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1 Uvod

Lokalni produkt. Pojem, ktery neni stale jasné definovan, ale i pfesto se stava velmi
diskutovanym tématem dnes$ni doby. Tato skutecnost je zplisobena piedevsim tim, Ze se
vyrazn¢ méni nakupni chovani spotiebitelt, a ti se za¢inaji vice zajimat o puvod, kvalitu

a slozeni potravin, které kon¢i v jejich nakupnim kosiku.

Lidé vsouCasné dobé davaji piednost zdravému zivotnimu stylu a zacinaji si
uvédomovat, ze produkty, které pochazeji od mistnich farmara, jsou ¢asto mnohem
zdravéjsi, Cerstvéj$i a nemusely urazit tisice kilometrd, aby se dostaly ke svému
kone¢nému spotiebiteli. Jsou také doporucovany dietology a zdravotniky, protoze

neobsahuji uméla barviva a konzervanty (Guthova, 2005).

Dokonce i uznavani svétovi §éfkuchafi pripravuji své speciality vyhradné z lokalnich
produkti, u kterych maji stoprocentni jistotu vysoké kvality a jasny piehled o tom, odkud

potravina skute¢né pochézi.

Nejen ze kvalita lokalnich produkti je ¢asto nesrovnatelné vyssi v porovnani s béznymi
potravinami, na které mizeme narazit v super nebo hypermarketu, ale jsou také Setrnéjsi
Kk ovzdusi, krajin€ a ptirodé viibec. Neobsahuji tolik chemikalii, pesticidi a toxickych

agrochemikalii.

Koupi lokalni potraviny lidé podporuji drobné zemédé€lce a mistni producenty. Existuje
mnoho moZnosti, kde si spotiebitelé mohou potraviny zakoupit. Od farmaiskych trhi,
trzist', specializovanych obchodl az po prodej piimo z farmy vyrobce nebo vyuzivani
systému bedynkovani. Lidé se zde nesetkavaji pouze za ucelem nakupu, ale také se
zamé&rem, ze Se zde potkaji S témi, ktefi maji podobné smysleni o potravinach a Zivotnim

stylu.

Bakalafska prace se zamétuje na posouzeni preferenci spotiebitelil ve vybraném regionu
sohledem na lokdlni produkci. Hlavnim cilem této prace je zjistit pomoci
marketingového vyzkumu postoje spotiebiteltt K lokalni produkci na tizemi Plzenského
kraje a na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu navrhnout doporucené postupy pro lokalni
vyrobce a obchodniky, jak zvétsit povédomi o téchto produktech a diky tomu zvysit

prodej lokalnich produkti.



2 Literarni reSerse
2.1 Spotrebitel

Kazdy ¢lovék ma ve svém Zzivoté nespocet roli. Z nékterych mizeme vyrust, ale roli
zakaznika a spotiebitele hrajeme po cely nas Zivot, aniz bychom o to sebevic usilovali.
Ato jiz od vlozeni do kolébky az po nasi smrt (Komarkova, Rymes, & Vysekalova,
1998).

V bézném vyjadiovani velmi casto dochazi k zaménovani pojmu zakaznik a spotiebitel,

proto je nutné tyto pojmy vymezit a odliSovat je.

Zamazalova (2009) ve své knize popisuje spotiebitele jako osobu, ktera uziva produkty
jen pro svou vlastni potfebu. Zakaznika definuje jako Clovéka, ktery projevuje zdjem

0 nabidku produktii a sluzeb, vstupuje do jednani s firmou a prohlizi si vystavené zboZi.

Spotrebitel je ten, ktery vyrobky spotfebovava, ale nemusi se vzdy pfimo ucastnit
samotného nakupu. Za zakaznika lze oznacit kazdého, kdo jakymkoliv zptisobem navaze
kontakt s obchodnikem, napt. informuje se u prodavace o vlastnostech zbozi a nasledné
muze (ale neni to podminkou) realizovat ndkup. Z toho vyplyva, Ze zdkaznik mize byt
soucasné kupujicim 1 spotiebitelem, spotiebitel nemusi byt kupujicim ani zadkaznikem

a kupujici nemusi vyrobky vzdy ptimo spotfebovavat (Bouckova, 2003).

Ochranu spotiebitele z pohledu soukromého prava v Ceské republice upravuje i novy
obcansky zakonik (zdkon ¢. 89/2012 Sb.). V tomto zakoné& je uvedeno, ze ,, spotrebitelem
je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec
samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak

Jjedna. (Zakonyprolidi.cz, 2018)

V literatufe se dale mizeme setkat srozdélenim na osobniho a organizacniho
spotiebitele. Osobni spottebitel nakupuje zbozi a vyrobky pro svou potiebu, potiebu
domacnosti nebo jako darek pro pfitele. Dulezité je, Ze ve vSech téchto pripadech jsou
vyrobky zakoupeny pro konecné vyuziti jednotlivei nebo tzv. koncovymi uzivateli.
Oproti tomu organizacni spotiebitel zahrnuje ziskové a neziskové organizace, statni ufady
a instituce, které nakupuji vyrobky, zafizeni a sluzby pro potieby své cinnosti
(Schiffmann & Kanuk, 2004).



2.2 Spotiebitelské typologie

V pribéhu casu se vytvorily stovky nejriiznéjsich typologii spottebitele, které maji
obchodnikim napoméhat v bézné praxi. Tim, ze dokazi velmi rychle odhadnout
zékaznika a zafadit ho kur¢itétmu typu, mohou docilit toho, ze prostiednictvim
osvédcenych metod cilenych ptesné na dany ptipad, nakoupi zakaznik pfimo u dané¢ho

obchodnika, a ne u konkurence (Komarkova a kol., 1998).

Existuji typologie, které¢ vznikly takzvané ,ze zivota®, kam mizeme napiiklad zatadit
typologii, kterd rozliSuje predev§im bézného bezproblémového zédkaznika a zdkaznika
obtizného, se kterym jsou problémy. Vice pozornosti je vénovano piedevsim druhé
kategorii, ktera je detailn&ji podrobovana analyze a utfid'ovana do dalSich podkategorii.
Zde rozliSujeme typ zdkaznika agresivniho, arogantniho, nerozhodného, upovidaného,
depresivniho, protekcionalistického atd. Ke kazdému typu jsou vypracovany zpusoby
chovani, kterymi na n¢ lze reagovat, aby jednani s nimi probihalo hladce (Komarkova

a kol., 1998).

Komarkova a kol. (1998) ve své knize dale uvadéji typologii, ktera vychazi z konstituce
lidského téla, kterd dé€li lidi na typy pyknické (mensi, zavalitéjsi postavy), leptosomni
(vyssi a utli 1idé), atletické (robustni stavba téla) a dysplastické (mohou reagovat v celé

Siroké paleté moznosti).

Dalsim ptikladem, ktery ve své knize opét cituji Komarkova a kol. (1998), je typologie
amerického psychologa Eysencka, kam spadaji typy melancholik, flegmatik, cholerik

a sangvinik.

Autofi Gretz a Drozdeck (1992) ve své knize Psychologie prodeje vytvofili praktickou
typologii, ktera zahrnuje dva zakladni osobnosti typy: vud¢i typ, podiizeny typ a dvé
modifikujici charakteristiky pratelsky a neptatelsky. Vyslednd kombinace téchto typu

poskytuje snadno rozpoznatelné bézné osobnosti charaktery psychologie trhu.

Obrazek 1: Typologie spotiebitelii vidcityp
. VYKONNY
DIKTATOR
nepiatelsky TYP pratelsky
typ SOCIABILN{ typ
BYROKRAT
TYP
podfizeny typ

Zdroj: viastni zpracovani dle Komdrkova a kol., (1998)



Predstavitelka spole¢nosti Peelers Paris, ktera se zaobira trendy v prodeji, prezentovala
na konferenci v danském Aarhaus ,,Retail Solutions — Tomorrow’s New Retail* svoji
typologii, ktera déli zakazniky do ¢tyt typovych kategorii, které predstavuji kombinaci
osobnostnich vlastnosti a pfistupt ke svétu obecné. Tyto vlastnosti a ptistupy ovliviuji

jejich postoje k nakupu (Némecek, 2002):

e Bio zakaznici — Lidé posedli po vSem, co je ekologické, ptirodni. Vi, ze technologie

bude slouzit ptirod¢. Snaha kombinovat bio-etické hodnoty s bio obaly.

e Vizionarsti zdkaznici — Lidé, ktefi chtéji zkouset stdle nové véci, vybocovat

ze starych koleji.

e Hedonisti¢ti zakaznici — Jsou to lidé, ktefi chtéji hlavné prozit radost a podle toho se
chovaji. Nestaraji se moc o to, jak toho dosahnout, ale chtéji vSemi smysly zachytit
ten nejpiijemnéjsi prozitek.

e Zikaznici s pfedstavivosti — Zakaznici, ktefi chtéji, aby kazdy produkt vypravél

prib¢h a nabidl néco ze zivota.
2.3 Spotrebni chovani

potrebni chovani znamend chovani lidi — konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje

K ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkit — produkti. “ (Koudelka, 1997)

Podle Bouckové (2003) spotiebni chovéani zahrnuje vSe, co se poji s procesem, ktery vede
Kk vysledné nakupni trzni aktivité. Zahrnuje rovnéz pribéh uzivani produkti hmotnych
i nehmotnych. Spadaji sem ale i okolnosti, které jsou spojeny se zanikem uZzivani
spotifebnich produktii. Spotfebni chovani neprobihd izolované, ale je ve vzajemném

propojeni s ostatnimi sloZkami lidského jednani.

Zamazalova (2009) ve své knize uvadi, ze spotfebni chovani ¢lovéka je predurceno jeho
zaClenénim ve spolecnosti. Je ovlivnéno jeho psychickymi vlastnostmi (jeho osobnosti)

a charakteristikou psychickych procesii — vnimanim, paméti a mysSlenim.

Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova a Jutikova (2011) se shoduji S nazorem
Zamazalové (2009) a Koudelky (1997), Ze informace o spotfebnim chovani ndm dava
psychologie, ale i fada dalSich oborti jako je napf. sociologie, kulturni antropologie,

ekonomie a dalsi.



2.4 Pristupy ke spotfebnimu chovani

K vysvétleni spotfebniho chovani existuji rizné piistupy, které ptredstavuji odlisné
pohledy, podle toho, ktery faktor je povazovan jako dominantni pro projevy
ve spotfebnim chovani. Obecné nelze fici, ktery z teoretickych modeli je vhodnéjsi
nez jiny. Vzdy zéalezi na konkrétni situaci, ktera je spojend se spotiebnim chovanim
a na konkrétni osobé. Jednim z nejucelenéjsich pohledu je komplexni pfistup, ktery se

snazi postihnout vSechny determinujici faktory (Zamazalova, 2009).
Racionalni pristup

Tento piistup charakterizuje spotfebitele jako ,rozumné“ bytosti, které se rozhoduji
na zaklad¢ raciondlniho zvazovéani uzitkli a pfinost plynoucich z kupniho rozhodnuti

a jejich porovnani s cenami, ptijmy nebo dostupnosti obchodu (Zamazalova, 2009).

Koudelka (1997) popisuje tento pristup jako ekonomicky, kde se predpoklada, ze
spotiebitel postupuje podle ,chladné kalkulace”, ve které se emotivni, psychologické

a socialni prvky nevyskytuji.
Psychologicky pristup

Opira se o psychické faktory uplatiiujici se ve spotfebnim chovani jedince. MiiZe se jednat
o modely, které predpokladaji, ze urcité podnéty z vnéjSku zplisobi konkrétni typ odezvy
formou urcitého chovani spotiebitele. Tento pfistup zvazuje pouze méfitelné proménné
v chovani jedince. Vychazi z ptedpokladu, ze urcité chovani je nauceno ve vazbé na jisté
podnéty. O téchto podnétech se hovoii jako o modelech vychazejicich z teorie uceni.
Dalsim piikladem psychologického pfistupu milze byt psychoanalytické chapani
spottebniho chovani, které je zaloZeno na Freudové uceni o vzajemném plisobeni védomi

a podvédomi (Zamazalova, 2009).
Sociologicky pFistup

Popisuje, Ze spotiebni chovani je také mozné vykladat jako disledek Zivota spotiebitele
Vv urc¢itém socidlnim prostiedi, ve kterém piisobi mnoho rtiznych skupin, tlakli a norem.
Kupni rozhodnuti pak miZe byt zavislé na snaze ptifadit se do urcité skupiny, dosdhnout

jistého socialniho statusu, plnit urcitou socialni roli (Bouckova, 2003).



Komplexni model

Komplexni model eliminuje slabinu ptistupi, které byly jiz uvadény. A to zptisobem, ze
nebere v tivahu dalsi faktory podilejici se na formovani chovani spotiebitele. Piikladem
tohoto ptistupu muze byt napiiklad model ,,éerné skiinky* (Zamazalova, 2009).

Vysekalova a kol. (2011) definuji tento model jako model podnétu a reakce a poukazuji

na obtiznost komplexni predikce chovani ¢lovéka i pfes vysledky, které pfinasi poznani

mnoha védnich oboru.

Zamazalova (2009) model ¢erné skiinky popisuje jako mysl spotiebitele, na niz ptisobi
fada vnéjSich podnétli z makro a mikrookoli. Tyto podnéty aktivuji pribéh procest
v ¢erné sktince, kde probihd rozhodovéni, jehoz vysledkem je urcitd reakce v podobé
koupé€ produktu nebo odmitnuti ndkupu. Disledky tohoto jednéni pak mohou ovlivnit

jedince pfi jeho dal§im kupnim chovani.

Obrazek 2: Model cerné skrinky exogenni

proménné

4

poanct  |NEEP>|  Cernd skiifika | -<mmm| reolce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova a kol., (2011)

2.5 Faktory ovlivaujici chovani spotrebitele

Kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory vyznamné ovliviiuji spotiebitelské
nakupy. Obchodnici vétSinou nedokazi tyto faktory fidit nebo je n&jakym zplisobem
zasadn¢ ovliviovat, avSak musi je brat vzdy vavahu (Kotler, Wong, Saunders,

& Armstrong, 2007).

Obrazek 3: Faktory ovliviwujici chovani

Kulturni
Spolecenské
Kultura L. Osobni
Referen¢ni bevcholonicke
. sychologické
skupiny Vék afaze zivota L - £
Motivace
Subkultura Zaméstnani Vnimani Kupuiici
Rodina Ekonomicka situace Uceni puj
Zivotni styl Postoje
Osobnost a pojeti
Spolecéenska POl
. Role a status sebe sama
trida

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler a kol., (2007)



2.5.1 Kulturni faktory

Podle Kotlera a kol. (2007) maji na spotiebitele nejsilngjsi a nejvyznamngéjsi vliv faktory

kulturni, které mizeme rozd¢lit na kulturu, subkulturu a spolecenské ttidy.

Kultura je zakladnim vychodiskem lidskych piani a chovani. Dité, které vyrasta v urCité
spolecnosti, se od rodiny a dalSich socidlnich skupin u¢i zékladni hodnoty, pfani

a postoje, které ho ovliviuji po cely jeho zivot (Kotler a kol., 2007).

,,Dopad kultury je tak prirozeny a automaticky, ze se jeji vliv na chovani chape jako

samozrejmost.*“ (Schiffmann & Kanuk, 2004)

Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury, tedy skupinu lidi se spole¢nymi hodnotovymi
systémy. Tyto systémy jsou vytvoreny na zadkladé spole¢nych Zivotnich zkuSenosti

a situaci (Kotler a kol., 2007).

Subkultury byvaji ureny narodnosti, naboZenstvim, rasovymi skupinami
a geografickymi regiony. Pokud tyto slozky ziskaji urCitou velikost a vyznam, spolecnosti
pro jejich obsluhu Casto ptipravuji zvlastni marketingové programy (Kotler & Keller,

2013).

Témet kazda spole€nost mé urcitou strukturu spolecenskych tfid, které predstavuji jeji
pomérné trvalé a usporadané rozdéleni. Clenové spoleéenské tiidy sdileji podobné
hodnoty, zajmy a vzorce chovani. Lidé mohou byt rozdé€leni do riznych spole¢enskych
tiid podle své pozice na trhu prace, velikosti pfijmu nebo svého zdravi (Kotler a kol.,

2007).
2.5.2 Spolecenské faktory

Spotiebitelské chovani je dale ovlivnéno spolecenskymi faktory, kam miizeme zaradit
napf. mensi skupiny spotiebitelti, rodinu, socialni postaveni a spolecenské role. Tyto

spolecenské faktory mohou vyznamné ovlivnit reakce spotiebitel (Kotler a kol., 2007).

Koudelka (1997) rozd€luje socialni skupiny na dva hlavni druhy, a to na skupiny primarni

a sekundarni. Ob¢ tyto skupiny mohou plnit alohu tzv. skupin referen¢nich.

Primarni skupiny jsou velmi malé skupiny lidi, mezi kterymi dochazi velmi casto
k osobnimu kontaktu. Pro tuto skupinu je typicka duveérnost, soudrznost, maji dlouhé
trvani a Clenstvi byva dobrovolné. Piikladem mutze byt rodina nebo pratelé. Skupina
sekundarni je naopak skupinou velkou, s malou frekvenci pfimych osobnich kontakt

mezi Cleny. Vice se zde uplatiiuje zprostiedkovany neosobni styk a Clenstvi nebyva
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spojovano s dobrovolnosti. Pfikladem sekundarni skupiny, pokud jde o marketing, je
socialni tfida. Socidlni skupiny také mizeme rozliSovat na formalni a neformalni, kdy
formalni skupiny jsou charakteristické formalné¢ vymezenou skupinovou strukturou
napf. seznamem clent. Vstup do této skupiny je spojen se splnénim formalné vyjadienych
pozadavku a formalné byvaji vyjadieny i jejich cile. U neformalni skupiny maji vS§echny
tyto polohy neformélni raz. Z hlediska marketingu mohou mit formalni skupiny vétsi
vyznam, a to v piipadé, pokud jsou zalozeny na spole¢nych zdjmech napft. spolky, svazy,

sdruzeni (Koudelka, 1997).

Referenc¢ni skupinou se rozumi skupina, kterd ma piimy (tvaii v tvar) nebo neptimy vliv
na presvédceni nebo chovani ¢lovéka. Tyto skupiny ovliviiuji jedince pfinejmensim tfemi
zpusoby, kdy prvnim z nich je, Ze mu ukazuji nové typy chovani a novy Zivotni styl.
Ovliviwuji jeho nazory, jeho vnimani sama sebe a v neposledni fad¢ vytvaii tlaky, které
vedou k pfizpuisobeni, jeZ mize ovlivnit volbu jedince ve véci vyrobku a znacky (Kotler

akol., 2007).

Na chovéni jedince ma velky vliv rodina. Clovék se vétsinou béhem svého Zivota stava
¢lenem dvou rodin — do které se rodi a kterou zaklada. V ramci rodiny miizeme rozliSovat
dve faze: fazi orientujici a tvarujici. Faze orientujici znamena, Ze je ¢loveék béhem svého
détstvi a dospivani orientovan svou rodinou K ur¢itym smérum spotiebniho chovani.
Rodice na dité pfenaseji své hodnotové systémy, postoje, poznatky nebo estetické citéni.
Faze tvarujici je formulovana jako proces, kdy dospély ¢lovek, ,tvaruje” svou vlastni
rodinu, zaklada ji, vytvari novy domov a plisobi na své déti, ¢imz zpétné ovlivituje i svoje

chovani (Koudelka, 2010).

Pomoci role a statutu je definovdno postaveni jedince v ramci skupiny. Role zahrnuje
¢innosti, které okoli od daného jedince ocekéava. Kazda role je spojena se statutem, ktery
odrazi vSeobecnou vaznost a Uctu, kterou role vzbuzuje ve spolecnosti (Kotler a kol.,

2007).
2.5.3 Osobni faktory

Osobni faktory ovliviiuji rozhodnuti kupujiciho prostiednictvim osobnich charakteristik,
jako je ve€k, faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani
sebe sama (Kotler a kol., 2007).

S ptibyvajicim vékem se méni potieby a zaroven také spotiebni chovani jedince, at’ uz se

jedna o oblast stravovani, oblékani nebo traveni volného Casu. Méni se také hodnoty
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apostoje lidi, kdy piikladem muize byt postoj spotiebitele k novym vyrobkim.
Podle o¢ekavani se s rostoucim vékem u spotiebiteli projevuje konzervatismus a tito lidé
davaji ptfednost odzkousenym vyrobkiim nez novinkam. S vékem je spojen Zivotni cyklus
rodiny, které je jedinec soucasti. Rodina postupné prochazi jednotlivymi fazemi a kazda
tato faze je spojena s riznou spotiebou, s riznym zivotnim stylem a riiznymi finan¢nimi
podminkami. Jiné potieby bude uspokojovat mlada rodina s ditétem a zcela odlisné

potieby budou uspokojovat star§i manzelé bez déti (Zamazalova, 2009).

Zaméstnani ovliviluje typ zbozi a sluzeb, které si ¢lovék kupuje. Lidé riznych profesi
maji odlisné potieby. Dé€lnici si vice kupuji pracovni odévy a lidé pracujici v kancelatrich
se budou spiSe poptavat po elegantnich oblecich. Firma se muze specializovat

na produkty, jenz vyzaduje konkrétni profesni skupina (Kotler a kol., 2007).

Piijmy a vydaje domécnosti, pfijem na ¢lena domécnosti, mnozstvi spor nebo celkova
vyse majetku, to vSe podle Zamazalové (2009) vyznamnym zpisobem pusobi
na spottebni chovani jedince. Dal$im vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje spotiebni
chovani, mtze byt zptsob hospodafeni s penézi a s tim souvisejici ochota lidi zit na dluh.
Od ekonomické situace jedinct @ domacnosti se vyznamné odviji citlivost spotiebitele

na cenu.

Lidé, ktefi pochazeji ze stejnych spoleCenskych vrstev, ze stejné kultury a subkultury,
nemuseji vést totozny zplsob Zivota. Kazdy jedinec mad jiny zpiisob traveni volného Casu,
ma odli$né koni¢ky, zajmy, nazory a postoje. T0 vSe se nasledné promita i do spotiebniho

chovani (Zamazalova, 2009).

,»Osobnost clovéeka je celek télesného a dusevniho, utvareny osobni historii biologickou
a socialni. Podstatnym znakem je, Ze jde o otevieny systém, ktery je pristupny vnéjsim

Sformativnim viiviim, které ho mohou nové organizovat a menit. “ (Nekonecny, 1968)

Kotler a kol. (2007) ve své knize uvadé&ji, ze osobnost piedstavuje jedinecné
psychologické charakteristiky, které¢ vedou k relativné konzistentnim a trvalym reakcim
na okolni prostiedi. Zamazalova (2009) se s Kotlerem (2007) shoduje v nazoru, ze
osobnost se projevuje ve veskerém lidském chovani. Proto je vhodné sledovat projevy

0sobnosti v souvislostech se vzorci chovani nez ve vazbé na jednotliva rozhodnuti.

Osobnost je asto spojovana s tim, jak clovék vnima sam sebe. Zakladnim piedpokladem
je, ze majetek, ktery lidé vlastni, spoluvytvaii a odrazi jejich identitu — jsme tedy tim, co

vlastnime. Abychom mohli porozumét chovani spotiebitele, musime tedy nejprve
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pochopit vztah mezi zdkaznikovym vniméanim sebe sama (obraz, ktery o sobé ¢lovék mé)

a jeho majetkem (Kotler a kol., 2007).
2.5.4 Psychologické faktory

Kazdé¢ spotiebni rozhodnuti prochézi mysli spotiebitele. Spotebitel vnima urcity stimul
svymi smysly, ktery si nasledn¢ podle svych moznosti vyklada. Miize dojit k pfiznivému
nebo nepiiznivému hodnoceni, ke kterému ma spotiebitel vzdy své ditvody. Pii sledovani
spotfebniho chovani tak zde zejména sledujeme: motivaci, vnimani, uceni se a postoje

spotiebitele (Koudelka, 1997).

Motivace (nebo také nutkani) vychdzi z potieb. Tyto potfeby mlzeme rozd¢lit
na biologické, které plynou ze stavii napéti, kam patii napiiklad hlad, zizen nebo
nepohodli. Dal§im druhem potfeb mohou byt potieby psychologické, které vznikaji
z touhy po uznani, ucté nebo sounalezitosti. Mezi dv€é nejznaméjsi a nejpopularné;si
teorie, které se zabyvaji lidskou motivaci, patii teorie Sigmunda Freuda a Abrahama
Maslowa (Kotler a kol., 2007).

Komarkova a kol. (1998) potieby dale rozd€luji z hlediska spotieby, kde jako
nejvyznamnéjs$i uvadéji potiebu afiliace (potieba patfit druhym lidem, byt s nimi),
potiebu akvizice (vlastnit véci pro svoji vlastni pottebu), potieba prestize (mit u lidi dobré
hodnoceni, vyvolavat respekt), potieba moci (fidit, ovliviiovat, ovladdat druh¢ lidi),
potteba altruismu (byt pro druhé lidi uzite¢ny) a potieba experimentace (objevovat a
zkoumat své okoli). Z téchto potieb se nasledné odvozuji motivy, které vedou k nakupu

zbozi a sluzeb na trhu. Motivaci tedy musime chapat jako naprosto individudlni veli¢inu.

Dulezitou charakteristikou motivace je sila a smér jejiho ptisobeni, poptipadé jeji trvani.
KdyzZ obchodnik pochopi motivy nakupovani, postoje a preference spotiebitele, tim 1épe

na né¢ muze reagovat a pfizpusobit se (Zamazalova, 2009).

S motivaci velmi uzce souvisi vnimani. To, jak motivovany ¢lovek skuteéné jedna, zavisi
na jeho vnimani situace. Lidé se stejnou motivaci mohou ve stejné situaci jednat zcela
rozdilné, protoZe kazdy z nich vnima situaci odli$n€. Diivodem je, Ze vSichni vnimame
informace pomoci péti smysli: zraku, ¢ichu, chuti, sluchu a hmatu, ale kazdy z nés tyto

senzorické informace pfijima a nasledné interpretuje individualné (Kotler a kol., 2007).

,, Vnimani tedy predstavuje proces, jehoz prostiednictvim lidé vybiraji, Fadi a interpretuji

informace, které jim poskytuji obraz okoli. *“ (Kotler a kol., 2007)
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Vysledek vnimani ¢lovéka je déan:

e Selektivni pozornosti — Denné je ¢loveék vystaven obrovskému mnozstvi informaci.
Lidsky mozek vSechny tyto informace nemiize zpracovat, proto je automaticky
selektuje. Nejvétsi sanci na ulozeni do dlouhodobé paméti ma takové sd€leni, které

upoutad pozornost spotiebitele.

e Selektivnim zkreslenim — Kazdy ¢lovek si pfizpisobuje zpravu nebo informaci svym

piedstavam a predpokladtim.

e Selektivnim vybavovanim — V tomto pfipadé muzeme fici, ze Cloveku je vlastni
pamatovat si vice to, co si pamatovat chce, tedy to, co podporuje jeho vlastni postoje

a nazory (Zamazalova, 2009).

Odbornici tvrdi, ze vétSinu svého lidského chovani jsme se naucili. Uceni je vysledkem

vzajemného vlivu podnétii, pohnutek, signall, reakci a odmén (Kotler a kol., 2007).

Kazdy clovék ma postoj téméf k emukoliv k ndbozenstvi, politice, hudbé nebo jidlu.
Postoj chapeme jako ptiznivé nebo neptiznivé hodnoceni ¢i sklon k urcitému jednani vici
néjakému objektu nebo myslence. To miize znamenat, ze konkrétni myslenka se nam bud’
libi, mame k ni vztah, nebo ji naopak odmitdme. ProtoZe nam postoje umoziuji Setfit
energii a pfemyslenim, byva velmi obtizné je zménit. Proto se obecné doporucuje, aby
spolecnosti svilij vyrobek radéji ptizpiisobily existujicim postojiim, nez se rozhodly tyto

postoje zménit (Kotler & Keller, 2013).
2.6 Nakupni chovani

., Termin nakupni chovani je definovdn jako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji
pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz

ocekavaji uspokojeni svych potreb. “ (Schiffmann & Kanuk, 2004)

Nékupni chovani se zaméfuje na rozhodovani jednotlivcd, kteti vynakladaji vlastni
zdroje, jako jsou penize, ¢as nebo Usili, na polozky, které souviseji se spotiebou. V tom
je zahrnuto, jak ¢asto tyto polozky nakupuji, jak €asto je pouzivaji, proc¢ je nakupuji nebo

jak s nimi nasledné nakladaji (Schiffmann & Kanuk, 2004).

Zamazalova (2009) ve své knize dodava, Ze pokud se chceme zabyvat nidkupnim
chovanim, musime je zkoumat v kontextu spotifebniho chovani, protoze samotny nakup

je pouze jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele.
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2.6.1 Zjednoduseny model nakupniho rozhodovani

Schiffmann a Kanuk (2004) popisuji ve své knize zjednoduSeny model nakupniho

rozhodovani, ktery mtizeme rozd¢lit do tii riznych, avSak navzajem propojenych fazi.

e Faze vstupni — Ma vliv na zjisténi spotiebitele, Ze vyrobek potiebuje. Tato faze
zahrnuje dva hlavni zdroje informaci: firemni marketingové usili (samotny vyrobek,
jeho cena, propagace nebo misto prodeje) a vnéjsi spoleCenské vlivy pusobici
na spotiebitele (predevsim rodina, ptatelé, spolecenské zarazeni nebo zaclenéni
do kultury a subkultury). To vSe jsou okolnosti, které mohou ovlivnit, co si spotiebitel

koupi a jak to bude pouZivat.

e Faze procesni — Tato ¢ast modelu se soustied'uje na rozhodovani spottebiteld.
Psychologické faktory, které ma kazdy spotiebitel vrozené (motivace, vnimani, uceni
se, osobnost a postoje), ovliviuji, jaky budou mit dopad vnéjsi vstupy ze vstupni faze
na rozpoznani potteby, na vyhledavani informaci pfed nakupem a vyhodnoceni

alternativ.

e Faze vstupni — Posledni fize modelu zahrnuje dvé uzce spolu souvisejici ¢innosti
po rozhodnuti. Je to nakupni chovéani a vyhodnoceni po ndkupu. Nakupni chovani Ize
jesté dale klasifikovat na zkuSebni nakup, kdy spotiebitel hodnoti vyrobek piimym

uzivanim, a na opakovany nakup, ktery obvykle znamena pfijeti vyrobku.
2.7 Kupni rozhodovaci proces spotrebitele

Kotler a kol. (2007), Koudelka (2010) a Bouckova (2003) se shoduji v ¢lenéni kupniho
rozhodovaciho procesu spotiebitele na pét zakladnich fazi: rozpoznani problému, hledani
informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodovani a ponakupni chovani. Zamazalova
(2009) k témto zakladnim fazim ptidava jesté fazi sestou, odkladani vyrobku.

Obrdzek 4: Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Rozpoznani » Hledani » Hodnoceni » Nakup, nakupni » Ponékupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler a kol., (2007)

2.7.1 Rozpoznani problému

Nakupni proces spotiebitele za¢ind rozpoznanim problému, kdy si kupujici uvédomi

problém nebo potiebu. Tento stav miize vyvolat interni podnét (zizen, hlad), kdy potieba
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clovéka dosahne takového stupné, Ze se z néj stane motiv nebo podnét externi, kdy
jedince muze ovlivnit reklama v televizi na luxusni zajezd nebo obdiv k véci, kterou
vlastni jeho pfitel. Obchodnik by v této fazi mél poznat, jaké faktory a situace spousti
u zékaznika rozpoznani potieby, jaké druhy potfeb nebo problému zékaznici vnimaji, co

je vyvolalo a jakym zpisobem je dovedou ke konkrétnimu produktu (Kotler a kol., 2007).

Bouckova (2003) hodnoti vznik problému z hlediska pozadovaného (ocekavaného)
a skutecného stavu. Pokud se jedna o pozadovanou uroven, tak v tomto piipadé se forma
uspokojeni nezmeénila, ale nepiiznivé se zménil skute¢ny stav (poskozeni uzivané¢ho
produktu). V druhém piipadé se viceméné skuteCny stav nezménil, ale zménilo se
o¢ekavani a uroven pozadovaného uspokojeni (vnimani novych vyrobka). Oba tyto
sméry se Casto prolinaji a dopliiuji. Vyznamnou roli zde ovSem nemusi hrat jen vyrobek,

ale 1 dal$i marketingové podnéty a jejich zmény, napiiklad zvySeni ceny.
2.7.2 Zdroje informaci

Poté co spotiebitel rozpoznal svilj problém, za¢ind shromazd’ovat informace. Tento
proces, ktery je potifebny k ndkupnimu rozhodnuti, mize spotiebitel uskutecnovat
s ruznou dukladnosti, ¢asovym pribéhem a odliSnymi zplsoby. VSeobecné muzeme
rozdélit vyhledavani informaci na vnitini a vnéj$i hledani. Vnitinim hledanim se rozumi,
kdy si spottebitel ozivuje ve své paméti odpovidajici informace. Témi mohou byt diive
ulozené vjemy Vpaméti. Vn&§im hledanim ziskava spotiebitel informace
pro rozhodovani ze svého okoli, ptedevSim tehdy, kdyz wvnitini informace nejsou
dostacujici (mohou byt zastaralé¢). Ve skutecnosti se vnéjs$i a vnitini hledani prolina

(Koudelka, 2010).

Bouckova (2003) se s Koudelkou (2010) shoduje v nazoru, ze béhem vnéjsiho hledani
spotiebitel ziskava informace predevsim ze tfech skupin informac¢nich zdrojl. Jedna se
0 zdroje referencniho okoli, které jsou povazovany za nejvérohodnéjsi. Dale jsou
neutralni zdroje (zpravy a sdé€leni nezavislych instituci, testy jakosti), které jsou
kupujicim vnimany jako objektivni informace. Problémem t&chto zdroji je, Ze
v okamziku dané informacni aktivity byva jejich dostupnost niz$i. A posledni skupinou
jsou zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (reklama, osobni prodej), které miize
firma spojit s planovanymi marketingovymi cili, které jsou pro kupujiciho méné

daveéryhodné.
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2.7.3 Hodnoceni variant

V této fazi spotiebitel hodnoti ziskané informace a voli vhodnou variantu produktu.
Spotiebitel ovSem nezvazuje vSechny varianty, ale orientuje se pouze na uzsi skupinu
znacek, ze kterych si nasledné¢ vybira. Jedna se o tzv. vybérovy okruh, soubor vyrobkii,
které spotiebitel bere v uvahu. U této skupiny sleduje dulezita kritéria: vlastnosti
produktu, cenu, ndkupni podminky nebo poprodejni servis. Tento rozhodovaci proces
muze probihat na zakladé kompenzacnich nebo nekompenzac¢nich pravidel. Pokud se
spotfebitel rozhoduje kompenzacné, je ochoten vzdat se wurcit¢ho pozadavku
z hodnoticich kritérii, ptikladem mtze byt barva produktu. Naopak u nekompenza¢niho
rozhodovani si spotiebitel stoji za svymi pozadavky a neni ochoten v zadném z nich slevit

(Zamazalova, 2009).
2.7.4 Nakupni rozhodovani

Spotiebitel, ktery si vybral vhodnou variantu produktu, ji nemusi vzdy zakoupit.
Vysledkem této faze miize byt zakoupeni vybraného produktu, ale mize dojit i ke koupi
jiné varianty nebo odloZeni ndkupu. Tyto zmény v chovéni jsou casto disledkem
pusobeni daného vlivu v ndkupnim prostiedi, a to predevSim socidlnim (jednani
prodejniho personéalu), obchodnim (atmosféra obchodu) a situa¢nim vlivem (Casové

okolnosti) (Bouckova, 2003).

Rozhodnuti spotiebitele je také ovlivnéno vnimanym rizikem. Nékteré ndkupy mohou
pro spotiebitele znamenat podstoupeni rizika, kdy si nejsou jisti vysledkem nakupu

nebo se boji vlozit do nakupu urcitou finanéni ¢astku (Kotler a kol., 2007).
2.7.5 Ponakupni chovani

Teprve ponakupni chovani ukazuje, jaky je vysledek daného marketingového postupu.
Pokud je vysledkem spokojeny zdkaznik, naplnil produkt veskerad oCekavani. Spokojeny
zakaznik znamena pro vyrobce velkou pravdépodobnost opakovaného ndkupu (vérnost)
nebo moznost nakupu dalSich produktii (generalizace) a piinas§i mu pozitivni reference
v zakaznikoveé socidlnim okoli. Naopak pokud produkt nedosdhl ofekavané trovné,
vysledkem je nespokojenost. Ta s sebou ptindsi, ze zdkaznik pravdépodobné pii ptistim
nakupu zvoli jinou znacku produktu a sdéli negativni zkuSenost s danym produktem

ostatnim (Bouckova, 2003).

Zamazalova (2009) dopliuje k zédkladnim fazim kupniho rozhodovaci procesu fazi

odkladani produktu. Pokud se spotiebitel rozhodne, ze dany vyrobek nebude jiz pouzivat,
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muize se mnoha zpusoby rozhodnout, jak s nim nalozi. Jednou z variant je odloZeni
vyrobku, kterou firma nabizi, aby navazala dalsi kontakt se zdkaznikem. Jedna se
naptiklad o odkoupeni starého pfistroje, ekologicka likvidace produktu nebo poskytnuti

zvyhodnéného nakupu nového vyrobku v souvislosti s odkoupenim starého.
2.7.6 Druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim

Vysekalova a kol. (2011) tvrdi, Ze zplsob nakupniho rozhodovani je ovlivnén tim, co
nakupujeme, co od nakupu ocekdvame a o jaky druh nakupu se jednd. Ve své knize

rozd¢€luje jednotlivé druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim nasledovné:

Extenzivni nakup — Kupujici neni pfedem rozhodnut o ndkupu. Aktivné vyhledava
informace, vénuje pozornost riznym informacnim zdrojim, které mu maji pomoci

v rozhodovani. Casto se jedna o drazii produkty jako napf. osobni automobil.

Impulzivni nakup — V tomto piipadé jde o drobné nakupy, kde se spotiebitel nemusi
podrobné zabyvat vlastnostmi produktii. Jedna impulsivné a argumenty zde nehraji

podstatnou roli.

Limitovany nakup — Jedinec nakupuje produkt nebo znacku, kterou nezna, ale vychazi
Z obecnych zkuSenosti pfi ndkupu. VétSinou se tidi pravidlem: ¢im drazsi, tim lepsi.

Dalsim kritériem pii rozhodovani mohou byt ekologické aspekty produktu.

Zvyklostni nakup — Jedna se o navykové chovani, kdy kupujeme to, co obvykle.
Piikladem jsou potraviny nebo tabidkové vyrobky. Také muliZe jit o druh loajality, kdy si

kupujeme vyrobek od urcité znacky.
2.8 Lokalni potraviny

Pojem lokalni potravina neni jasné vymezen a neexistuje tak obecné pfijimana definice.
Lokalni potravina je ¢asto oznacovana jako potravina mistni nebo regionalni, ale mtizeme
se setkat i s dalsimi formulacemi, naptiklad farmarsky produkt. Nekteti autofi se shoduji,
ze lokalni potravina je vyrobena Vv okruhu do 100 km od mista spotfeby nebo potravina
vyprodukovana v kraji ¢i dané zemi (Valeska, 2012).

Guthova (2005) tvrdi, Ze lokalni potravina je vyrobena mistnimi lidmi z mistnich surovin
a Casto 1 s vyuzitim mistnich energetickych zdroji. Tyto vyrobky jsou oproti piedeslé
definici s mistem ptivodu do 50-60 km od spotieby. Konzumenti a producenti se v tomto

piipad€ mohou osobn¢ setkavat a vytvaret tak mezi sebou divérné vztahy.
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Picha, Skofepa & Navratil (2013) ve svém c¢lanku uvadéji, Ze lokalni potravina je
definovana na zakladé vzdalenosti, kterou potravina cestuje z mista vyroby do mista
spotfeby. Ministerstvo zemédélstvi v USA pouziva pro ur¢ovani, zda se jedna o lokalni
produkt, hranici 644 km od vyroby do mista spotieby. Oproti tomu Velka Britanie pouze
19 km uvniti kraje, sub-regionu nebo zem¢. Dale zde cituji definici Forsmana
a Paananena (2003), ktefi popisuji lokalni produkty takto: ,, Mistni jidlo je jidlo vyrobeno
a spotiebovdan0 za pouZiti surovin a vyrobnich vstupii v ramci regionu, timto je
podporovan ekonomicky rozvoj a zaméstnanost v konkrétni oblasti. Konkrétni oblasti

miize byt obec, provincie nebo ekonomicka oblast. “

Dalsi definice tika, ze lokalni potraviny se péstuji a sklizi v blizkosti domu spotiebiteld,
ke kterym pak nasledné putuji. Tato metoda produkce a distribuce je zaloZena
na cestovani vyrobku na velmi malé vzdalenosti oproti vzdalenostem, které jsou obvyklé
v konven¢nim globalnim primyslovém potravinovém systému. Obecné plati, Ze mistni
potravinové systémy jsou spojeny s udrzitelnym zemédé€lstvim, zatimco celosvétovy
prumyslovy potravinovy systém je odkazan na prumyslové zemédélstvi (Grace

Communications Foundation, n. d.).
2.8.1 Dulivody nakupu lokalnich potravin

O mistnich potravinach se hovoii stale ¢astéji. Slychame o nich nejen od ekologickych
organizaci, pro které jsou dulezité predevsim z hlediska ochrany Zivotniho prostiedi, ale
diskutuje se o nich na odbornych kucharskych forech, v mediich a spotfebitelé o né stale
projevuji neutuchajici zajem. Divodem je, ze chtéji mit piehled o kvalité¢ a zpisobu
produkce kupovaného zbozi, chtéji mit nad svoji spotfebou kontrolu a pocit, Ze si mohou
zakoupit potraviny s dohledatelnym mistnim ptivodem. Proto davaji pfednost mistnim
potravinam nez t€m, které jsou nabizené v super nebo hypermarketech, kde se ¢asto jedna
0 potraviny bez jasného ptivodu, tzv. produkty bez tvare, a které jsou piepravované tisice
kilometra uplné¢ zbytecné (Envic, n. d.). Souvisi to 1 se stdle Castéji se objevujicimi
aférami s nejriznéj$imi skodlivymi potravinaiskymi produkty (Wageli & Hamm, 2016).
Nejen gurmani, odborniCi na zdravou stravu nebo nejlepsi restauratéfi, ale i obycejni
spotiebitelé si ceni toho, ze maji moznost zakoupit si ovoce a zeleninu, ktera pochazi

Z nasich konCin a nesklizi se naptl zrald, aby pak ziskdvala barvu a chut v ume¢lé

atmosféfe (Hnutiduha.cz, n. d.).
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Pro nékteré spotiebitele je nakupovani mistnich potravin zasadni zalezitosti. VéEri, ze
mistni vyrobci pouzivaji udrzitelnéjsi zptisoby produkce. Také existuje cela skupina lidi,

vvvvvv

do hry mistni potraviny (Bailey, 2005).

Aby mistni produkt konzumenta zaujal, musi se néjakym zplsobem od ostatnich
nabizenych produkti v obchodé¢ odlisit. Proto se mistni produkty vyznacuji originalitou
chuti, zpracovanim tvaru ¢i neobvyklym obalem. Protoze tyto produkty vznikaji
Z mistnich surovin, jsou zde vyuzivany tradi¢ni postupy a receptury, kdy vysledkem je
velmi kvalitni potravina. Casto jsou podporovéany dietology a zdravotniky, jelikoz velmi

ziidka obsahuji konzervanty, barviva nebo um¢la aromata (Guthova, 2005).

2.8.2 Kvalita

vvvvvv

a nektefi jsou dokonce ochotni zaplatit cenu vyssi za potraviny, které jsou prospé$né
pro zdravi. Proto zékaznici rad€ji vybiraji potraviny bez piidanych barviv a potraviny,
které neobsahuji geneticky modifikované suroviny. Diky tomu maji vétsi Sanci skoncit

v nakupnim kosiku potraviny mistni, lokalni, pfipadné bio (svét-potravin.cz, 2015).

Mistni potraviny jsou sklizeny a prodavany v nejlepsi kondici, v plné chuti a zralosti.
Nemuseji proto dozravat ve velkoskladech. Kvalita je také nesrovnateln€ vySsi u masnych
a mlécnych vyrobki. Diky tomu se spotiebiteli naskyta Sirsi paleta chuti, kterou v sobé

skryvaji pravé tyto misto potraviny (Envic.cz, n. d.).

Ministerstvo zemé&délstvi CR a Statni zemé&délsky intervenéni fond se zabyvaji otazkou
kvality, kde jednou z priorit je seznamovat spotiebitele s kvalitni a lokalni potravinaiskou
produkci prostiednictvim narodnich znacek Klasa a znaCkou Regiondlni potravina. Statni
zemé&délsky intervencni fond podporuje kvalitni potraviny pofadanim akci na podporu
prodeje ocenénych produktl, vcéetné¢ propagacnich kampani. Projekty na podporu
kvalitnich potravin a regiondlnich produkti probihaji v fad¢ evropskych zemi (Statni

zemédelsky intervenéni fond, n. d.b).

KLASA

Znacka Klasa je jiz od roku 2003 udélovana ministrem zeméd¢lstvi kvalitnim, doméacim
potravinaiskym a zeméd€lskym vyrobkiim. Je propiij¢ovana na tii roky a jeji vlastnictvi
muze byt po uplynuti této doby prodlouzeno nebo v opaéném piipadé¢ muze dojit
k odebrani z divodu zhorseni kvality ¢i poruseni podminek pro jeji udéleni. Znacka Klasa
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pomaha spotiebitelim a odbérateliim K lepsi orientaci pfi vybéru produktti v porovnani

s konkuren¢nimi potravinami (Informacni centrum bezpecnosti potravin, 2012).
Regionalni potravina

Vyrobek, ktery se uchazi o znacku Regionalni potravina, musi byt potravinarského nebo
zemé&délského charakteru a musi byt vyroben na uzemi ptislusného regionu ze surovin
z daného regionu, popfipadé je-li to nutné ztuzemskych surovin. Tato soutéz je
vyhlasovana v kazdém ze 13 kraji Ceské republiky a zna¢ka je ud&lovana ministrem
zemé&délstvi na dobu 4 let. Hlavnim cilem je prezentovat spotiebitelim kvalitni produkty

v jednotlivych krajich Ceské republiky.

Potraviny, které ziskaly oznaceni Regionalni potravina, pfinaSeji spotiebiteli mnoho
vyhod. Vyrobky takto oznacené jsou kvalitni, chutné, maji jasny plivod, jsou Cerstvéjsi
Vv krajich (Statni zemédélsky intervenéni fond, n. d.a).

2.8.3 Cerstvost

Lokalné péstované plodiny se sklizeji na vrcholu svého zrani a na trh se dostdvaji
do 24 hodin od sklizeni. Proto si spotiebitelé mohou byt jisti, Ze se k nim na stil dostanou
jen ty nejcerstvéj$i produkty S vysokou hodnotou zivin. Na rozdil od produkti
nabizenych v supermarketech, které byly piedCasné sklizeny a musely tydny stravit
ve studeném skladovani. Diky tomu, Ze lokalni plodiny byly udrZovany farmafi
na optimalni teploté v prubéhu celého procesu, jsou kvalitni, pIné chuti a dobré pro nase

zdravi (organicfoods.com.au, 2015).

S potravinami a jejich erstvosti je tizce spojena i vzdalenost, kterou musi urazit ke svému
spotiebiteli. Ceské potraviny necestuji za kupujicim tisice kilometri, nemusely
podstoupit zdlouhavé skladovani, piepravu lodi nebo mnohahodinovy let do zemé urceni.
Mistni potraviny dozravaji pfirozenym zpiisobem na polich a nejsou zatizeny chemickym
oSetfenim v dozravarnach. To se projevuje na jejich chuti, barvé nebo obsahu vitamint

(svét-potravin.cz, 2011).

Franova (2015) ve své publikaci Lokalni ekonomiky Vv souvislostech aneb Produkce
a spotieba z blizka uvadi podle autorky Norberg-Hodge (2002), Ze lokalni produkce
zajistuje kvalitnéj$i a zdravejs$i potraviny, které jsou zpravidla cCerstvejsi. Lokalni
potraviny nemusi vydrzet dlouho cestu a dlouho dobu na pultech, z tohoto diavodu

zpravidla neobsahuji tolik chemikalii, jsou méné cCasto technologicky zpracované
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a pravdépodobné neobsahuji zbytky pesticidd, herbicidi nebo dalSich toxickych

agrochemikalii.
2.8.4 Ekologie

Autorka Norberg-Hodge (2002) ve své knize uvadi, ze jednim z kli¢ovych rysi lokalniho
potravinového systému je mald vzdalenost, kterou potraviny cestuji za spotiebitelem.
Stim souvisi, Ze vyuzivaji mnohem méné energie a neprodukuji znecisténi nebo
sklenikové plyny jako potraviny globalniho systému. Tato skuteCnost muze predstavovat
silny argument, pro¢ davat piednost mistnim potravindm, protoZe nelze pochybovat

0 tom, ze emise sklenikovych plynii méni globalni klima.

Globalizace potravinové vyroby a obchodu vyzaduje, aby byly zemédélské komodity
pfepravovany na velké vzdalenosti, zabaleny a zpracovany tak, aby pfezily cestu.
Tento proces vyzaduje obrovské mnozstvi energie. Autor zde zduraznuje, Ze pokud se
vezme vuvahu veskera energeticka narocnost, celosvétova produkce potravin
pravdépodobné spotiebuje mnohem vice fosilnich paliv nez jiny primyslovy sektor

(Hines, 2000).

Sedlacek (2011) uvadi, ze nakupovani na farmaiskych trzich je jednim ze zpusobt, jak
byt Setrnéjsi ke krajiné, ovzdusi a ptirodé viibec. Tato ohleduplnost se projevu predevsim
ve faktoru dopravy a jeho zéatézovych disledkd. Produkty, které pochazeji z dobré
kontinentdi, zemi. Jako piiklad uvadi vyzkum némeckého ustavu, ktery zjistil, ze

jednotlivé ingredience do obycejného jogurtu nacestovaly ptiblizn¢ 8000 km.

2.8.5 Podpora mistnich producentt

Cummins (2014) cituje ve svém ¢lanku presvédceni spolecnosti Hartman groups, ktera
tvrdi, ze lidé véfi v jistou integritu mistnich producenti a drobnych zemédélct. Jejich
divéra v mistni vyrobce je posilena tésnou blizkosti potravinovych zdroji a tim, Ze

potraviny budou opravdu kvalitni a Cerstvé. Zasadni roli zde také hraje myslenka, Ze

penize, které vynaloZi na nakup produkti, zlstanou v mistni komunité.

Nékupem u mistniho vyrobce zajistime, ze penize ziistanou blizko domova a poslouzi

na podporu drobnych zemédélcti a mistni komunity (organicfoods.com.au, 2015).
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2.9 Formy prodeje lokalnich produktt

Lokalni producenti maji n¢kolik moznosti, jak uvadét své potraviny na trh. Tyto cesty
muzeme rozdélovat na pfimou a nepiimou distribuci. U neptimé distribuce figuruje
prostiednik, patfi sem napiiklad zprostiedkovatelé, velkoobchody, specializované
prodejny nebo konvencni prodejny potravin a supermarkety. Pfi pfimé distribuci dochazi
ke kontaktu mezi producentem a spotiebitelem, nevystupuje zde zadny prostrednik. Mezi
piimé distribucni cesty patii prodej pfimo na farmé, vlastni sbér zdkazniky, bedynkovani

nebo farmarské trhy (Bio-info.cz, 2009).
2.9.1 Farmarské trhy

Ministerstvo zemédéElstvi spoleéné se zastupci Asociace krajii, Svazem meésta a obci,
Sdruzenim mistnich samosprav a vyznamnymi organizatory trhi zvetejnilo v roce 2011
Kodex farmafskych trhi. Tento kodex vychédzi z konkrétnich zkuSenosti prodejcii

a odpovida tak podminkam farmaiskych trhti (Ministerstvo zemé&délstvi, 2011).

V kodexu je uvedena definice farmarskych trhii jako: ,, Farmarske trhy (sedlacke, selske,
zemédeélské trhy apod.) jsou forma prodeje zemédélského a potravinarskeého zbozi
pro obcanskou verejnost, jejimz cilem je: podpora malych a strednich zemédélskych
peéstitelii, chovatelii, zpracovatelii a vyrobcii potravin, zasobovani obcanii Cerstvymi
zemeédelskymi plodinami a potravinami prevazné ceského a regionalniho piivodu,
vytvoreni nového spolecenského prostoru, ktery vedle prodeje zemédelského zbozi slouzi
k setkavani lidi, priblizeni méstskych obyvatel zemédelské sezone a prirodnim cykliim,
ozZivit vybrané prostory mést a zlepsit jejich atmosféru. “ (Ministerstvo zemédélstvi, 2011)
Potraviny, které jsou prodavany na farmarskych trzich, by mély byt minimalné z 90 %
tuzemského piivodu a pochazet od malych a stfednich zpracovatelti. Dal$i podminkou je,

Ze tyto potraviny musi mit jasny ptivod a vysokou kvalitu (Asociace farmatskych trzist

CR, n. d.).

Farmarské trhy jsou také oznaCovany jako trzist€, kde si mizeme zakoupit mistni
speciality, sezonni ovoce, zeleninu nebo mastné vyrobky. Na trzich narazime

I na rukodélné vyrobky, které jsou také lokalniho ptivodu (Envic, n. d.).
2.9.2 Bedynky

Jednou z moznosti, jak dostat nejkratS$i cestou kvalitni potraviny od zemédélce

ke spotiebiteli, je distribuce formou bedynek. Bedynka mtize obsahovat ¢erstvou sezonni
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zeleninu nebo ovoce. Casto se do bedynky piidavaji i mlééné vyrobky, med, vino nebo

pecivo. Server Bedynky.cz uvadi jako hlavni znaky bedynek nasledujici:

¢ lokalnost — Potraviny, které se objevi v bedynce, by mély byt lokalni. Idealné by se

mél spotiebitel poznat s farmarem.

e sezonnost — Obvykle se jedna o sezonni potraviny, které se praveé urodily na polich

nebo v sadech.
e rozmanitost — Bedynky obsahuji riiznorodé potraviny, vétsinou podle ro¢niho obdobi.

¢ vysoka kvalita — Kvalita je nejvice zarucena, pokud zndme zeméd¢€lce osobné a mame

k nému duvéru. Dalsi zarukou kvality muze byt bio certifikat dodavatele.

e primérena cena — V tomto piipadé je cena pfiméefend kvalité¢ a nemiizeme ocekavat
supermarketové akéni ceny. Naklady na distribuci bedynkami jsou nizsi

nez V fetézcich.

e pravidelnost — Pravidelnost a interval zaleZi na typu potraviny a bedynkovém

druzstvu. Zpravidla se jedna o pravidelny piisun potravin (Bedynky.cz, n. d.).

Bedynky jsou dodavany spotiebiteli pfimo do domu nebo na odbérové misto, kde si
zékaznik objednanou bedynku vyzvedne. Bedynky je mozné rozd¢€lit do dvou casovych
etap, na sezonni a mimosezonni. Sezoénni bedynky obsahuji zeleninu, ktera pochazi ptimo
z poli zeméd€lct a v mimosezonni bedynce najdeme uskladnénou zeleninu a ovoce nebo

Cerstvé houby (ekokramek.cz, n. d.).
2.9.3 Prodej ze dvora

Jednd se o prodej malého mnozstvi vyrobkll kone¢nému spotiebiteli, které farmar
vyprodukoval ve svém hospodaistvi. Mlze se jednat o prodej pfimo v hospodafstvi,
V trznici nebo na trziSti. Také je mozné dodéavat vyrobky do mistni maloobchodni

prodejny, ktera zasobuje kone¢ného spotiebitele (lokalni-ekonomika.cz, n. d.).

Producenti také vyuzivaji k prodeji prebytec¢né urody stanky, které mohou byt umistény
kousek od farmy nebo sadu, popfipadé stanek postaveny u silnice, kde se zakaznici

zastavuji, aby zakoupili Cerstvé, kvalitni vyrobky za rozumnou cenu (Bio-info.cz, 2009).
2.9.4 Farmarské obchody
V soucasné dob¢ stale pribyvaji obchody, které nabizeji produkty od mistnich prodejcti.

Ptikladem mohou byt farmarské obchody N&s§ Grunt, které vznikly na zakladé dvou
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hlavnich myslenek. Tou prvni byla snaha dostat kvalitni potraviny ke koneénému
spotiebiteli a druha podpofit malé a stfedni zeméd€lce a mistni vyrobce. Prodejna
Nas Grunt byla poprvé oteviena v roce 2010 a je zamétena na prodej poctivych potravin,
které neobsahuji zbyte¢né piidané latky (nasgrunt.cz, n. d.). Dalsi vyznamnou siti
farmarskych obchodi je sit’ Sklizeno, ktera nabizi kvalitni potraviny s jasnym ptvodem

a slozenim. Jejich prodejny miizeme nalézt po celé Ceské republice (Sklizeno.cz, n. d.).
2.9.5 Vlastni sbér zakazniky

Vlastni sbér zakazniky, také oznacovany jako samosbér, je forma pfimého marketingu.
Zakaznici si sami sbiraji ovoce a zeleninu v sadech nebo na polich farmare. Tento druh
prodeje je vhodny pro zakazniky, ktefi upfednostiuji erstvé plody za nizsi cenu (Bio-

info.cz, 2009).

V Ceské republice je velmi oblibeny samosbér na jahodovych farméach, kde mizeme
zakoupit jahody za polovinu ceny. Ministerstvo zemé&dé€lstvi ptipravilo uceleny pichled

téchto farem (Ministerstvo zemé&délstvi, 2016).
2.9.6 Automaty na mléko

PrestoZe v soucasnosti pocet mlékomatil stale ubyva, je to jeden ze zpisobi, jak dopravit
Cerstvé mléko, plné prospésnych latek od farmére pifimo ke konecnému spotiebiteli
(Rozhlas.cz, 2016). Mléko je pouze podojeno, rychle zchlazeno a dodano do mlékomatu.

Diky tomu si zanecha svoji specifickou chut’ (tmleko.cz, n. d.).
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3 Cil a metodika prace
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je posoudit chovani a preference spotiebitelt
ve vybraném regionu S ohledem na nabidku lokalnich vyrobcii potravin. Konkrétné tedy
pomoci marketingového vyzkumu zjistit postoje spotiebitelil k lokalni produkci na izemi
Plzenského kraje. Dil¢im cilem vyzkumu je odhalit jaké lokalni produkty spotiebitelé
nejvice nakupuji, kde a jak Casto je nakupuji a zda davaji u potravin piednost kvalité pred
cenou. Ve svém vyzkumu také zjistuji rozdily v ndkupnim a spotfebnim chovani
doporucené postupy a feseni pro lokani vyrobce a obchodniky, jakym zptisobem se dostat

do vétsiho povédomi u spotiebiteld a zvysit tim prodej jejich produkti.

3.2 Stanoveni hypotéz

H1: Vice nez polovina respondentt cilené¢ nenakupuje lokalni potraviny.

H2: Vétsina respondentti by pfivitala vétsi informovanost o lokalnich produktech.
H3: Respondenti davaji prednost kvalité pted cenou.

H4: Lidé ve mé&stech nakupuji lokalni potraviny vice nez lidé na vesnici.

H5: Vétsina respondentt nakupuje lokalni ovoce a zeleninu.

3.3 Metodika prace

Pro teoretickou cast bakalaiské prace bylo nutné prostudovat ceskou a zahrani¢ni
odbornou literaturu, internetové zdroje a ¢lanky. Odborna literatura se tykala pfedev§im
problematiky spotiebniho a ndkupniho chovani spotiebitele, jaké faktory ovliviiuji jeho
chovani a modely nédkupniho rozhodovaciho procesu. Zahrani¢ni ¢lanky a internetové
zdroje poslouzily pro sbér sekundarnich informaci o lokdlnich produktech a forméch

prodeje téchto produkti.

K ziskéani pottebnych informaci od spotiebitelll poslouzi jako primérni zdroj dotaznikové

Setfeni, vytvofené pro ucely této prace.
3.4 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni bude probihat na tzemi Plzenského kraje, ve méstech i v menSich
obcich a na vesnicich. Bude proveden pilotni vyzkum, na jehoz zékladé budou upraveny

nejasnosti ve vytvoreném dotazniku.
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Data budou ziskavana osobnim dotazovanim respondentd nebo pomoci online formy pies
internet. Pfi vybéru respondentli bude provedeno nepravdépodobnostni vzorkovani

pomoci nahodilého vybéru. Shromazdénd data budou zpracovana prostfednictvim MS
Excel a MS Word.

26



4 Prakticka ¢ast
4.1 Realizace vyzkumu

Dotaznikové Setfeni probihalo na pfelomu meésice unora a biezna 2018 na uzemi
Plzenského kraje zejména v okresech Plzen-jih, Plzen-mésto a Klatovy. Pied samotnym
dotaznikovym Setfenim byla provedena pilotaz, kdy byl dotaznik rozdan deseti osobam
riznych vékovych skupin. Na zaklad¢ pilotaze byla ovéiena spravna formulace a jasna
srozumitelnost otazek. Dotaznik byl také prokonzultovan se ¢tyfmi lokalnimi vyrobci.
Hlavnim cilem téchto konzultaci bylo, aby dotaznik obsahoval otazky, které lokalnim
vyrobclim pfinesou uzite¢né informace o spotiebitelich. Poté byly upraveny zjisténé
nejasnosti a zahajeno tadné dotaznikové Setfeni, které se uskute¢nilo osobnim
dotazovanim a pomoci online formy na internetu. Celkem se dotaznikového Setfeni
zucastnilo 217 respondentl. Z toho 18 dotdzanych nemélo bydlisté na izemi Plzeiiského

kraje.

Dotaznik se sklada z 20 otdzek a je rozdélen na dvé hlavni casti. Prvni ¢ast rozdéluje
respondenty podle toho, zda pii svém nakupu vyhledavaji ¢i nevyhledavaji lokalni
produkty. Druha ¢ast je uréena vSem dotazovanym bez ohledu na to, zda lokalni produkty

preferuji.
4.2 Struktura dotazovaného vzorku respondentu
Otazka ¢. 13 — Pohlavi

V celkovém poctu 217 respondenti lehce pievazuji Zeny. Dotaznikového Setfeni se

zucastnilo 126 zen (58,1 %) a muzi jen o 35 méng, tedy 91 (41,9 %).

Graf 1: Pohlavi (n=217)

Pohlavi

Muzi = Zeny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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Otdzka ¢. 14 - Veékova struktura

V¢ék byl roz€lenén do 7 kategorii, kdy nejveétsi zastoupeni ma kategorie ve véku mezi 18—
25 lety (35,9 %). Dale jsou vyznamné zastoupeny kategorie ve véku 25-35 let (23 %),
3645 let (17,1 %) a 46-55 let (13,4 %). Oproti tomu nejméné dotazovanych bylo
ve veékové kategorii pod 18 let, kdy se Setfeni zGc¢astnili pouze 2 respondenti (0,9 %).
Ve vékové skuping 65 let a vice odpovédélo 6 respondentt (2,8 %) a ve véku 5665 let
15 respondentti (6,9 %).

Graf 2: Vékova struktura (n=217)

Vék

65 let a vice
56 let - 65 let
46 let - 55 let
36 let - 45 let
26 let - 35 let

18 let - 25 let 35,9%

méné nei 18 let 0,9%

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

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
Otazka C. 15 - DosaZené vzdélani

Jak muzeme vidét v grafu 3, dotaznikového Setieni se nejvice zGcastnili respondenti, ktefi
dosahli stfedoskolského vzdélani zakonceného maturitni zkouskou. Tito dotazovani
piedstavuji polovinu vSech respondentd (50,2 %). Velmi podobné je zastoupeno
vysokos§kolské vzdélani (13,4 %) a sttedni odborné vzdélani (17,5 %). Stredniho vzdélani
bez maturity dosahlo 17 respondent (7,8 %), zékladniho vzdélani 14 respondentt

(6,5 %) a vyssiho odborného vzdélani pouze 10 respondentt (4,6 %).
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Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdeélani (n=217)
Vzdélani

Vysokoskolské vzdgiani (D 13,4%

Vysoké odborné vzdélani - 4,6%

Stredni vzdglani s maturitou (I 50,2%

Stfedni vzdélani bez maturity - 7,8%

Stfedni odborné vzdéléni — 17,5%
Zékladni vedatni (D 6,5%

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

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Otdazka ¢. 16 - Soucasné povolani

Tato identifikaéni otazka je sméfovana na soucasné povolani respondenti, respektive
jejich aktualni ekonomickou aktivitu. Otazka umoznovala vice moznych odpovédi
z divodu, Ze ncktefi respondenti jsou nejen zaméstnani, ale také mohou soucasné
podnikat nebo studovat. Graf 4 ukazuje, ze vice nez polovina respondenti je zaméstnana
(61,8 %). Dalsi vyznamnou c¢ast tvori studujici (22,8 %). V mensim poméru jsou zde
dotazovani, kteti podnikaji (6,2 %) a dotazovani pobirajici dichod (5,5 %). Nejméné
zastoupenou skupinou jsou zde nezaméstnani (3,7 %). Z celkového poctu 217
respondenti pouze Cétyfi dotazovani vyuzili mozZnosti vybéru vice variant. Z téchto
Ctyf dotazovanych uvedl pouze jeden respondent, Ze je podnikajici a zaroven zaméstnany.

Zbyli tii respondenti jsou zaméstnani a zaroven studuji.

Graf 4: Soucasna ekonomicka aktivita (n=217)

Soucasna ekonomicka aktivita

Podnikajici
Dichodce
Studujici

Zaméstnany 61,8%

Nezaméstnany 3,7%

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

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 17 - Mési¢ni pFijem

Dalsi moznosti, jak 1ze identifikovat respondenty, je jejich Cisty mésicni piijem. Velikost
piijml jsem pro svoji praci rozdé€lila do péti skupin. Na zaklad¢é tohoto rozdéleni je
nejveétsi zastoupeni respondentd s piijmy mezi 10 001-20 000 K¢ (40,6 %). Velmi
podobné jsou na tom skupiny respondenti s piijmy v intervalu mezi 20 001 —30 000 K¢
(24,9 %) a s prijmy do 10 000 K¢ (26,7 %). S mésicnim piijmem 30 001 —40 000 K¢
disponuje 9 respondentit (4,1 %) a s piijem nad 40 001 K& pouze osm respondentti

(3,7 %) z celkového poctu dotazovanych.

Graf 5: Cisty mésicni prijem (n=217)

40 001 K¢ a vice
30 001 - 40 000 K¢
20 001 - 30 000 K¢

10 001 - 20 000 K¢ 40,6%

do 10 000 K¢ 26,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Otazka C. 18 - Misto bydlisté

Pro tucely této prace bylo nutné blize specifikovat misto bydliSt¢ respondenta.
Respondenti nejdiive odpovidali na otdzku, zda se jejich bydliSté nachdzi ve mésté nebo
na vesnici, kdy byl pomér odpovédi velmi vyrovnany. 111 respondentd (51,2 %)
odpovédélo, ze Zije ve mésté a 106 respondenti (48,8 %) pochazi z vesnice. Nasledné

dotazovani upfesnovali, jaky je poCet obyvatel v jejich obci.

Graf 6: Misto bydliste (n=217)

Bydliste

51,2% = Vesnice Mésto

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
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Z grafu 7 mtzeme vycist, Ze ze 106 respondentt Zijicich na venkové jich nejvice pochazi
z obce o velikosti 1-200 obyvatel (34,9 %). Dale jsou zde zastoupeni respondenti Zijici
v obci o velikosti 201-500 obyvatel (28,3 %). Témét shodny je pocet dotazovanych
Zijicich v obci s 501-1000 obyvateli (18,9 %) a s 1001-3000 obyvateli (17,9 %).

Graf 7: Pocet obyvatel na vesnici (n=106)

Pocet obyvatel na vesnici

= 1 - 200 obyvatel

= 201 - 500 obyvatel
501 - 1000 obyvatel

m 1001 - 3000 obyvatel

Zdroj: Viastni dotaznikové Setieni

Graf 8 nam ukazuje, Ze ze 111 respondentt zijicich ve méste jsou velmi hojné zastoupeni
dotazovani, ktefi pochéazi z mésta o velikosti 30 001 a vice obyvatel (37,8 %) a z mésta
o velikosti 3001-6000 obyvatel (36,9%). Mensi podil zde tvofi respondenti pochazejici
z mésta s 6001-15 000 obyvateli (14,4 %) a s 15 001-30 000 obyvateli (10,9 %).

Graf 8: Pocet obyvatel ve mésté (n=111)

Pocet obyvatel ve mésté

= 3001 - 6000 obyvatel

= 6001 - 15 000 obyvatel
15 001 - 30 000 obyvatel

m 30 001 a vice obyvatel

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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4.3 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setreni

V této kapitole jsou postupné vyhodnoceny a okomentovany vysledky z dotaznikového
Setfeni.
Otazka ¢ 1 - Co si piedstavite pod pojmem lokdlni vyrobek?

Prvni otdzka se zabyva tim, jakou piedstavu maji respondenti o pojmu lokalni vyrobek.
V grafu 9 mizeme vidét, ze 75,1 % respondenti si pod timto pojmem piedstavi vyrobek,
ktery je vyrobeny v jejich kraji, regionu, 12,4 % respondentii povazuje za lokalni produkt
vyrobek od farmate a 11,1 % dotazovanych na néj pohlizi jako na ¢esky vyrobek.
Pouhych 1,4 % dotazovanych povazuje lokalni produkt za vyrobek, ktery je

bez chemického oSetieni.

Graf 9: Chdpdni pojmu ,, lokadlni vyrobek* (n=217)

Lokalni vyrobek
1,4%

= Vyrobek od farmare

Cesky vyrobek

Vyrobek vyrobeny v mém kraji, regionu

75,1% Vyrobek bez chemického o3etfeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Otazka C. 2 - Vyhledavite pFi svém nakupu lokdlni produkty?

Tato otdzka je filtracni a ma pouze dvé mozné odpoveédi. Pokud dotazovany odpovi, Ze
pii svém ndkupu vyhledava lokalni produkty, je pfesmérovan na otazku ¢. 4 a dale
pokracuje v dotazniku. Pokud odpovi, Ze pfi svém nakupu tyto produkty nevyhledava,
pokracuje na otazku €. 3 a poté pokracuje az od otazky €. 8.

V grafu 10 vidime, ze podil respondentt, ktefi vyhledavaji ¢i naopak nevyhledavaji
lokalni produkty, neni natolik rozdilny. 51,6 % respondenti odpovédélo, Zze lokalni
produkty vyhledava. Zbylych 48,4 % respondentli pfi svém nakupu po lokalnich

produktech nepéatra.
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Graf 10: Vyhledavani lokalnich produktii (n=217)

Vyhledavate pri svém nakupu lokalni produkty?

48,4% = Ano Ne

Zdroj: Viastni dotaznikove Setreni
Otazka C. 3 - Pokud jste zvolil/a NE, 7 jakého ditvodu lokalni produkty nenakupujete?

Tato otdzka byla urCena respondentiim, ktefi pii svém nakupu nevyhledavaji lokalni
produkty. Hlavnim cilem bylo odhalit divod, pro¢ tyto produkty nenakupuji. Jak je
zobrazeno v grafu 11, 29,9 % respondenti uvedlo, ze jednim z divodu, pro¢ lokalni
produkty nenakupuji je, Ze se o ptivod a kvalitu potravin nezajimaji. 26,5 % dotazovanych
dale uvedlo jako dtivod problém v piistupu k lokalnim produkttim a problém v tom, Ze je
nemaji kde koupit. Pro 18,1 % respondentt jsou lokalni produkty pfili§ drahé a 3,8 %
respondentti nevyhovuji. Z celkového poétu 105 dotazovanych o lokalnich produktech

doposud neslyselo 27,7 %.

Graf 11: Z jakého ditvodu respondenti nenakupuji lokdlni produkty (n=105)

Z jakého divodu nenakupujete lokalni produkty?

Jsou pfili$ drahé
18,1%

Nemam k nim

pfistup (nemam, kde __———

je koupit)
26,5%

Nevyhovuji mi

// 3,8%

Nezajimam se o

Zatim 1s|en31 :: nich y — ptvod a kvalitu
m;slysoe a potravin
7% 29,9%

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
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Otazka C. 4 - Jak Casto nakupujete lokdlni produkty?

Na tuto otazku odpovédélo 112 respondentd, z nichz 41,1 % nakupuje lokalni produkty
nékolikrat za mésic. Jednou za mésic je nakupuje 33 % respondenti a 12,5 %
dotazovanych nakupuje lokalni produkty 1 nékolikrat tydng&. Dale 11,6 % uvedlo, ze je
nakupuje jednou za tii mésice. Pouze 1,8 % dotazovanych nakupuje lokalni produkty

jednou za pil roku.

Graf 12: Frekvence ndikupu lokdlnich produktii (n=112)

Jak casto nakupujete lokalni produkty?

1x po ptl roce

1x za tfi mésice
1x za mésic
Nékolikrat za mésic 41,1%

Nékolikrat tydné 12,5%

0,0% 50% 10,0% 150% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0% 45,0%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
Otdazka C. 5 - Kde nakupujete lokalni produkty?

Z grafu 14 mizeme vy¢ist, ze vyrobky lokalniho puvodu jsou z 31,38 % nakupovany
na farmatskych trzich. Déle respondenti velmi zna¢né vyuzivaji k nakupu specializované
prodejny, kde nakupuji z 28,84 % a prodej piimo ze dvora, statku farmafe vyuzivaji
z 21,56 %. Dalsi oblibené misto nakupu ptredstavuje pro respondenty samosbér (7,46 %)
amoznost nakoupit tyto komodity prostiednictvim internetu, ktery je vyuzivan
ze 4,38 %. Pouze z 1,79 % jsou lokalni produkty pofizovany formou bedynek
a prostfednictvim supermarketti ¢i mistnich obchodt (1,69 %). Respondenti dale uvedli
jako misto mozného nakupu lokalnich produktd vlastni sklizen (1,69 %), restaurace,

pojizdné prodejny nebo nakup od souseda, soukromnika (1,74 %).
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Graf 13: Mista prodeje lokalnich produktii (n=112)

Kde jsou lokalni produkty nakupovany?

Farmaiské trhy Ay 31,38%
Bedynky M 1,79%
Prodej ze dvora T  21,56%
Specializované obchody - 28,84%
Internet T 4,38%
Samosbgr TN 7,46%
Vlastni sklizen ™9 1,16%

Mistni obchody, supermarkety T 1,69%
Jine T 1,74%

0,00% 5,006 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
Otazka C. 6 - Jak jste se dozvédél/a o lokadlnich produktech?

Z celkového poctu 112 respondenti se 42,8 % dotazovanych dozvédélo o lokalnich
produktech od svych ptatel a znamych, 20,5 % dotazovanych se o téchto produktech
dozvédélo zinternetu a 15,2 % prostiednictvim reklam a letak. Dal$im zdrojem
informaci o téchto produktech byl také pro 14,3 % respondentl regionalni zpravodaj.
Lokalni produkty si vyhledalo samo 2,7 % respondentti a 1,8 % respondentti upozornil
na tyto produkty stitek u konkrétni potraviny piimo v obchod¢. 2,7 % dotazovanych se
0 lokalnich produktech dozvéd¢lo jinym zpisobem, kde naptiklad uvedli jako informacni

kanal urcité spolky (myslivce, v¢elare), restaurace ¢i zaméstnani.

Graf 14: Zdroj informaci o lokdlnich produktech (n=112)

Jak jste se dozvédél/a o lokalnich produktech?

0Od pratel a znamych 42,8%
Internet
Prostifednictvim regionalniho zpravodaje

Letaky, reklamy

Vyhledal/a jsem si je sim/sama 2,7%
Pfimo v obchodé 1,8%
Jinak 2,7%

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

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
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Otdzka ¢ 7 - JaK pii nakupu poznadte, Ze se jednd o lokdlni produkt?

Vice nez polovina respondentti (57,2 %) uvedla, ze hlavnim znakem, podle kterého
poznaji, Ze se jedna o lokalni produkt, je konkrétni vyrobce, ktery je na produktu uveden.
20,5 % dotazovanych pozna, Ze jde o lokalni vyrobek podle informace, kterou ziskal
od ptibuznych, pratel, znamych a 19,6 % identifikuje lokalni vyrobek podle znacky
na obalu vyrobku. Pouze 0,9 % respondent si vyhledava informace o hospodafi a jeho
vyrobcich na internetu a 1,8 % se dozvédélo, ze se jedna o lokalni produkt pfimo

od daného prodejce.

Graf 15: Jak pri nakupu pozndte, Ze se jedna o lokdlni produkt? (n=112)

Jak pri nakupu poznate, ze se jedna o lokalni
produkt?

Podle znacky na obalu vyrobku = 19,6%
Podle vyrobce, ktery je uveden na produktu — 57,2%
Podle informace od pf¥ibuznych, piatel, znamych = 20,5%

Vyhledam si o hospoda¥i informace na internetu ’ 0,9%

Pfimo od prodejce g 1,8%

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

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 8 - Privital/a byste lepsi informovanost o lokdlnich produktech?

Tato otazka byla uréena v§em dotazovanym, z nichZ by téméf polovina respondenti (49,8
%) privitala vétsi informovanost o lokalnich produktech. 37,8 % dotazovanych zvolilo
odpovéd’ ,,spiSe ano®, 4,1 % uvedlo odpovéd’ ,,spise ne* a pouze 0,9 % respondenti by
0 lepsi informovanost nestalo. Z celkového poctu 217 dotazovanych uvedlo 16

respondentli (7,4 %) mozZnost, Ze se o lokalni produkty nezajimaji.
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Graf 16: Zdjem o informace o lokdlnich produktech (n=217)

Privital/a byste lepsi informovanost o lokalnich
produktech?

Ano # 49,8%
Spise ano # 37,8%
Spise ne = 4,1%
Ne a 0,9%

Nezajimam se o lokalni produkty : 7,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
Otazka ¢. 9 - Co je pro Vs dileZité pii nakupu potravin?

V této otazce respondenti hodnotili na pétistupnové Likertovée skale, co je pro né dilezité

pii nakupu potravin. Kdy ¢islo 1 predstavovalo nejmensi vahu a ¢islo 5 vahu nejvetsi.

Prvnim Kritériem, které respondenti hodnotili, byla Cerstvost potravin. Na zakladé
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pro 74,19 % respondentd hraje Cerstvost velmi
vyznamnou roli a naopak pro 5,07 % dotazovanych neptedstavuje Cerstvost potravin
dilezité kritérium. Véhu s ¢islem 3 a 4 zvolilo shodné procento respondentt (9,22 %)

a nejméné dotazovanych (2,3 %) ohodnotilo Cerstvost vahou 2.

Druhym hodnocenym znakem byl ptivod potraviny. Z celkového poctu 217 dotazovanych
uvedlo pouze 6,45 % respondentd, Ze se pii nakupu o ptivod potravin nezajima, 14,75 %
dotazovanych se o pivod spiSe nezajima a 28,57 % povazuje puvod jako primérné

dulezité kritérium. Dale 19,35 % uvedlo, Ze je pro né ptavod potraviny dulezity a 30,88 %

vvvvvv

Dal8im hodnocenym kritériem bylo slozeni produktu, kdy shodné procento respondentt
(22,58 %) ptitadilo vahu 3 a 4. Pro 39,63 % dotazovanych predstavuje slozeni potraviny
velmi dulezité kritérium a pro 15,17 % neni toto hledisko podstatné¢ dilezité, kdy z téchto

15,17 % respondentti 7,38 % uvedlo, Ze se o sloZeni viibec nezajima.

Ctvrtym kritériem, které respondenti mohli ohodnotit, byla ekologie. Nejvice
dotazovanych (31, 34 %) uvedlo, ze pro né ekologie predstavuje prumérne dualezité

hledisko a ohodnotili jej vahou 3. Pro 25,35 % hraje ekologie dulezitou roli a pro 16,59 %
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je to jeden z dulezitych faktort, ktery ovliviiuje jejich nakup. Oproti tomu pouze 8,29 %

pfi vybéru potravin nepohlizi na ekologicky dopad.

Piedposlednim kritériem byl vzhled potraviny, kdy 12, 44 % uvedlo, Ze pro né pii nakupu
potravin neni vzhled duleZitym faktorem. Jako prumérné dulezité kritérium zvolilo
vzhled 19,36 % dotazovanych a 35,48 % se diva na vzhled produktu a povazuje jej
za velmi dilezité kritérium.

Poslednim kritériem, které mohli respondenti ohodnotit, bylo chemické oSetieni potravin.
31,80 % dotazovanych pii svém nakupu preferuje potraviny predev§im bez chemického
osetfeni, 30,41 % povazuje kritérium bez chemického oSetfeni za primérné dilezité

a pouze 5,99 % respondentu se o tento problém nezajima.

Graf 17: Preference pri nakupu produktii (n=217)

Co je pro Vas dllezité pfi ndkupu potravin?

B 1-nejméné m2 3 4 B 5 - nejvice
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
= ulll
5,00%
0'00% I I I I I
Pavod Slozeni Ekologie Vzhled Potraviny bez
chemického
osetreni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 10 - Davdte piednost pii nakupu potravin kvalité pied cenou? (n=217)
Kvalita potravin patii stale k nejdiskutovanéj$im tématim dne$ni doby. Z mého
celkového poctu 217 respondentid témét 77,9 % uptednostituje u potravin kvalitu

pted cenou. Pouhych 22,1 % dotazovanych se zajima pfedevsim o cenu a kvalita pro né

nehraje hlavni roli.
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Graf 18: Kvalita versus cena (n=217)

Davate prednost pfi nakupu potravin kvalité pred
cenou?

= Ano = Ne

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢ 11 - Kolik jste ochotni si p¥iplatit za produkty lokdlniho piivodu?

z pohledu lokalnich vyrobcti. Hlavnim ucelem této otazky bylo zjistit, zda jsou
respondenti ochotni zaplatit vice u vyrobku lokalniho pivodu. Jak je mozné vy¢ist z grafu
20 pouze 3,2 % dotazovanych by bylo ochotno pfiplatit si vice nez 50 %. Nejvice
respondentti (35,9 %) by ptiplatilo do 10 % a o procento méng¢, tedy 34,1 % respondentt,
by si pfiplatilo od 11 do 25 %. Vintervalu od 26 do 50 % by si pfiplatilo 15, 7 %
dotazovanych. Z 217 dotazovanych neni ochotno pfiplatit si za produkty lokalniho

puvodu 11,1 % respondentd.

Graf 19: Ochota priplatit za vyrobky lokdlniho piivodu (n=217)

Kolik jste ochotni si priplatit za produkty lokalniho
— pavodu?

m Nejsem ochoten/a si pfiplatit
= do 10 %
211-25%

26-50%

3,2%

® Jsem ochoten/a pfiplatit vice neZ 50 %

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 12 - Jaké produkty lokalniho piivodu nejvice nakupujete?

V grafu 21 vidime, ze nejcastéji nakupovanou komoditou lokalniho puvodu je ovoce
azelenina (20,3 %). Dalsim zna¢né oblibenym produktem lokalniho pavodu je
u respondenti med (19,4 %) a témét shodné jsou respondenty nakupovany masné
vyrobky (16 %) a pecivo (16,1 %). Kromé téchto produktt je také u dotazovanych
Vv oblibé nakup mléka a mlé€nych vyrobkl (13,9 %). Jiz méné je od lokalnich vyrobcl
nakupovéno pivo, vino a jiné lihoviny (7,6 %), bylinky, koteni (3,5 %) likéry, ¢aje, Stavy
(1,3 %) a vejce (0,7 %). Mezi ostatni produkty lokalniho ptivodu (1,2 %), které byly

respondenty uvedeny a jsou jimi nakupovany, patii obiloviny, lusténiny nebo mouka.

Graf 20: Druh nakupovanych lokalnich produktit (n=217)

Jaké produkty lokalniho plivodu nejvice
nakupujete?

Ovoce/zelenina 20,3%
Masné vyrobky 16,0%
Mléko/mlééné vyrobky 13,9%
Likéry/¢aje/stavy 1,3%
Lihoviny/pivo/vino 7,6%
Med 19,4%
Bylinky/kofeni 3,5%
Pecivo 16,1%
Vejce 0,7%
Ostatni 1,2%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
Otazka ¢. 19 - Nachazi se VaSe bydlisté na uzemi Plzeriského kraje?

Tato otdzka je také filtracniho charakteru. Respondent zde mohl vybirat pouze ze dvou
moznosti. Pokud dotazovany zvolil odpovéd’ ,,ANO*, automaticky se stala tato otazka
v dotazniku jeho otazkou posledni. Pokud byla odpovéd’ ,,NE*, pokracoval na dopliujici
otazku ¢. 20.

Jak je zobrazeno v grafu ¢. 22, 91,7 % respondentt pochazi z Plzeniského kraje. Zbylych
8,3 % dotazovanych tento kraj pouze navstivilo. Piesny diivod jejich navstévy kraje je

uveden v dopliwujici otazce €. 20.
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Graf 21: Nachazi se Vase bydlisté na vizemi Plzeniského kraje? (n=217)

Nachazi se Vase bydlisté na uzemi Plzeriského
kraje?

= Ano = Ne

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 20 - Jaky byl Vas ditvod cesty do Plzeiiského kraje? Za jakym ucelem jste
navstivili Plzerisky kraj?

Nejcastéjsim divodem navstévy Plzenského kraje byla rekreace (44,4 %) a navstéva
znamych (38,9 %). Dal§imi dliivody, které byly procentualné ve shod¢ 5,6 %, byla prace,

Skola a Cist€ obchodni zajmy.

Graf 22: Duvod cesty do Plzenského kaje (n=18)

Jaky byl Vas dlivod cesty do Plzeriského kraje? Za
jakym ucelem jste navstivili Plzensky kraj?

m Rekreace
= Navstéva znamych
= Prace
Skola
= Obchodni zajmy

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent
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4.4 Vyhodnoceni hypotéz
V této ¢asti jsou na zakladé dotaznikového Setfeni ovéreny stanovené hypotézy.
Hypotéza 1: Vice nez polovina respondenti cilené nenakupuje lokdlni potraviny.

K vyhodnoceni této hypotézy postaci graf 4, kde respondenti odpovidali na otazku:

., Vyhledavate pri svem nakupu lokalni produkty? *

Jak lze z grafu 4 jasné vycist, podil jednotlivych odpovédi byl velmi vyrovnany.
Z celkového poctu 217 dotazovanych 51,6 % vyhledava lokalni produkty a zbylych
48,4 % tyto produkty cilené nenakupuje. Jelikoz 48,4 % respondentil neptfedstavuje vice

nez polovinu vSech dotazovanych, nemiiZe byt tato hypotéza potvrzena.

Na zéklad¢ vypracovaného dotaznikového Setfeni je dale mozné fici, ze 112 respondentd,
kteti lokalni produkty cilen¢ nakupuyji, tvoii pfevazné zeny. Z celkového poctu vSech zen
jich cilené nakupuje lokdlni produkty 31,8 % a muzi jsou zde zastoupeni z celkového

poctu pouze z 19,82 %.

Hypotéza 2: VétSina respondentit by piivitala vétsi informovanost o lokdlnich

produktech.

Tato hypotéza se poji k otazce €. 8: ,, Privital/a byste lepsSi informovanost o lokdlnich

produktech? “

Podle vytvoieného grafu 17 je mozné fici, ze 87,6 % dotazovanych by pfivitalo vétsi
informovanost o lokalnich produktech, z nichz 49,8 % respondentt by ji rozhodné uvitalo
a 37,8 % spise uvitalo. Oproti tomu 7,4 % dotazovanych se o produkty lokalniho ptivodu
vibec nezajimd. Dale pouze 0,9 % respondentli o informovanost o téchto produktech
nestoji a 4,1 % dotazovanych spiSe nestoji. Proto na zakladé vyhodnoceni ptislusné
otazky lze fici, Ze vétSina respondentl citi potfebu byt vice informovana o lokalnich

produktech, a proto miize byt tato hypotéza potvrzena.
Hypotéza 3: Respondenti davaji pirednost kvalité pied cenou.

K potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy poslouzi graf 19, ktery byl vytvoten na zakladé

odpovédi na otazku €. 10: ,, Davdate prednost pri nakupu potravin kvalité pred cenou? *

Jak je uvedeno v grafu 19, z celkového poctu 217 dotazovanych dava piednost kvalité
pted cenou az 77, 9 % dotazovanych a pouze 22,1 % upiednostiiuje cenu nez kvalitu. Na

zakladé tohoto vyhodnoceni je mozné hypotézu potvrdit.
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Hypotéza 4: Lidé ve méstech nakupuji lokdlni potraviny vice nez lidé na vesnici.

K tomu, aby bylo mozné vyhodnotit hypotézu 4, je nutné znat odpovédi na otazku ¢. 2:
., Vyhledavate pri svéem ndkupu lokalni produkty? *“ a zaroven odpovédi na otazku ¢. 18:

,,Jaké je Vase bydliste? .

Pro vyhodnoceni této hypotézy byl vyuzit Chi-kvadrat test nezavislosti. Aby bylo mozné
pouzit tento test bylo nutné znat naméfené a ocekavané hodnoty. Naméfené hodnoty jsou
ty, které byly zjistény pomoci marketingového vyzkumu a oc¢ekavané hodnoty byly
nasledné vypocitany. Hodnota testové statistiky v tomto piipadé vysla 2,0428 a p-hodnota
0,847. Pokud vychazime z nulové hypotézy, ze lidé ve mésté nakupuji lokalni potraviny
stejné jako lidé na vesnici, nemizeme ji zamitnout, nebot’ dosazena hladina vyznamnosti
p je vétsi nez 0,05. Na zaklad¢€ toho lze fici, Ze stanovena hypotéza ,, Lidé ve méstech

nakupuji lokadlni potraviny vice nez lidé na vesnici “ nemiiZe byt potvrzena.

Tabulka 1. Namerené a oc¢ekdavané hodnoty

Namérené hodnoty Ano Ne
Mésto 58 53
Vesnice 54 52
Ocekavané hodnoty Ano Ne
Mésto 57,29032 53,70968
Vesnice 54,70968 51,29032

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Jestlize se detailn€ji podivame na vesnice podle poctu jejich obyvatel, zjistime, Ze
nakupovani lokalnich produktl neni zavislé na velikosti obce. Toto zjisténi bylo
stanoveno na zékladé¢ nulové hypotézy: , Ndakupni chovani neni zavislé na velikosti
vesnice.“ V tomto ptipadé hodnota testové statistiky vysla 2,758 a p-hodnota 0,569.

Z tohoto vysledku je patrné, Ze hypotézu nelze zamitnout.

V ptipadé meést podle poctu jejich obyvatel bylo pouzito stejné testovani a nulova
hypotéza znéla: ,, Nakupni chovani neni zavislé na velikosti mésta. ““ | zde nelze hypotézu
zamitnou a miZeme fici, Ze to, jak lidé nakupuji lokalni produkty, neni zavislé na velikosti

meésta. Hodnota testové statistiky vysla 0,441 a p-hodnota 0,068.
Hypotéza 5: Vétsina respondentit nakupuje lokdlni ovoce a zeleninu.

Aby bylo mozné potvrdit nebo naopak vyvratit hypotézu 5, je potieba znat odpovédi na

otazku €. 12: ,,Jaké produkty lokalniho puvodu nejvice nakupujete? *
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Pokud se podivame na tabulku 2, mtizeme vidét, ze z celkového poctu 217 dotazovanych
vice nez polovina (58,99 %) nakupuje lokalni ovoce a zeleninu. Pokud porovname
relativni Cestnost u ovoce a zeleniny s relativni ¢etnosti ostatnich produkti je patrné, ze

tato hypotéza mize byt potvrzena, jelikoz 58,99 % ptedstavuje vétSinu dotazovanych.

Tabulka 2: Vetsina respondentii nakupuje lokdlni ovoce a zeleninu

Lokalni produkty Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Ovoce/zelenina 128 58,99 %
Ostatni produkty 89 41,01 %
Celkem 217 100,00 %

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
4.5 Navrhy a doporuéeni

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni a nasledného zpracovani dat jsou v této
kapitole navrzeny postupy a doporuceni pro lokélni vyrobce a obchodniky. Jak se vice

dostat do povédomi spotiebitelt, a tudiz zvysit poptavku po lokalnich produktech.

V ramci vyzkumu bylo zjisténo, Ze znac¢na ¢ast respondentt (51,6 %) pfi svém nakupu
lokalni produkty jiz vyhledava. Zbytek dotazovanych, ktefi lokéalni produkty pfi svém
nakupu nevyhledavaji, jako hlavni divody uvadéli nesnadny pfistup k lokalnim
produktiim nebo moznost, Ze o téchto produktech doposud neslyseli. Dalsim divodem je,
zZe se o puvod a kvalitu potravin nezajimaji, a proto pro n¢ lokalni produkty nepiedstavuji

dilezitou komoditu v jejich ndkupnim kosiku.

Proto bych na zékladé téchto zjisténi obchodnikim doporucila zaméfit se nejen
na zlepseni informovanosti o lokélnich produktech a mistech, kde se daji produkty
zakoupit, ale také poukdzat na kvalitu a dalsi vlastnosti, kterymi tento produkt disponuje
oproti béznym produktim. Diky tomuto navrzenému doporuceni by mohli lokélni
vyrobci ziskat nové odbératele a zvysit tak nejen povédomi o lokalnich produktech, ale
I jejich prodej.

Jako prvni bych se zaméfila na zvySeni informovanosti o lokalnich produktech. Jelikoz
v dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, ze z celkového poctu 217 dotazovanych by 49,8 %
respondentl pfivitalo vétsi informovanost o lokalnich produktech a 37,8 % se k této
moznosti také ptiklani. Navrhuji vénovat se posileni reklamy, a to pomoci letackti nebo
plakatt, které budou informovat spotiebitele o konkrétnim lokalnim vyrobci v jeho okoli.

Doporucuji také se vice soustiedit na socialni sité, kde je mozné oslovit velkou ¢ast

44



spotiebiteltl a zviditelnit se. Prostfednictvim socialnich siti mohou producenti navézat
kontakt ptredevSim s mladSi vékovou kategorii. V dnesni pokrokové dobé ovSem
pouzivaji 1 starSi generace (i dichodového véku) socidlni sité, ale stale je to malé
procento. Proto je potfeba pouzit jinou komunikaéni strategii na tento segment. Naptiklad
vyuzivani reklamniho sdé€leni v regiondlnim zpravodaji nebo jiném regionalnim tisku.
Tento komunikacni kanal doporucuji na zékladé vysledkti z mého vyzkumu, podle né¢hoz
se 14,3 % respondentli dozvédélo o lokalnich produktech pravé prostiednictvim tohoto

zpravodaje.

Dalsim diivodem, pro¢ spotiebitelé nenakupuji lokalni produkty, je nedostatecny pristup
k témto produktim. Podle mého nazoru je tento problém tizce spojen se Spatnou reklamou
a stim, zda ma spottebitel opravdu zajem o lokalni produkt. Pokud se podivame
na vysledky z dotaznikového Setfeni, je zde patrné, Ze jednim z mist, kde jsou lokalni
produkty velmi zna¢né nakupovany, je i prodej ze dvora. Na zakladé toho lze Fici, ze
pokud ma spotiebitel zdjem a touzi po lokalnim produktu, je ochoten si pro n¢j dojet
na farmu lokdlniho prodejce. Béhem vyzkumu bylo také vypozorovano, ze nékteré
obchodni fetézce na uzemi Plzeniského kraje do své nabidky jiz lokalni produkty
zahrnuly. AvSak tyto produkty nejsou dostate¢né odliSeny od ostatnich nabizenych
produkti, a tudiz se stavaji lehce ptehlédnutelnymi. Proto bych dale uvedla dvé odlisna
feSeni pro lokalni vyrobce, jak vyfeSit problém s pfistupem lokalnich produkti

rrrrrrrrr
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s ptistupem k lokalnim produktiim, doporucila bych lokalnim vyrobcim spolupraci
s mistnimi obchody, diky niz by se dostali do blizkosti a povédomi mistnich obyvatel.
Do tohoto obchodu by pravidelné dovazeli své produkty a mohli by ziskat staly piijem
a zvysit svlj prodej. Tim je mysleno naptiklad pronajmuti regalu v prodejné, kde budou
mit vystavené své zbozi uréené k prodeji. Na zéklad¢ pozorovani bylo také zjisténo, ze
v menSich obcich, kam pravideln€¢ dojiZzdi pojizdnad prodejna, je nabidka lokalnich
produktli ¢asto opomijena, poptipadé nejsou tyto produkty viditelné oznaceny. Proto by
bylo dobré, aby se lokalni producenti spojili 1 s témito prodejci a nabizeli zde své
produkty napiiklad v fadn€é oznacCenych chladicich boxech ¢i regélech a diky tomu
rozsitili pocet svych odbératelti. Nejen v pojizdné prodejné, ale i v mistnich obchodech
by bylo vhodné vyuzivat objednavkovy systém u rychle se kazicich produkti, aby tyto
produkty nebyly béhem prodeje znehodnoceny. Témito rychle se kazicimi produkty je
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mysleno naptiklad Cerstvé mléko ¢i rGzné druhy syri. K zamyS$leni se zde nabizi
I moznost urCité formy spoluprace mezi jednotlivymi lokalnimi producenty v dané
oblasti, ktefi by spolecné vlastnili pojizdnou prodejnu. V této prodejn¢ by nabizeli
kvalitni, Cerstvé, sezonni i mimosezonni lokalni produkty, diky cemuz by se zcela vytesil

problém s ptistupnosti lokalnich produktt ke kone¢nému spotiebiteli.

Dale by bylo vhodné informovat spotiebitele o0 moznosti koupé lokalnich vyrobkii nejen
VvV obchodé a pojizdné prodejné, ale i piimo u prodejce prostiednictvim hlaseni v mistnim
rozhlasu, umisténim plakatu na vyvésni tabuli nebo letaku u vchodu do prodejny.
Na zakladé toho by spotiebitelé ziskali informace o vyrobci a da se predpokladat, ze by

ho v budoucnu navstivili i na jeho farmé.

ey

Pro spotiebitele zijici ve mésté je dle mého nazoru dostupnost lokalnich produkt
na dobré urovni. Z vyzkumu vyplyva, Ze oblibenym mistem nakupu lokalnich produktii
ve mésté jsou piedevs§im specializované obchody, kam lokalni vyrobce mize pravidelné
dodavat své vyrobky a zajistit si tak staly piijem. Také farmaiské trhy byly oznacovany
jako nejcastéjsi misto ndkupu lokalnich produktt. Velikou vyhodou této formy prodeje
je, ze se farmai dostane do pfimého kontaktu se spotiebitelem. Vyrobce mize béhem
osobniho kontaktu zdkaznika informovat o svych produktech a dalSich mistech prodeje,
jak je vyrobek vyrabén a nabidnout mu ochutndvku svého produktu. AvSak moZznost
nakupu na farmarskych trzich je omezena obdobim, kdy jsou trhy konany. S timto tzce
souvisi i nabidka produkti, které jsou zde nabizeny. ReSenim této situace by mohla byt
spoluprace lokalnich producentli s obchodnimi fetézci. Prostiednictvim této spoluprace

by se lokalni produkty dostaly ke spottebiteli i mimo sezénu farméaiskych trhi.

Jak jiz bylo zminéno v této navrhové ¢asti, spoluprace lokalnich producentd
s obchodnimi fetézci na uzemi Plzeiiského kraje existuje, avSak stile v malé mife.
Na zakladé tohoto zjisténi bych proto lokalnim vyrobciim doporucila, aby se na formu
této spoluprace zaméfili. Diky této spolupraci mohou ziskat pravidelny odbér produkta
a zvysit tim svlj zisk. Také pro obchodni fetézce muze byt tato spoluprace piinosna.
Na zakladé vyzkumu je patrné, Ze poptavka po lokalnich produktech je velika. Proto Ize
predpokladat, ze pokud by obchodni fetézce rozsifily svij sortiment pravé o tyto

produkty, pfildkaly by tim nové zakazniky.

S prodejem lokalnich produkti v super nebo hypermarketu tzce souvisi i jejich vzhled

a obal vyrobku. V dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, Ze pro 35,48 % dotazovanych je
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vzhled jednim z dulezitych faktord pfi koupi produktu. Z tohoto divodu by méli lokalni
vyrobci vénovat vice pozornosti i tomuto faktoru. Pokud bude jejich vyrobek disponovat
neotfelym a neobvyklym vzhledem, bude mit ekologicky obal nebo jiné kreativni pojeti,
upoutd tim zakaznikovu pozornost. V pfipadé¢ prodeje lokdlnich produkta
prostiednictvim obchodnich fetézci dale navrhuji, aby byly lokalni produkty nabizeny
ve spolecném regalu, ktery by byl jasné a viditeln¢ oznacen. Diky tomu by zakaznici

jednoznacéné poznali, ze se jednd pravé o produkty od mistnich producenti.

M prazkum také ukazal, Ze nejcastéji nakupovanymi komoditami lokalniho ptivodu
Jjsou ovoce a zelenina, mlé¢né a masné vyrobky, med a pecivo. Proto navrhuji, aby byly
zpocatku nejen v obchodnich fetézcich, ale i v mistnich obchodech a pojizdnych
prodejndch nabizeny pfedevSim tyto produkty, po kterych je velkd poptavka.
Do budoucna lze piedpokladat, ze by se tato nabidka rozSifovala i o ostatni lokalni

vyrobky.

Dale bylo vyzkumem zjisténo, Ze jednim z hlavnich znakl, podle né¢hoz spotiebitel
poznd, Ze se jedna o lokalni vyrobek, je znacka nebo jméno vyrobce na obalu produktu.
Proto by vyrobci méli tyto informace vzdy viditelng a jasn¢ na produktu uvadet. Znacna
¢ast respondentil se také dozvédéla o lokalnich produktech od svych pratel a znamych.
Jestlize si spotfebitel oblibi néktery produkt u lokalniho vyrobce, je velmi
pravdépodobné, ze v budoucnu vyzkousi i dal$i produkty od ostatnich producentl
a doporuci je ostatnim. A jak je vSeobecné znamo, verbalni reklama mezi jednotlivymi
spotiebiteli je ta nejucinné;si.

potravin Cerstvost, slozeni a jiz zminény vzhled. Témét 77,9 % respondenti dava
pfednost kvalit¢ pfed cenou. Z prizkumu vyplyva, Ze dotazovani jsou ochotni si

za lokalni produkty pfiplatit maximaln¢ do 25 %.

Prizkum ukézal, ze dalSim oblibenym mistem prodeje mezi spotiebiteli je také prodej
ze dvora, kde za nejveétsi pfinos povazuji, ze spotiebitel mize videét, odkud vyrobek
skutecné pochazi a zjistit, Ze jsou tyto vyrobky vyrabény ve vztahu k pfirod¢. Pokud mu
lokalni vyrobce umozni porozhlédnout se po farmé, mtize to byt pro spotiebitele znak, Ze
vyrobce nema co skryvat, ¢i za co se stydét. Velmi popularni je také samosbér, ktery
vyuzivaji ptfedevSim spotiebitelé, ktefi upfednostiiuji Cerstvé potraviny za niz$i cenu.

Na zékladé toho navrhuji lokalnim vyrobciim, je-li to u nich mozné, aby se zaméfili
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na tuto formu distribuce. Prostfednictvim tohoto prodeje mohou pfilakat zakazniky, kteti

si jinak lokalni vyrobky nemohou dovolit z divodu vyssich cen.

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze pro nakup lokalnich produktii jsou jen
velmi ziidka vyuzivany bedynky. Pravdépodobné je to zpisobeno tim, Ze spoticbitelé
0 této moznosti doposud neslySeli. Proto lokalnim vyrobcim doporucuji seznamit
zakazniky s prodejem produktl prostfednictvim bedynek, a také aby se na tuto formu
prodeje zamétili. Diky systému bedynkovani mohou lokalni producenti ziskat stalé

zékazniky a pravidelny piijem.

Vyrobcim bych dale navrhla, aby zacali spolupracovat s restauracemi Vv jejich okoli
a dodavali jim prave touto cestou kvalitni a Cerstvé lokalni potraviny. Tim je mySleno, ze
by v restauraci méli mistni vyrobci vystavené lokéalni produkty, napiiklad ve specidlnim
regéle ¢i chladicim boxu. Zakaznici by si je mohli zakoupit pfimo na misté, poptipade
by v restauraci byly letacky odkazujici zakaznika na mistni vyrobce. Mij pruzkum
ukdazal, ze nektefi respondenti jiz prostiednictvim restaurace lokalni produkty zakoupili.
Z toho lze predpokladat, Ze n€které restaurace jiz spolupraci s lokalnimi vyrobci zahajili,
avsak pouze na malé urovni. Nejen Ze by tato forma spoluprace byla pfinosna pro lokalni
producenty, kteti by ziskali pravidelny ptijem, ale také pro restaurace by to mohla byt

ptilezitost, jak prilakat nové stravniky na tradi¢ni pokrmy z lokalnich vyrobki.
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5 Zaver
Hlavnim cilem bakalaiské prace na téma ,,Preference spotiebitelti vii¢i nabidce lokalnich
producenti ve vybrané oblasti“ bylo navrhnout na zaklad¢ marketingového vyzkumu

doporuceni pro lokalni vyrobce a obchodniky. Jakym zplsobem zvétsit povédomi

0 lokalnich produktech a tim zvysit prodej téchto produkta.

Teoreticka Cast bakalarské prace se zabyvala problematikou spotfebniho a nakupniho
chovani spotiebitele a byly zde popsany a vysvétleny pojmy, které tzce souvisi
s lokalnimi produkty a lokalni produkci. Praktickd ¢ast obsahuje vysledky, které byly
ziskany na zékladé dotaznikového Setieni, které probihalo na uzemi Plzeiiského kraje.
Ziskané vysledky jsou v této asti shrnuty pomoci grafti, popiskii a tabulek. Diky témto

informacim bylo nasledné mozné ovéfit stanovené hypotézy.

Veskeré vysledky, které byly zjistény vyzkumem, také poslouzily jako podklad
pro vytvoteni navrhti a doporuceni pro lokalni vyrobce a obchodniky. Jako prvni
doporuceni bylo vyrobcim navrzeno zaméfit se na zlepSeni informovanosti nejen
0 lokalnich produktech, ale i o mistech, kde se daji tyto produkty zakoupit a upozornit
spotiebitele na vyhody, které lokalni produkty pfindsi. Vyrobcim byla dale doporucena
odliSna feSeni, jak vyfeSit problém tykajici se nedostatecného piistupu k lokalnim
pfipadé¢ byla navrZena spoluprace lokéalnich producentli s mistnimi obchody a pojizdnymi
prodejnami, které se vyskytuji na vesnicich. Ve mésté¢ byla doporucena spoluprace

S obchodnimi fetézci.

V navrhové ¢asti bylo dale lokalnim vyrobctim doporu¢eno zaméfit se na vzhled vyrobku,
respektive obal vyrobku, ktery by mél byt kreativni, neotfely a originalni. Z vyzkumu
Cerstvost a slozeni produktu. Témeétr 77,9 % respondenti dava prednost kvalité

pted cenou.

Velmi malé procento spotiebitelit neméa podle mého vyzkumu povédomi o moznosti
vyuzivani bedynek. Proto vyrobclim doporucuji, aby o této moznosti informovali své
odbératele a zamé¢fili se na tuto formu prodeje, diky niZ mohou ziskat pravidelny odbér
azvysit tim tak svij prodej. Dale je lokalnim vyrobcim navrzena spoluprace

s restauracemi v jejich okoli, kam by dodavali kvalitni a ¢erstvé lokalni potraviny.
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V soucasné dobé je nabidka potravin na nasem trhu opravdu rozmanitd, ale i pfesto si
myslim, ze divodu, pro¢ davat prednost lokalnim produktiim je nespocet. Nejen ze jsou
Z hlavnich davodu, pro¢ dat prednost pravé jim, je podpora drobnych farmaii v naSem
okoli, ktefi tyto vyrobky vyrabé&ji sobrovskou peclivosti podle tradic a zarucenych
receptur.
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| Summary

The bachelors thesis describes consumers preferences towards the supply of local
producers in a selected area. The main aim of this work is to reveal consumer preferences,
their views and opinions on a local production in the Pilsen region. The next aim is the
clarification of how consumers perceive regional production and what is their attitude.
For example what local products consumers buy the most, where and how often they buy
these products and whether they prefer the quality of food before the price.

The thesis is divided into two parts - theoretical and practical. Theoretical part explains
terms related to this issue and extends it to the general public. Practical part is more
extensive. This part cotains the results of research into consumer attitudes to local
production. To obtain the necessary information from consumers the questionnaire survey
as the primary source of information was used, which was created for the purposes of this
work. This questionnaire was designed according to the defined targets and hypotheses.
The questionnaire survey took place on the territory of the Pilsen Region, in towns and

villages.

Based on the results of the questionnaire survey were suggested recommended practises
for the local producers and traders, how to increase awareness of local products and

thereby increase the sales of these products. Suggested recommendations are as follows:

e better information about local products and places, where these products can be
purchased

¢ to inform consumers about the benefits that local products bring

e cooperation of local producers with business chains, small shops and mobile
stores

e focusing on the packaging of the local product (creative, original or organic
packaging)

e cooperation of local producers with restaurants in their area

Key words: local products, consumers, producers, recommendation
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V Priloha

Dotaznik:
Dobry den,

jmenuji se Helena Dolivkova a studuji Ekonomickou fakultu na Jiho¢eské univerzité

v Ceskych Budgjovicich. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku k mé
bakalafrské praci na téma ,,Preference spotiebitelti vii¢i nabidce lokalnich producentii
ve vybrané oblasti.“ VSechny informace z dotazniku budou zcela anonymni a poslouzi
pouze pro ucely bakalafské prace. Pokud budete mit jakékoliv pfipominky, kontaktujte

m¢ prostiednictvim e-mailu dolivkova.h@seznam.cz.

Ptedem dékuji za Vasi spolupréci.

1. Co si predstavite pod pojmem lokalni vyrobek?

(Vyberte prosim pouze jednu moZnost)

a. Vyrobek od farmare
b. Cesky vyrobek
€. Vyrobek vyrobeny v mém kraji, regionu

d. Vyrobek bez chemického osetieni

2. Vyhledavate pri svém nakupu lokalni produkty?
ANO NE

(pokud odpovite ANO, pokracujte otazkou Cislo 4)

3. Pokud jste zvolil/a NE, z jakého duvodu lokalni produkty nenakupujte?
(Po této otazce piejdéte na otazku &. 8)

(Miizete vybrat vice moznosti)

a. Jsou pfilis§ drahé

b. Nevyhovuji mi

c. Nezajimam se o kvalitu a pivod potravin

d. Zatim jsem o nich neslysela

e. Nemam k nim pfistup (nemam, kde je koupit)
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4. Jak ¢asto nakupujete lokalni produkty?
a. Ne¢kolikrat tydné d. 1x za tfi mésice

b. Neékolikrat za mésic e. 1x po pil roce

C. 1x za mésic

5. Kde nakupujete lokalni produkty? — ohodnot’te procentualné nasledujici moZnosti

(Nakupujete-1i produkty napt. pouze na farmaiskych trzich, uved’te 100 %, pokud na vice mistech
rozlozte procenta dle toho, kde je nejcast&ji nakupujete napt. internet 75 %, samosbér 25 %)

a. Na farmarskych trzich- %

b. Objednavam bedynky (jedna se o zasilku s lokalnimi potravinami, které jsou dodévany
spotiebiteli piimo do domu nebo na odbérové misto) - %

c. Prodej ze dvora (prodej piimo v hospodatstvi farmare) - %

d. Ve specializovanych obchodech- %

€. Vyuzivam samosbér (napf. na jahodovych farmach) - %

f. Pfesinternet- %

g. Jiné: %

6. Jak jste se dozvédél/a o lokalnich produktech?
(Vyberte prosim pouze jednu moznost)

a. Od pratel a znamych

b. Internet

C. Prostfednictvim regionalniho zpravodaje

d. Letéky, reklamy

e. Jiné:

7. Jak pri ndkupu poznite, Ze se jedna o lokalni produkt?
(Vyberte prosim pouze jednu moznost)

a. Podle znacky na obalu vyrobku

b. Podle vyrobce, ktery je uveden na produktu

c. Podle informace, kterou jsem o vyrobku ziskal od ptibuznych, ptatel, zndmych

d. Jinak:
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Privital/a byste lepSi informovanost o lokalnich produktech?
Ano

T & ©

SpiSe ano
C. SpiSe ne
d. Ne

e. Nezajimam se o lokalni produkty

9. Co je pro Vas diilezité pri nakupu potravin?
(k uvedenym kritériim prosim uved'te, jak jsou pro Vas dulezité, 1-nejméné, 5-nejvice)

1 2 3 4 5

Cerstvost
Puvod
SloZeni
Ekologie
Vzhled
Potraviny bez
chemického
oSetreni

10. Davate piednost pri nakupu potravin kvalité pired cenou?

ANO NE

11. Kolik jste ochotni si priplatit za produkty lokalniho puvodu?

a. Nejsem ochoten/a si piiplatit
b. do 10 %
c. 11-25%
d. 26-50 %

D

. Jsem ochoten/a ptiplatit vice nez 50 %
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12. Jaké produkty lokalniho pivodu nejvice nakupujete?

(Mtzete vybrat vice moznosti)

a. Ovoce/zelenina

b. Masné vyrobky

C. Mléko/mlécné vyrobky
d. Likéry/Caje/stavy/

e. Lihoviny/pivo/vino

f. Med

Bylinky/koteni

> @

Pecivo

i. Jiné:

13. Pohlavi
a. Muz

14. Jaky je Vas vék?

a. méneé nez 18 let

b. 18 let — 25 let
c. 25let—35 let
d. 36 let—45 let

15. VaSe dosazené vzdélani?

a. Zakladni vzdélani
b. Stfedni odborné vzdélani

c. Stfedni vzdé€lani bez maturity

16. Jaké je vaSe soucasné povolani?

a. Nezaméstnany
b. Zaméstnany

c. Studujici
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b. Zena
e. 46 let —55 let
f. 56 let — 65 let

g. 65 letavice

d. Stfedni vzdélani s maturitou
e. Vysoké odborné vzdélani

f. Vysokoskolské vzdélani

d. Duchodce

e. Podnikajici



17. Jaky je Vas Cisty mési¢ni pFijem?
a. Do 10 000 K¢

b. 10 001 —20 000 K¢

c. 20001 —30 000 K¢

d. 30 001 —40 000 K¢

e. 40 001 K¢ a vice

18. Jaké je VaSe bydlisté?

a. Vesnice b. Mésto
1) 1-200 obyvatel 1) 3001-6000 obyvatel
2) 201-500 obyvatel 2) 6001-15 000 obyvatel
3) 501-1000 obyvatel 3) 15 000-30 000 obyvatel
4) 1001-3000 obyvatel 4) 30 000 a vice obyvatel

19. Nachazi se Vase bydlisté na izemi Plzefiského kraje?
a. Ano

b. Ne

(pokud odpovite NE, prejdéte na otazkou cislo 19)

20. Jaky byl Vas diavod cesty do Plzeniského kraje? Za jakym ucelem jste
navstivili Plzenisky kraj?

(Vyberte prosim pouze jednu moZznost)

a. Rekreace d. Skola
b. Navstéva znamych e. Jiné:
C. Prace
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