispéla tim ke zvySeni trzeb producentd.

Samotna soutéz Chutna hezky. Jihocesky., je vefejnosti nepfistupna. Spotiebitelé nemaji
moznost se o pfihlasenych produktech dozveédét vice, jelikoz o pribeh soutéze se stara
pouze odborna komise, ktera zkouma jednotlivé charakteristiky produktt. Stalo by tedy
za uvazeni pozvat na tuto akci 1 obecnou vetejnost, kterd by po hodnoceni komise méla
moznost sama ochutnat vyrobky jiho€eského plivodu a piijit tak do pfimého kontaktu

S vyrobcem.

Ocenéné vyrobky maji zajiSténou medializaci zdarma na webovych strankach ¢i
billboardech. Propagace by ovSem v tomto sméru mohla byt intenzivnéj$i. Potencialni
spotiebitele 1ze oslovit prostfednictvim plakéath umisténych ve vitrindch obchodnich siti,
Vv nichZ lze ocenéné vyrobky najit. Dale pomoci periodika, at’ uz Ceskobud&jovického
deniku, tydeniku 5plus2 ¢i zpravodajského portalu Budéjckd drbna, ktery je zamétfen na

lokalni déni v Ceskych Bud&jovicich a jiznich Cechach.
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5 Zaveér
Cilem bakalaiské prace bylo na zakladé¢ vyzkumu spotifebniho a ndkupniho chovani
navrhnout mozné postupy pro vyrobce nebo obchodniky v oblasti lokalni

produkce. K tomu slouzily vysledky z dotaznikového Setfeni a fizeného rozhovoru

s Mgr. Katetinou Ratajovou pracujici ve Statnim zemédélském intervencnim fondu.

Teoreticka Cast prace byla zaméfena na studium teoretickych vychodisek. V této fazi

probéhlo uvedeni do problematiky daného tématu a objasnéni zédkladnich pojma.

Aplikac¢ni ¢ast, provedena formou fizeného rozhovoru a dotaznikového Setieni, byla
zam¢iena predevsim na hodnoceni vnimani lokalnich produktt a urceni kritérii, dle

kterych jsou potraviny vybirany.
Na zékladé ziskanych informaci byly potvrzeny nebo vyvraceny nasledujici tvrzeni.

Vétsina respondentti se neciti dostate¢né informovana o lokalnich produktech.
Lokalni produkty nakupuji vice zeny nez muzi.
Nejcastéji vyhledavanou skupinou lokalnich produktl je ovoce/zelenina.

Vétsina respondentll ma alesponi obecné povédomi o znackach kvality potravin.

o &~ e

Kvalita produktu je vnimana ptedevs§im na zéklad¢ znacky.

Prvni vyzkumné tvrzeni ,, Veétsina respondentii se neciti dostatecné informovana
0 lokalnich produktech* bylo potvrzeno. Témét 70 % dotazovanych by uvitalo vétsi
informovanost 0 lokalnich produktech a dal$ich 28,7 % se k této moznosti ptiklani

také.

Druhé tvrzeni ,,Lokdlni produkty nakupuji vice Zeny nez muzi“ bylo potvrzeno.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze Zeny nakupuji lokélni potraviny 2x vice nezZ muzi.

¢

Tteti tvrzeni ,, Nejcasteji vyhledavanou skupinou lokalnich produktii je ovoce/zelenina‘
bylo vyvraceno. Nejvice oslovenych respondenti vyhledava od lokalnich producentt

maso a masné vyrobky.

Ctvrté tvrzeni ,,Vétsina respondentii mé alespor obecné povédomi o znackdach kvality
potravin,, bylo potvrzeno. Vice jak polovina dotazovanych o znackach kvality slySela

jen zbézné, dalSich 20,4 % je zna velmi dobfe.
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Posledni tvrzeni ,,Kvalita produktu je vnimdna predevsim na zdakladé znacky* bylo

vyvraceno. Nejvice respondentd bere pfi posuzovani kvality v potaz slozeni vyrobku.

Vysledky vyzkumu byly podkladem pro formulovani navrhii a doporuceni. Ukazalo se,
ze informovanost spotiebitelli o lokdlnich produktech je relativné nizka. Vyrobci
I obchodnici by se méli predevsim zaméfit na zvySeni povédomi o téchto produktech
U potencialnich zakazniki a upozornit je na vyhody, které jsou s timto ndkupem
spojeny. Z divodu pronikani zahrani¢nich potravin na nas trh se Cesti vyrobci museji

také daleko vice zaméfit na to, jak udrzet konkurenceschopnost svych potravin.

Trh s potravinami je zna¢né diskutované téma a Ceské potravinaistvi je podstatnou
slozkou tuzemského pramyslu. Lze predpokladat, ze zajem spotiebiteli o zdravy
zivotni styl se odrazi v ndkupu lokalnich potravin, které jsou zdravé, chutné, vyzivove
bohaté¢ a predevsim kvalitni. Surcitosti lze fici, ze se jedna o trh s obrovskym

potencialem.
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l. Summary

The main aim of this bachelor’s thesis was to make helpful suggestions for
manufacturers or dealers in the field of local production. Suggested results were based
on public survey and structured interview with Mgr. Katefina Ratajova from State

agricultural intervention fund.

The theoretical part contains literary research where the basic terms of this subject were

introduced.

The practical part was compiled through a guided interview and questionnaire survey.
This part was focused on the evaluation of the perception of local products and

determination of criteria by which the foods are chosen.
Based on the gathered information these claims were defined.

1. Majority of the respondents do not feel well informed about local products.

2. Local products are purchased by women more than men.

3. The most popular group of local food is fruit/vegetable.

4. Majority of the respondents have at least a general awareness of food quality
brands.

5. Quality of the product is based on the brand.

The first claim “Majority of the respondents do not feel well informed about local
products” was possible to confirm. Almost 70% of respondents would like to get more

information about local products and a further 28, 7 % favouring this option as well.

The second claim “Local products are purchased by women more than men” Was

confirmed. Women buy local food two times more than men.

The third claim “The most popular group of local food is fruit/vegetable” was disproved
based on the results of public survey. Most respondents search meat and meat products

from local producers.

The fourth claim “Majority of the respondents have at least a general awareness of
food quality brand” was confirmed. More than half of the respondents heard about the

quality marks only briefly, another 20.4% know it very well.

The last claim stating that” Quality of the product is based on the brand” was

disproved. Most respondents take into consideration the composition of the product.
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Results of the research were the basis for formulating proposals and recommendations.
It turned out that consumer awareness of local products is relatively low. Producers and
traders should be primarily focused on increasing awareness of the products among
potential customers and should show them the benefits that are associated with this
purchase. Czech producers should be more focused on how to maintain the
competitiveness of their food due to the penetration of foreign food to our market.

Food market is a highly debated topic and Czech food is an essential component of the
domestic industry. We can assume that consumer interest in healthy lifestyle is reflected
in the purchase of local foods that are healthy, tasty, rich in nutrients while maintaining

the high quality. We can certainly say that this is a market with huge potential.

Key words: local products, buying behavior, customer
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V.

Pfilohy

Priloha 1: Rizeny rozhovor

10.

Jak dlouho a na jaké pozici pracujete?

Jaké diavody vedly Ministerstvo zemédé€lstvi k podpote lokalnich producentii?
Vyplyva to z néjakych strategickych dokumenta?

Pro¢ se Ministerstvo zemédélstvi rozhodlo k zavedeni programu Regionalni
potravina?

Na jak dlouho je znacka udé€lovana? Jsou ocenéné vyrobky béhem pouZzivani
znacky kontrolovany?

Jak muzete ze své pozice ovlivnit vniméni znacky Regiondlni potraviny
u zakazniki (vefejnosti)?

Poméaha oznaceni Regiondlni potravina k prodeji lokalnich/Ceskych potravin,
projevuje se to n&jak? Probihad méfeni dopadu projektu Regiondlni potravina?
Jakym zptisobem, jaké ukazatele jste zvolili? Jaké jsou vysledky?

Logem Regionalni potravina se aktudlné¢ mize pysnit kolem 600 vyrobku a je
zde spousta producentl, ktefi o toto ocenéni stale usiluji. Odrazil se n&jakym
zpusobem uspéch v této soutézi? Maiate zpétnou vazbu od ocenénych
producentt?

Provédélo se néjaké Setfeni mezi spotiebiteli?

Vyrobek, ktery usiluje o znacku Regiondlni potravina, musi byt vyroben
Vv pfislusném regionu ze surovin dané oblasti. Jaké vyhody to zdkaznikovi
piinasi?

Nasla jste mezi tou nepifebernou nabidkou vyrobek, ktery véas osobné oslovil

zcela neobycCejne?

Priloha 2: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Karolina Opavova a studuji na Ekonomické fakulté Jihoc¢eské

univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Tento dotaznik je souéasti mé bakalaiské prace na

téma ,,Postoje spotiebitelll k lokdlni produkci." Cilem prace je na zdkladé vyzkumu

spotfebniho a ndkupniho chovani navrhnout mozné postupy pro vyrobce nebo

obchodniky. Cely dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere par minut.

V piipadé dotazii mé kontaktujte na karolina.opavova@gmail.com.

Ptedem dékuji za Vas Cas straveny vyplnénim dotazniku.
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1. Jak casto nakupujete potraviny?
a. Kazdy den
b. Nekolikrat tydné

o

Ix za tyden

o

1-2x za mésic

e. Méng¢ Casto

2. Jakou ¢astku primérné zaplatite za jeden nakup potravin?

a. Do 100 K¢
b. 100 -250 K¢
250 — 500 K¢

c

d. 500-750 K¢
750 -1 000 K¢
Nad 1 000 K¢

=h @

3. Davate pri nakupu prednost ¢eskym produktiim pred zahrani¢nimi?
a. Ano
b. Ne

c. Jemito jedno

4. Nakupujete lokalni produkty?
Jedna se o produkty vyprodukované v daném regionu a pochazi zejména z tuzemskych surovin.

a. Ano
b. Ne

5. Jak casto nakupujete lokalni produkty?
a. Ne¢kolikrat tydné
b. Nekolikrat v mésici
C. Ixzamésic
d. 1x za Sest mésicl

e. Nedavno jsem nakupoval/a poprvé

6. Odhadnéte prosim, jaky podil tvori lokalni potraviny ve vaSich niakupech

potravin (v %)
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7. Které produkty od lokalnich vyrobci nejvice vyhledavate?

a. Ovoce/zelenina

b. Maso, masné vyrobky
C. Mléko, mlécné vyrobky
d. Pekaiské vyrobky

e. Med a vceli produkty

f. Vejce

g. Jiné:

8. Kde tyto lokalni produkty nejc¢astéji kupujete?

a. V obchodnich fetézcich

b. Ve specializovanych prodejnach
C. Na farmaiskych trzich

d. Nainternetu

e. Pfimo od zemédélce, vyrobce

f. Jiné:

9. Jaké vyhody podle vaseho nazoru prinaseji lokalni potraviny?

oznacte prosim odpoveéd’ na skale od 1 do 4 (1 — rozhodné ano, 4 — rozhodné ne)

1 2 3

NiZsi cena

éerstvost

Chut

Vyzivové hodnoty

Kvalita

Puvod

Slozeni

Mensi zatéz pro zivotni

prostiedi

Podpora misti ekonomiky
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10.

Co vnimate jako nejvétsi nevyhodu lokalnich produktii?

oznacte prosim odpovéd na skale od 1 do 4 (1 — rozhodné ano, 4 — rozhodné ne)

1 2 3

Dostupnost

Baleni

Kvalita

Cena

SloZeni

11.

12.

13.

Nejsou tolik znamé

Uvitali byste vétsi informovanost o lokalnich produktech?
a. Ano
b. Spise ano

c. Ne

Zkoumate pii nakupu kvalitu a vlastnosti produktu?

a. Ano
b. Ne
c. Nekdy

Dle ¢eho usuzujete, Ze je vyrobek kvalitni?

oznacte prosim odpoveéd’ na skale od 1 do 4 (1 — rozhodné ano, 4 — rozhodné ne)

1 2 3

Znacka

Puvod

SlozZeni

Konkrétni vyrobce

ZKkusSenosti
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14. Jste spokojen/a s kvalitou ¢eskych potravin?
a. Ano
b. Spise ano
C. SpiSe ne

d. Ne

15. Znate nebo jste alespon slySel/a o néjakych znackach kvality potravin, at’
uz narodnich ¢i evropskych?
a. Ano, velmi dobre
b. Ano, jen zb&ézné
€. Néco jsem o nich zaslechla

d. Ne
16. Jakou znacku/ocenéni si pod pojmem kvalita potravin predstavite?
17. Pohlavi

a. Muz

b. Zena

18. Kolik je vam let?

a. Méné nez 18 let

b. 18 -25let
c. 26-—35let
d. 36-—45let
e. 4655 let

f. 56letavice

19. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zékladni Skola
b. Stiedni skola bez maturity
c. Stiedni Skola s maturitou
d. Vyssi odborna skola
e. Vysoka skola
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20. Do jaké kategorie spada vas osobni Cisty mési¢ni prijem?

a.

i

® o o

0-10 000 K¢
10— 15 000 K¢
15-20 000 K¢
20 —25 000 K¢
25 —-30 000 K¢
30 000 K¢ a vice

21. Jaky je vas$ aktualni stav z hlediska zaméstnani?

a.
b.
C.
d.
e.

Student
Zaméstnanec
Podnikatel
Nezaméstnany

Duchodce

22. Jaky je pocet obyvatel mésta ve kterém Zijete?

a.

=)

a o

@

Méné nez 1 000 obyvatel

1 000 — 4 999 obyvatel
5000 — 9 999 obyvatel

10 000 — 49 999 obyvatel
50 000 — 99 999 obyvatel
100 000 — 999 999 obyvatel
1 000 000 obyvatel a vice
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