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Podpora maloobchodniho prodeje regionalnich
potravin

Support of regional foods in retail

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva vyhodnocenim nabidky a prodeje regionalnich potravin
vV maloobchod&. V prvni ¢asti prace jsou uvedeny obecné informace o maloobchodnim
podnikani, jeho p¥inosu pro ekonomiku, jeho soucasné situaci v Ceské republice a o vlivu
nadnarodnich spole¢nosti na tuto situaci. Prace dale pojednava o soucasném stavu potravin
na Ceském trhu s diirazem na potraviny regionalni, jejich znaceni, kvalité a nabidce na trhu.
V praktické €asti jsou zkoumany moznosti prodeje regiondlnich potravin, jejich rozsifeni
ve sféfe maloobchodu, povédomi spottebitelll o téchto potravinach a jejich zdjem o né. Je
zde prestavena sit’ maloobchodnich prodejen, kterd se zaméfuje na prodej regionalnich
potravin a je provedena analyza konkrétni prodejny z této sité. Tato prodejna je pak
porovnavana s dal§imi prodejnimi misty regionalnich potravin. Zavérem prace je souhrn
doporuceni, které by vedly ke zlepseni prodeje regionalnich potravin a je vyhodnocen

jejich ptedpokladany vyvoj do budoucna.

Kli¢ova slova

Maloobchod, marketing, zakaznik, zbozi, trh, podpora prodeje, region, supermarkety,
regionalni potraviny



Summary

This diploma thesis deals with the evaluation of the offer and sales of regional foods and
products in retail. The first part contains general information about the retail business, its
contribution to the economy, the current situation in the Czech Republic and the influence
of multinational companies in this situation. The thesis also discusses the current state of
foods on the Czech market with an emphasis on regional foods, their labeling, quality and
supply on the market. In the practical part, there are examined possibilities for sales of
regional food, its expansion in the retail sector, consumer awareness of these foods and
their interest in them. There is introduced network of retail stores, which focuses on selling
regional foods and there is conducted an analysis of particular shop of their network. This
shop is then compared with other regional food sale sites. As a final part of this work, there
is a set of recommendations that would lead to an improvement in sales of regional foods
and it is evaluated their projected into the future.

Key words

Retail, marketing, customer, goods, market, support of sales, region, supermarkets,

regional foods
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1.Uvod

S vybérem potravin se setkavame dnes a denné€, ovliviiujeme tim nase zdravi,
v zivoté Cloveka, tak se dnes spotiebitelé vice nez diive zacinaji zajimat o ptivod potravin,
jejich slozeni, jejich tradici, zda jsou vyrobeny v souladu s Zivotnim prostiedim. Tak pro
prodejce Casto nastavaji nové, diive nevidané situace a pozadavky. Je to vSak pro né i
Sance, Sance pro malé a stfedni regionalni péstitele a vyrobce potravin, pro jejich region,
pfedstavuje to pro né¢ moznost pfitdhnout zdkazniky praveé na tradi¢ni regionalni vyrobky.
Tento trend otevira cesty pro malé a stfedni farméfe a vyrobce potravin, ktefi tak mohou
snadnéji a vyhodnéji prodat svou produkci na farmarskych trzich, ve specializovanych
prodejnach nebo prodejem ze dvora. Tim tak snizuji svou zavislost na velkoodbératelich,
kteti si mohou klast nesmysIné a tézko splnitelné podminky. Pro spotiebitele to pfinasi

moznost, jak se dostat ke kvalitnimu ovoci, zelenin€, mléku a vyrobki z néj, masu apod.

Regionalni a ¢eské potraviny maji velky potencial a mohly by tak nastartovat novou
éru, kdy by zakazniky nebyl klaman, kdy by dostal opravdu to, za co si zaplatil. Oproti
velkym zahraniénim a tuzemskym dodavatelim piindsi tento trend malym a stfednim
podnikiim vyhodu zvlasté¢ v tom, Zze mohou zapusobit piedevSim osobnim pfistupem
k zakaznikovi, coz je v dneSni dobé neosobnich nakupt v obchodnich fetézcich piijemna

zmeéna.

2. Cil a metodika

2.1 Cil

Hlavnim cilem mé diplomové prace je najit nové a lepsi zplsoby, které by
podpotily prodej regionalnich potravinaiskych produkti v maloobchodnim sektoru. Jelikoz
je maloobchodni trh patefi ekonomiky regiont, je velice dulezité dbat na jeho dobry chod.
Je protichidnym opatfenim proti globalizaci a je pomoci n¢j zachovédvana tradice,
originalni receptury a identita kraji. Jednim z dil¢ich cili prace je analyza vybrané
maloobchodni prodejny, kterd je zamétfena pravé na prodej regiondlnich produktt. Pro

tento cil byla vybrana prodejna ze sit¢ Sklizeno v Praze v Karlin€é. Vystupem diplomové
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prace bude série doporuceni, kterd by méla mit zlepSujici u¢inek na prodej regionalnich

potravin.

2.2 Metodika

Prvni faze této diplomové prace spociva v prostudovani sekundarnich dat v podobé
odborné literatury, internetovych zdroji, odbornych c¢lanki, vyzkumii renomovanych
agentur a dalSich publikaci, které souvisi s tématem. V této Casti dojde k vysvétleni
zékladnich pojmu, které se tykaji maloobchodni ¢innosti, také zde bude sledovan vyvoj
malych a stiednich podnikii vramci Ceské republiky. Bude zde rozebran vliv
nadnarodnich obchodnich fetézci na tyto podniky, spotiebitele, jejich dodavatele,

regionalni ekonomiku a na maloobchod celkové.

Druh4 ¢ast diplomové prace se bude tykat hlavné situace ¢eskych a regionalnich potravin

na ¢eském trhu. Budou zde porovnavany sekundarni a primarni data.
Jako primérni data poslouzi terénni pruzkumy jednotlivych prodejnich mist potravin a to:

e Prodej ze dvora
e Farmafské trhy
e Farmaftské prodejny

e Obchodni fetézce

Bude zde zkoumana nabidka potravin, zplisob prodeje, znaceni potravin, umisténi
prodejen a jejich provozni doba. Déle bude rozebrano znaceni potravin, jeho znalost

zakaznikem, jestli n¢jak zakaznikovi pomaha v orientaci.

Bude také provedena analyza maloobchodni prodejny Sklizeno v Karlin€, kterd se
specializuje na prodej regionalnich potravin a funguje na zékladé franchisingové

spoluprace.

Dale bude proveden kvantitativni vyzkum z hlediska spotiebitelskych preferenci a
pro hlubsi pochopeni této problematiky bude doplnén kvalitativnim vyzkumem v podobé
nestandardizovanych rozhovort s riznymi vékovymi skupinami spotfebiteld a s nékterymi
provozovateli farmaiskych trzist, farmaii ze dvora a majitelem farmaiské prodejny.

Nestandardizované rozhovory byly zvoleny proto, Ze zde mohou vyplynout zajimavé
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nazory na to, pro¢ se spotiebitel o tento druh potravin zajima nebo ne. Z rozhovort byly
V praci pouzity pouze vybrané pasadze. Rozhovory probihaly v hlavnim mésté Praha a ve

mésté TrebiC v kraji Vysocina.

Na zaklad¢ vyhodnoceni terénniho vyzkumu prodejnich mist regiondlnich potravin a
dotaznikového Setfeni budou vypracovana doporuceni, kterd by podpofila prodej

regionalnich potravin.

3. Literarni Cast
3.1 Malé a stiedni podniky

3.1.1 Obecné o malych a stfednich podnicich

Malé a stfedni podniky jsou nedilnou souc¢asti nasi ekonomiky. Celkové zastoupeni
malych a stfednich podniki ze vSech firem je 99,85%. Neni tak divu, Ze se na tvorb¢
hrubého doméciho produktu podili z vice nez 37%, na vykonech a pfidané hodnot¢ vice

nez z 50% a podporuji zamé&stnanost a to az z 60% (Vochozka, Mulag, 2012).

Pro podnikatele znamenaji malé a stéedni firmy prostor pro seberealizaci, iniciativu
a také funguji jako jejich zdroj obzivy. Jejich podnikatelské rozhodovéani je silné
ovlivitovano zodpovédnosti, protoZze podnikaji na vlastni UcCet, takZe jakykoliv omyl ¢i
Spatné rozhodnuti pro n€ mize znamenat ztratu. Proto mivaji tito podnikatelé silnou vnitini
motivaci. Maly podnikatel nemivd moznost uniknout nékam jinam. V regionu, kde
podnika, také zpravidla bydli, jeho ¢iny ovliviiuji okoli a i on sdm je okolim ovliviiovan.
Tésnym provazanim malych a stfednich firem s danymi regiony dochazi k jejich ptisobeni
na aroven obyvatel regionu, dotvareji urbanizaci mést a vesnic. Podle toho v jakém stavu
je region, mizeme odhadovat bud’ dobrou, nebo Spatnou uroven malého a stfedniho

podnikani (Vochozka, Mula¢, 2012).

K podnikatelskému uspéchu tedy musi mit podnikatel motiv a také jisté
pfedpoklady k podnikéni, ale to vSak samo o sobé neni dostatecné. K opravdovému

uspéchu musi mit také znalosti z oblasti podnikani. Ty se mlZe naucit nebo je ziskat praxi,
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pficemz cesta pokusii a omyll byva o dost drazsi a zradn€j$i nez osvojeni si zakladi

podnikani z odborné literatury (Vochozka, Mula¢, 2012).

3.1.2 Historie

Podnikatel je vyraz pochazejici z francouzstiny, ptivodnim vyznam tohoto slova byl
prosttednik nebo zprostfedkovatel. Toto odpovidalo realité, podnikatel v tehdejsi dobé
zprostiedkovaval obchody. Pozd¢ji se obchodni aktivity rozsifily i o zprostiedkovani
dodavek pro vladu. Ze je s timto typem podnikani spojeno riziko uz bylo ziejmé v 18.
Stoleti, podnikatel se tak odliSil od rentiéra. Podnikatel je osoba, jez uskutectiuje urcity
projekt, ktery je spojen s uspéchem ¢i moznym neuspéchem, ktery sama na sebe nese
osoba podnikatele. Rentiér naopak poskytuje kapital a ziskava za néj zaplaceno pomoci
urokd. Podnikatelsky uUspéch je zcela jisté ovliviiovan schopnostmi podnikatele
(iniciativou, ndpaditosti, aktivitou). Pozdé&ji ve 20. stoleti se ptipojuje dalSi schopnost,

ktera je spojena s obchodovanim a to je inovatorstvi (Veber, Srpova, 2012).

3.1.3 Pojem podnikani

Pojem podnikani v posledni dobé& najdeme vysvétlen v kazdém bézném slovniku, ale jeho

interpretace neni tak jednoduchd a ¢asto se 1i8i podle pohledu:

wEkonomické pojeti - podnikani je zapojeni ekonomickych zdrojii a jinych aktivit tak, aby

se zvysila jejich puvodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvareni pridané hodnoty.

Psychologické pojeti - podnikani je cinnost motivovand potiebou néco ziskat, néceho
dosahnout, vyzkouset si néco, néco splnit. Podnikani v tomto pohledu je prostredek

Kk dosazent seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na vlastni nohy apod.

Sociologické pojeti - podnikani je vytvarenim blahobytu pro vsechny zainteresované,

hledanim cesty k dokonalejsimu vyuziti zdroju, vytvarenim pracovnich mist a prileZitosti.

Pravnické pojeti - podnikdanim se rozumi soustavnd cinnost provadéna samostatné

podnikatelem viastnim jménem, na viastni odpovédnost za ucelem dosazeni

zisku. (dlouhodobého a primereného)“ (Veber, Srpova, 2012).
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Ze vSech riznych definic bychom toto mohli povaZovat za zakladni rysy podnikani:

e | Cilevédoma cinnost
o [niciativni, kreativni pristupy
e Organizovani a Fizeni transformacnich procesii
e Prakticky prinos, uzitek, pridana hodnota
e Prevzeti a zakalkulovani rizika neuspéchu
e  Opakovani, cyklicky proces*“ (Veber, Srpova, 2012).
3.1.4 Definice malych a stfednich podniki
Ve svété doposud neexistuje jednotna, vSeobecné piijimand definice malych a
sttednich podnikli, v kazdé ekonomice tak muizeme najit né&jaky rozdil. S rozdilnym
vykladem se mizeme setkat dokonce i v ramci jedné zemé, kde si jej vykladaji ufady podle
jejich thla pohledu (jinou definici méa Evropska unie, jinou Cesky statisticky tfad, jinou
napt. EUROSTAT nebo CSSZ — Ceska sprava socialniho zabezpe&eni) (Staiikova, 2007).
Mal¢é a stfedni podniky lze kategorizovat dle rGznych kritérii, které maji jasnou
vypovidaci schopnost a daji se pouzit na toto rozdéleni. NejcastéjSim kritériem rozdéleni
malych a stfednich podnikl byva vétsinou jejich velikost. Velikost miiZzeme chapat jako
pocet zaméstnancl, vySe ro¢niho obratu nebo celkova vySe aktiv daného podniku
(Stankova, 2007).
Evropska unie vymezuje:

Stiredné velky podnik

Je takovy podnik, jenz zaméstnava 50 a vice, ale mén¢ nez 250 osob a jejichz ro¢ni
obrat nepfesahuje 50 milionti EUR, a/nebo jejichZ bilanéni suma ro¢ni rozvahy

nepiesahuje 43 miliontt EUR (Evropska komise, 2006).
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Maly podnik

Zameéstnava méné nez 50 osob a jejich roCni obrat a/nebo bilan¢ni suma ro¢ni
rozvahy neptesahuje 10 milioni EUR. Pro obé tyto formy plati stejna pravidla z hlediska
vlastnictvi podniku a to, ze ,,vlastnikem spolecnosti nesmi byt jiny subjekt viastnici vice jak

25 % zdkladniho kapitdlu spolecnosti* (Evropska komise, 2006).

V ramci kategorie malych a stiednich podnikii mizeme nalézt i mikropodniky.
Mikropodniky jsou vymezovany jako podniky, které zaméstndvaji méné¢ nez 10 osob a
jejichz ro¢ni obrat a/nebo bilanéni suma ro¢ni rozvahy neptfesahuje 2 miliony eur

(Evropska komise, 2006).
Toto rozdéleni miiZeme shrnout do nasledujici tabulky

Tabulka €. 1 - kategorizace podnikli

Kategorie Pocet Ro¢ni  bilan¢ni
podniku zamg&stnancl Rocni obrat suma

Stredni <250 <= 50 mil. Eur |<=43 mil. Eur
Maly <50 <= 10 mil. Eur |<=10 mil. Eur
Mikropodnik <10 <=2 mil. Eur |<=2mil. Eur

Zdroj: (Evropska komise, 2006).

Pficemz jako primarni ukazatel pro uréeni kategorie podniku je pocet zaméestnancti
a mezi zbylyma dvéma ukazateli si miize podnik vybrat. Tento vybér je zde hlavné proto,
ze podniky, které se zabyvaji obchodem a distribuci maji zpravidla vy$si obrat nez ty ve
vyrobnim sektoru.

Ministerstvo primyslu a obchodu pouziva stejnou definici jako Evropska komise,
ale definice Eeského statistického tfadu a evropské komise se zde lehce 1isi. Podle CSU je

maly podnik definovan jako podnik, ktery ma do 20 zaméstnanci a stfedné velkym podnik

je ten, ktery ma do 100 zaméstnancti (Vochozka, Mulag, 2012).
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3.1.5 Zakladni rysy malych a stfednich podniku

MSP jsou charakteristické zejména piehlednou a jednoduchou fidici a organizaéni
strukturou, jenz umoznuje piimé vedeni a kontrolu. Diky jednoduchosti obou struktur jsou
Vv MSP nizsi naklady na vedeni firmy a také dochazi k nizké mife byrokracie. Zejména pak
vV malé firmé ma casto jeji majitel osobni kontakt se vSemi zaméstnanci. Osobni kontakt
zde vznika Casto uz pfi piijeti zaméstnance, protoze malé firmy nemivaji personalni
odd¢leni, které by se o toto staralo. Vyhodou osobniho kontaktu pro zaméstnavatele je
predpoklad k vétsi zainteresovanosti a vétsi vnitfni motivaci zaméstnance. Jako dalsi
vyhodu malych a stfednich podniki miizeme uvést centralizaci fidicich rozhodnuti v rukou
podnikatele, to se pak odrazi ve vysoké flexibilité, rychlosti reagovani (Vochozka, Mulag,
2012).

Schopnost rychle reagovat a ptizptisobovat se je velice dilezitd, umoznuje splinovat
pozadavky zakaznikd, které v mnoha ptipadech znaji a tak v piipad¢ zmény poptavky jim
vyjdou vstiic a tim si je i udrzi. Znalost zakaznika je pro né stéZejni. Také se snadnéji
specializuji na vyrobky nebo sluzby, které z hlediska efektivity nejsou pro velké podniky
vyhodné. Schopnost pfizplisobit se je do jisté miry déla odolné proti hospodarské recesi.
Malé a stfedni podniky jsou tak bezpochyby dynamickym prvkem ekonomiky (Veber,
Srpova, 2012).

Malé a stfedni podniky ale neoplyvaji jen vyhodami, maji také svoje nevyhody,
mezi jednu z téch hlavnich patii pravé jejich velikost. Z hlediska vyrobnich kapacit maji
jen omezené moznosti k ziskani vétSich zakéazek. Také je pro né téz8i ziskat zdroje
financovani a maji tak jen omezené prostiedky na reklamu a propagaci. Déle nemohou
provadét rozsahly veédecko-technologicky vyvoj z hlediska jejich vysoké nakladovosti,
ktera nemohla byt pokryta vlastnimi zdroji. Z hlediska zaméstnancli nemaji uzce zaméfené
specialisty, proto vétsinou je od pracovnikli vyZadovana vSeoborova kvalifikace. Naptiklad
majitel firmy v pozici feditele by mél umét ovladat jak manazerské, tak obchodni
dovednosti, ¢asto pak dochazi k potlaceni pravé manaZerskych ¢innosti a miize vzniknout
zmatek, také jsou tito lidé velice Casto Casové pretézovani. Malé a stfedni podniky jsou
vice zranitelné vzhledem k negativnimu externimu plsobeni, coz muize byt napiiklad
nafizeni vlady, které ptimo ovliviiuje jejich ¢innost, nemaji pak mozZnost se zamé&fit na

jinou, protoZze Casto v MSP byva jedna hlavni ¢innost a vedlejS§ich minimum. Dalsi
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ohrozeni je tu zhlediska interniho, které muize znamenat napiiklad onemocnéni
hned zastoupit. Atraktivitu malych a stfednich podnikli coby zaméstnavatele miize snizovat
moznost nizsiho platového ohodnoceni, méné zaméstnaneckych vyhod, kdyz je to potieba,
tak byt v praci, aby byla splnéna zakazka, malé nebo zadné investice do preskolovani a
vzdélavani zaméstnancii a nizké vyhlidky na kariérni postup. MSP také nemaji tak velkou
vyjednavaci pozici na trhu a jsou vice zavislé na dodavatelich a zakaznicich, nez velké
podniky. Vyse zminéné vyhody a nevyhody jsou spiSe obecné, protoze ty skutecné se
odvijeji také od dalSich faktorti a to — v jakém odvétvi se podnik nachazi, jaké mé podnik

zdroje, jaka je konkurence apod. (Veber, Srpova, 2012).

3.2 Vyvoj malych a stirednich podnikii v CR
V MPO

Graf 1 lze pozorovat zmény v poctech MSP v letech 2001 az 2013. V roce 2013
sice celkovy pocet MSP oproti pfedchozimu roku lehce poklesl, presto mizeme sledovat
Vv prib¢hu let trend postupného ristu. Kazda vyspéld ekonomika obsahuje jako nedilnou
soucCast malé a stfedni podnikatele, vzdyt’ u nas tvofi celych 99,83% z celkového poctu
podnikii. A v ekonomikach po celém svét¢ mivaji zastoupeni vzdy z vice jak 95%

(http://www.mpo.cz/dokument151050.html, 2013).

Graf ¢&. 1 - Vyvoj aktivnich subjektd MSP v CR v letech 2001 — 2013
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Zdroj:Vlastni zpracovani na zéklad¢ dat z MPO
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Podle udaji Ceského statistického Gfadu vykazovalo podnikatelskou &innost k 31.
12. 2013 v Ceské republice celkem 1 124 900 pravnickych a fyzickych osob (s podtem
zamé&stnanci 0-249), fyzickych osob (s po¢tem zaméstnanct 0-249) bylo 869 297 a
pravnickych osob (s poctem zaméstnanctu 0-249) bylo 255631. Oproti roku 2012 doslo u
pravnickych a fyzickych 0sob k poklesu 0 18 318 podnik
(http://www.mpo.cz/dokument151050.html, 2014).

3.3 Ekonomicky prinos malych a stfednich firem

3.3.1 Protipdol monopoli

Malé¢ a stiedni firmy predstavuji nezastupitelnou pozici ve struktuie
podnikatelskych subjekt. V dobé, kdy svét je témét pohlcen globalizacnimi tendencemi,
protipolem pravé téchto spolecnosti. Svadi s nimi ovSem tézky boj a jsou jimi neustale
vytlacovany z trhu, ale jejich velikost jim umozinuje se rychle adaptovat na nové podminky
a mohou se tak dale rozvijet. Mohou se totiz zaméfit na individudlni pfani zédkaznikl a
vyhovét tam, kde velky podnik nemuze, pfindsi na trh spousty drobnych inovaci. Je pro né
mozné zaméfit se na okrajové oblasti trhu, které pro velké podniky nejsou dosti zajimavé.
Existuje i bezpocet malych a stfednich podnikd, které funguji a spolupracuji s velkymi
firmami jako jejich subdodavatelé, neni neobvyklé, Ze velké firmy bézné€ ziskavaji az 60%

potiebnych surovin, souéasti, produkti od svych subdodavatelti (Veber, Srpova, 2012).

3.3.2 Koncepce LEAN a vyhody malych a stiedni firem

Vyraz LEAN oznacuje zeStihleni, jsou to snahy o Gspory a také se jedna o zaméteni
se jen na podstatné véci. Malé a stiedni podniky maji k této koncepci blizko, protoZe jejich
¢innosti jsou mén& narocné na suroviny a potfebnou energie, také maji méné rozsahlou
administrativu nebo vyuZivaji na rizné ¢innosti, na které se nespecializuji, outsourcing.
Tyto faktory by mély znamenat pro malé a stiedni firmy fadu moznych tspor a vyhod

(Ketkovsky, Valsa, 2012).

-19-


http://www.mpo.cz/dokument151050.html

Zde si uvedeme nékteré z nich:

,,Dovoluji dosahovat konkurencnich cen i pri vyrobe v malych sériich, kdy neni mozné

vyuzit prinos z ekonomiky rozsahu

Mnohem citliveji mohou reagovat na potieby trhu a zmény ekonomickych podminek

(nemaji tak vyraznou ekonomickou a vyrobni setrvacnost)

evvric

Kapitalova narocnost na jedno pracovni misto je casto mnohem nizsi* (Veber, Srpova,

2012).

3.3.3 Nevyhody malych a stiednich firem

Jak jiz bylo zminéno, tak podnikani v sektoru malych a stfednich podnikt s sebou
prinasi jisté moznosti, které 1ze vyuzit jako vyhody, tento sektor se také za posledni roky
t&$1 pozitivnimu ristu. Jsou tu vSak faktory, které kladou omezeni pravé malym a stfednim

firmam:

., Maji mnohem mensi ekonomickou silu, v rade pripadui obtizny pristup ke kapitdlu a tim i

omezujici moznost rozvojovych kapacit

Maji slabsi pozici ve verejnych soutéZich o statni zakazky

A priori jsou vylouceny z podnikani, kde je treba velkych investic

Nemohou si bézné dovolit zaméstnavat spickové védce, manazery, obchodniky

Prestoze jsou malé a stiedni firmy casto nositeli vysokého poctu inovaci, obvykle se jedna

o inovace nizsich radu
Nejsou schopny plné monitorovat a zejména vyuzivat existujici dostupné znalosti

Mohou byt ohrozZeny chovanim velkych, casto nadndrodnich firem a obchodnich retézcii

prosazujicich dumpingové ceny “ (Veber, Srpova, 2012).

Rostouci pocet a zmény pravnich ptedpisii 1 dodrzovani piislusnych spravnich aktt

klade na podnikatele nemalé pozadavky atd. (Veber, Srpova, 2012).
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3.4 Vyznam a podpora malych a stifednich podnikii

Pro narodni hospodafstvi a pro jednotlivé regiony maji malé a stfedni podniky
veliky vyznam. Podniky tohoto typu se rozviji v ramci daného regionu, jsou s nim
podnikatelsky a spolecensky spjaty a tim penize zlistdvaji na jednom misté a ve statu.
Proto, kdyzZ se uvazuje o ekonomické podpofte regionu, tak je dobré se zaméfit na podporu
pravé malych a stfednich podnikd. Jsou diilezité z hlediska socidlni a spolecenské stability
jelikoz hraji vyznamnou roli pfi tvorbé pracovnich mist. Casto se tak stava, pokud velky
podnik propusti vice zaméstnanct, tak ti pak smétuji pravé do této sféry podnikani. Bud’
sami za¢nou podnikat, nebo je malé a stiedni podniky mohou zaméstnat (Veber, Srpova,

2012).

Mal¢ a stfedni podniky zvysuji také atomizaci trhu, coZ napomaha ekonomickému
systému pfiblizit se podminkam, které panuji v dokonalé konkurenci. Vice podniki, vice
nabidek, vétsi konkurencni boj, spottebiteli to zaruCuje veétsi moznosti z hlediska vybéru a
kvality. Statu to pak zarucuje prevenci proti dopadim ekonomické recese. Kdyz dojde ke
krachu velkého podniku, tak skokové vzroste nezaméstnanost, protoze se propusti veliky
pocet zaméstnancl, u malych a stiednich podnikil k tomuto nedochézi tak drastickym
zpiisobem. Investice pravé do tohoto sektoru podnikani se statu vrati v podobé zvySeni
HDP, zvySeni zaméstnanosti, zvySeni ekonomického blahobytu regionu apod.

(http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ckta090307.doc, 2013).

Graf &. 2 - Vyvoj po¢tu zaméstnanctt MSP v CR v letech 2001 — 2013
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Zdroj:Vlastni zpracovani na zéklad¢ dat z MPO
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Graf &. 3 - Podil zaméstnancti v MSP na celkovém poétu zaméstnanci v CR (v %) v letech

2001 - 2013
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Zdroj:Vlastni zpracovani na zéklad¢ dat z MPO

Jak muzeme z grafti vidét, tak zajem o podnikdni ve sféfe malych a stiednich podnikt
v CR je. Do roku 2007 zde stabilné rostl polet zaméstnancii, poté za¢al v disledku
ekonomicke recesi klesat. Ta zptisobila, Ze musely podniky provadét usporna opatieni a tak

propoustély zaméstnance.

Z diivodti vyse uvedenych je podpora malého a stiedniho podnikani je v Ceské republice
zakotvena v zakoné¢ ,c¢. 47/2002 Sb. o podpore malého a stredniho podnikdni*
(http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=53001&nr=47~2F2002&rpp=15#I

ocal-content, 2013)

Podpora dle tohoto zikona se tyka:

o, Projektii zamérenych na investice

e Hospoddarske a technické poradenstvi

o Vytvareni novych pracovnich mist

e Zavedeni systéemii zajistujicich zvyseni kvality produkce

e Rizeni podniku
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o Vyuziti sluzeb podporujicich zvySeni konkurenceschopnosti a dalSich* (Veber,

Srpova, 2012).

Podpora miize byt formou dotace, snizenim urokové sazby uvéru, zarucenim se,
muze to byt finanéni piispévek nebo ndvratnd finanéni vypomoc. Timto stit pomdha
rozvoji podnikani v ptipad¢, Ze subjekt nema dostatecné financni prostiedky nebo by se za
n&j nikdo nezaru¢il. Podptirné programy, které jsou schvélené vladou Ceské republiky,
jsou uskute¢novany hlavné Ministerstvem primyslu a obchodu a také Ministerstvem pro

mistni rozvoj (Veber, Srpova, 2012).

3.4.1 Koncept podpory na obdobi 2014-2020

Jedno obdobi podpory malého a stiedniho podnikani jiz skoncilo a mélo pozitivni
odezvu, ted’ nastava obdobi dalsi, které snad bude mit stejny uspéch. V obdobi 2007-2013
mohla ziskat CR az 725 miliard korun. Podpora malych a stfednich podnikatelti bude
vV programovém obdobi 2014-2020 klast ddraz na to, aby byla posilena jejich
konkurenceschopnost a ekonomickd vykonnost. Zaméteni bude zejména na vytvareni a
rozsifovani inovaci a novych technologii.
(https://www.szif.cz/cs/CmDocument?rid=%2Fapa_anon%2Fcs%2Fzpravy%2Fprv2014%
2F1406290520363.pdf, 2014).

Podpora malého a stiedniho podnikani bude zamérena na 7 hlavnich priorit:

e SniZzovani naro¢nosti podnikdni na zdroje energie (zateplovani budov, modernizace
el.rozvodul, vyuzivani alternativnich zdroju energif).

e Podpora exportu a zahrani¢niho obchodu (vetfejné zakazky v zahranici, financovani
a pojisténi exportu, pomoc s vyhledavanim partnerti pro spolupraci)

e Podptirné programy vzdélavani v oblasti technologii a pfirodovédy

e Podpora vyzkumnych a vyvojovych aktivit, které by malé a stfedni podniky
provadély sami, dale by také spolupracovaly s odbornymi vyzkumnymi
organizacemi (investice do laboratorniho a technologického vybaveni, nové
moderni produkty a technologie)

e Rozvoj a podpora inovac¢nich prostifedktl v podnikani

e Podpora do zacatki podnikdni — zejména financni
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e Celkové zlepSeni situace podnikatelského prostiedi v CR (snizovani zatéze ze
strany administrativy, pofadani soutézi o nejlepsi podnikatelsky zamér, koucing a

mentoring)

Cilem podpory pro obdobi 2014 je stanoveni jasnych priorit, které budou moci byt
rozvijeny podptrnymi nastroji, jako tomu byl v obdobi 2007-2013. Podpora ve smyslu,
zaruCeni se za Uvery, poskytovani uvérl, rizikovy kapital. Budou vyuzivany programy
COSME a HORIZONT 2020
(https://www.szif.cz/cs/CmDocument?rid=%2Fapa_anon%2Fcs%2Fzpravy%2Fprv2014%
2F1406290520363.pdf, 2014).

3.5 Soudasna situace maloobchodu v Ceské republice

Maloobchod byl vzdy povaZovan za regionalni prvek, ale dnes tomu tak jiz neni. V
poslednich né¢kolika letech geografie maloobchodu identifikuje proméiujici se strukturu
Ceské maloobchodni sité. Jako hlavni rysy této promény popisuje koncentraci a
nahrazovani malych prodejen velkoploSnymi maloobchodnimi formaty nadnarodnich
firem. Mira ekonomické koncentrace maloobchodu se podle udaji Rocenky ceského a
slovenského obchodu od roku 2008 méni jen minimalné. Podil deseti nejsilnéjSich
spolecnosti se pohybuje mezi 64 % - 66 % coz mizeme vidét i nadchazejici tabulce (Skala
a kol. 2010).

Tabulka ¢&. 2 - Podil obchodnich fetézci na trhu v CR v roce 2012

Spolecnost Prodejny Trzni podil
Schwarz CR Kaufland, Lidl 15,1
REWE Penny Market, Billa 13,5
Ahold CR Albert supermarket, Albert hypermarket 9,7
Tesco hypermarket, Tesco obchodni diim, 8,1

Tesco supermarket, Tesco Express
Tesco Stores

Makro Cash & Carry CR Makro 6,6
Coop Coop,Terno,Tuty, Jednota 6,5
Globus CR Globus 4,2
Spar CR Interspar, Spar, CitySpar 2,8

Zdroj: Incoma (http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1217&Ing=CZ&ctr=203, 2013)
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Z hlediska objemu trZzeb trhu v roce 2012 dominovala spoleénost Schwarz CR, pod
kterou spadaji obchodni fetézce Lidl a Kaufland s obratem 65,5 mld. K¢, na druhém misté
se umistila spolecnost REWE ktera vlastni Billu a Penny Market a dosdhla obratu 53,6
mld.. Nésledovalo Tesco Stores CR, které dosahlo obratu 51 mld. K& a za nim spole&nost
Ahold CR S obratem 44 mld.K¢
(www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1217&Ing=CZ&ctr=203, 2013).

Posledni studie spolecnosti Incoma ukézala, Ze stejné jako v poslednim roce byly
nejoblibengj$imi ndkupnimi misty pro nakup zejména trvanlivych produktii velké prodejny
obchodnich fetézci, zatimco preference malych obchodi klesaly. Z nejvétsi popularity se
muze téSit Kaufland, nasledovany Tescem a Albertem. Podle dotazniku provadénym
spoleCnosti Incoma je upfednostiiovani prodejen zavislé predevSim na §ifi sortimentu,
celkovou cenovou Urovni a mnozstvim nabizenych slev. Pravé slevové akce hraji ted’
velikou roli v preferencich zakazniku, tyto akce tahnout lidi do obchodt. Kdyz bude stat
néjaky produkt dlouhodobé pfijatelnou cenu, tak po ném nebude takovéa poptavka, ale
zvysi-li prodejce jeho cenu najednou a pak ho uvede v akci v piivodni nebo nepatrné nizsi
ceng, tak se zakaznik z obav z dals§iho zdrazovani pusti do nakupu. Pfitom se jedna pouze o
psychologicky tlak. S témito tfemi praktikami pracuji vSechny obchodni fetézce, nejvice
patrné je to u Kauflandu, ostatni presvédcujici taktiky fetézcii mohou byt lakéni zakazniki
ke koupi riznymi slogany, jako mozné divody uvadéji napt. Cerstvost a kvalitu potravin,
garantovany puvod potravin, oteviraci dobu, dostupnost automobilem. Zatimco nakup
trvanlivych potravin tak z drtivé vétSiny ovladaji velké prodejny, tak ndkup cCerstvych
potravin se za¢ina vracet zpét do malych obchodi, kde ¢asto byva personal 1épe vyskolen
ve zboziznalstvi  (http://incoma.cz/top-10-retezcu-2013-vetsi-sila-pro-zakazniky-nove-
vyzvy-pro-obchod-i-vyrobce/, 2014).

Urcit konkrétni stav maloobchodni sit¢ v konkrétnich méstech nebo krajich je
obecné obtizné, protoze jen né&kterda mésta a kraje si nechavaji délat takto zamétené
prizkumy. Timto nedostatkem tak vznikd mlZivd informace o situaci maloobchodu
v Ceské republice, neni zde moznost srovnani. Jedno z mést, které si pravideln& nechava
dé€lat prizkumy je Brno, nechava si je zpracovavat jiz od roku 1997. Z téchto prazkumi je

patrné, Ze stale roste velikost prodejen, roste jejich koncentrace a je zde také zjiSténa stale
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posilujici role nadnarodnich obchodnich fetézcti. Timto tak dochazi k tbytku malych a

stitednich podnikateld (Muli¢ek, Osman, 2009).

3.6 Supermarkety v Ceské republice

3.6.1 Vyvoj supermarketii v CR

Prvnim supermarketem v Cesku byla MANA holandské pole¢nosti Ahold v Jihlavé,
ktera byla oteviena 6.¢ervna 1991. Prvni hypermarket v Ceské republice byl slavnostné
otevien v roce 1996 na severnim okraji Brna. Ke konci roku 2005 se v CR jiz nachazi 190
hypermarketti, které jsou povazovany za hlavni ndkupni misto pro 36% nakupujicich.
Nové prodejny typu hyper a supermarketli se vétSinou situuji na okraje velkych mést, dale
je miZzeme najit kdekoliv, kde je k nim dobry pfistup automobilem, coZ nejCastcji byva
blizko vyznamnych silni¢nich taht. Tento trend ma vSak negativni dopad na mista, kde
nakupni centrum vznikne. Lokality, jez nebyly na takovy napor automobili, ktery vznika
po otevieni nakupniho centra konstruovany, se casto potykaji pravé s komplikacemi
V dopravé. Okraje mést vSak nejsou jedinou lokaci, na které se v posledni dobé zaméfila
vystavba nakupnich stfedisek. Hypemarkety a supermarkety miizeme stdle castéji nalézt
v centrech mést. Jejich provoz tak ovliviiuje blizké okoli, uz jen svym vzhledem mohou
pusobit v ptivodni zastavbé méstské ¢asti velice neptirozené. Jejich dalsi dopad je pak na
konkurenéni maloobchody, které nemohou soupefit s casto agresivnimi obchodnimi
praktikami. Maloobchod nemize vést cenovou valku s hypermarketem, takze mnohdy
dochazi k velkému odlivu zékaznikd, ktefi jsou orientovani zejména na cenu. Je tu ovSem
problém ceny a k ni odpovidajici kvalité zboZi, obchodni fetézce se velice asto snazi jit co
nejnize sndklady a to pravé na tukor kvality zboZzi. To jsme ostatné mohli vidét
v nedavnych aférach, kdy bylo zbozi v regdlech obchodnich fetézcli Casto ve velmi
Spatném stavu, mnohdy dokonce zdravotné zavadné. Na tyto praktiky tedy doplati jak
majitelé maloobchodi, ktefi ztraceji zakazniky, ale 1 samotni zakaznici. Obchodni fetézce
Casto argumentuji tim, Ze vytvareji nova pracovni mista a napomahaji tak ke snizovani
nezaméstnanosti. To, Ze nova pracovni mista vytvafeji, je sice pravda, ale také se musi brat
v uvahu jejich dopad na maloobchody a jejich dodavatele, kde maloobchodu klesne
poptavka a to negativné ovlivni pravé dodavatele. Neni tedy divu, ze nékteti mohou diky
tomu zkrachovat, coz nakonec tu nezaméstnanost jesté zvysi. Je také potieba zaméfit se |

na negativni dopad téchto obchodnich center. To, jak jsou ,,0zasné*, ndm sami ochotné
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prezentuji. Vytvareni husté sité¢ hyper a supermarketti tedy negativné ovliviiuje malé a
sttedni podniky a praveé v Ceské republice je nejhustsi sit’” obchodnich fetézcl ve stfedni
Evropé. Na jeden milion obyvatel zde piipada 16 hypermarketi. V sousednim Polsku je to
pouze 5 a v Mad’arsku 8 (Fuchs a kol., 2001).

Graf ¢. 4 — Vyvoj poétu hypermarketti v CR v letech 1997-2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani z podle dat Incoma Gfk(jedna se o odhad)

3.6.2 Principy fungovani supermarketi

Obchodni fetézce funguji jako nadnarodni korporace, takze jejich obchodni ¢innost
je zaloZena na jejich velikosti a schopnosti vyjednavat. Zamétuji se na globalni trh se
zboZzim, coZz jim miZe pfinést Gspory zrozsahu a nizké vykupni ceny zemédé€lskych
produktii, vyuzivaji oteviené hranice a moznosti volného pohybu zbozi. Vysoka
vyjednavaci schopnost jim umoziuje vytvaiet tlak na dodavatele a také jim umoznuje
celkem snadno ménit podminky, takze pokud jim piijde jeden dodavatel drahy nebo
jakkoliv jinak nevhodny, najdou si n&jakého jiného, v piipadé, ze jim nevyhovuje Zadny
tuzemsky, tak sdhnou po né&jakém zahrani¢nim, tak se mizeme 1 v sezoné zeleniny nebo

ovoce setkat s dovazenym zbozim (Hammond, 2012).
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Coz ma vliv jak na socidlni, tak ekonomické charakteristiky zemédélského odvétvi
a primdrni producenti se stali soutézicimi na globalnim trhu zavislymi na mezinarodni cen¢

produktu (Fuchs a kol., 2001).

3.6.3 Vyjednavaci sila obchodnich fetézcii

O obchodnich fetézcich zde mluvime jako o odbératelich. Stejn¢ tak jako
dodavatelé mohou odbératelé¢ znacnym zplisobem ovliviiovat odvétvi, kdyz se rozhodnou

tlacit na cenu nebo kvalitu. Svoji silu mohou demonstrovat napf-.:
Jsou koncentrovani a nakupuji ve velkém

Nakupovany produkt je standardizovany nebo nediferenciovany — to umoznuje

odbeérateliim snadnou zménu dodavatele a zvysuje konkurenci mezi podniky v odvétvi.
Nakupovany produkt neni vyznamnou polozkou (jejich obchod nestoji na jednom produktu)

Maji redlnou moznost vertikalni integrace do dodavatelského odvétvi (mohly by skupovat
podily v dodavatelskych firmdach a tak nad nimi ziskat vétsi kontrolu)“ (TICHA, HRON,
2002).

Jak uZ bylo zminéno, tak obchodni fetézce maji velkou kupni silu a na tom je také
zaloZen jejich hlavni princip fungovani, tuto silu vyuZivaji pravé viici svym dodavateliim a
snazi se tlacit cenu co nejnize. V této situaci zalezi na velikosti dodavatele a jeho pozici na
trhu, pokud obchodni fetézec neni jedinym nebo hlavnim odbératelem, tak nejsou tolik
ohrozeny jejich ekonomickou silou. Vysledkem tlaku na slabsi dodavatele je pak nizka
cena produktl, které se pak dobfe prodavaji, zejména pokud je zdkaznik orientovan

primarné na cenu (Hammond, 2012).

3.6.4 Cenova politika nadnarodnich obchodnich retézcii

Obchodni fetézce manipuluji s cenami nabizenych produktl nékolika zptsoby. Jako
zékladni strategii vyuzivaji zaméteni se na produkty bézné spotieby, coz je mléko, pecivo,
vejce. U téchto produkth casto mivaji obchodni fetézce ceny nizsi, nez za které je
nakoupily. Timto zptisobem a slibem vzdy nizkych cen lakaji nejvice potencionalnich
zakazniki. Slogan vzdy nizké ceny byva pouzivan nejcasteji pii otevirani novych prodejen.

Tato strategie slouzi nejen k ptilakani zdkaznikd, ale také k potlateni nebo zniCeni
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konkurence. Ve Velké Britanii se tato strategie nazyva ,,Predatory pricing®“. Nastoleni
nizkych cen znemoznuje malym stavajicim obchodim konkurovat a zaroven také
stanovuje bariéry pro vstup novych. Pro nadndrodni spolecnosti neni problém nizkou
cenovou hladinu udrzovat i po n€kolik let, dokud nedojde ke krachu malych obchoda

(Fuchs a kol. 2001).

Po eliminovani konkuren¢nich podnikli pak obchodni fetézce cenu zvysi, zdkaznik
jiz ale nema moznost nakoupit né€kde jinde. Studie provadéné v Americe prisly se
zajimavymi vysledky pfi zkoumani supermarketu Wall-mart. Tento obchod nabizel nizké
ceny u nejprodavanéjSich 1500 produktt a u téch dalsich 80 000 byly jeho ceny naopak na

vysoké trovni ziskovosti (Fuchs a kol., 2001).

Cely potravinovy sektor je tak naruSen cenovou nerovnovéhou - tato nerovnovaha
ovliviiuje celé zemédelstvi a jeho zpracovatelsky primysl, ovliviiuje producenty potravin,
jejich zpracovatele, prodejce, distributory a kone¢né i spotiebitele. Supermarketim se tak
ptizplisobuje vétSina sektoru a vznikd tak stabilni levna produkce pro velké mnozstvi lidi,
coz je jejich hlavni napli a zéroven 1 jejich cilem, ktery je orientovany hlavné na vysoké

trzby (Fuchs a kol., 2001).

3.6.5 Negativni dopad obchodnich Fetézci

3.6.5.1 Negativni dopad na dodavatele

Diky svému dominantnimu postaveni na trhu mohou hypermarkety svym
dodavatelim klast velmi tvrdé podminky. Pravé diky tomuto tlaku mnoho malych
dodavateli skon¢i krachem. Na tkor ceny se také snizuje kvalita prodavaného zbozi. Jako
nejbeéznéjsi praktiky obchodnich fetézcti mizeme uvést napi. vyzadovani ,,zalistovacich
poplatkt®, coz predstavuje jednorazovy poplatek v iadu desitek tisic korun za to, Ze je
uveden novy vyrobek do prodeje, povinnost prodavat zboZzi za ,,ak¢éni ceny* (pro nékteré
dodavatele to miiZe znamenat i prodej pod trovni vyrobnich nakladi, toto je samoziejmé
pro dodavatele z dlouhodobého hlediska neunosné), povinnost prvni dodavky zbozi

zdarma nebo financovani reklamnich kampani fetézct, které se pohybuji v fadu statisicli

korun (Fuchs a kol., 2001).
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Obchodni fetézce stanovuji pro své dodavatele urcité podminky. Mezi zékladni
podminky patii dodavky velkého mnozstvi produktli v nezménéné kvalité a v striktné
stanovenych terminech a to bez ohledu na okolnosti, jako je naptiklad vliv pocasi u
zeméedelskych produkti, jejich dodavani mimo sezonu, ¢i dodani dvojnasobného mnozstvi

zbozi pii akcich (Keller, 2001).

Co se tyce problému splaceni faktur, ten také neni vyjimkou u obchodnich fetézct,
nékteré splaceji faktury dokonce i po uplynuti sto dnti, nehled¢ na to, Ze trzby za dodané
zbozi se jim uz vratily. Dodavatel je tak ohrozen druhotnou platebni neschopnosti. Dale
muzeme zminit piipady, kdy za to, Ze se zbozi neproda, nenese riziko obchodni fetézec, ale
dodavatel, takze mu nezaplati za to, co se neproda nebo ho nuti k zpétnému odkupu. Podle
dodavatelti neni neobvyklé ani to, Ze museji ptispivat na vystavbu novych prodejen a to
pod hrozbou zruSeni smluvniho vztahu s obchodnim fetézce a tim padem kde ztraté
odbytisté. ,,Podle jednoho z prispévkii c¢asopisu moderni obchod, na vystavbu nového
supermarketu prispivaji dodavatelé castkou 10- 30 000 korun, u hypermarketi az 75-
130 000 korun* (Fuchs a kol., 2001).

Diky obchodnim fetézcim také dochdzi k naruSovani produkce regionalnich
potravin. Obchodni fetézce v prvopocatcich slibovaly a ubezpecovaly vefejnost, ze az 90%
zbozi v jejich nabidce bude pochézet z tuzemska, ale soucasna situace je zcela opacna.
Vzhledem Kk tomu, Ze jsou obchodni fetézce nadnarodnimi spole¢nostmi, tak ¢asto jejich
majitelé nuti provozovny téchto fetézcl odebirat zboZi z jejich matefské zemé&, navic se
v prodejnach muzeme ¢im dal tim Castéji setkat s privatnimi znackami. Tyto produkty
nejsou podrobeny takovym dodavatelskym podminkam jako vyrobky ostatnich dodavateld,
proto jsou levnéjsi a tim konkuruji ostatnim produktiim, ale nutno podotknou, Ze Casto
mivaji Spatny design, nemaji reklamu a casto jsou méné kvalitni, takze jedina jejich

vyhoda je v nizké cen¢ (Fuchs a kol., 2001).

Teémto praktikdm jsou vystaveni predev§im tuzemsti dodavatelé a prodejci, ktefi
nemohou velkym prodejnam konkurovat. Negativni dopad obchodnich fetézcti na lokalni
potravinaiskou sit’ je tak zcela evidentni. Na Slovensku se proto v roce 2002 rozhodli o
ustanoveni povinnosti obchodnich fetézcl odebirat ¢ast tuzemské produkce a jeji distribuce
V jejich sitich. Tento navrh ale diky tlaku Evropské unie a fetézct neuspél. Proto kdokoliv,

kdo se chce pustit do spoluprace s obchodnimi fetézci, by mél situaci zvazit, protoze
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stavajici legislativa at’ uz na Ceské nebo evropské urovni proti témto praktikdm nikoho

neochrani, nefesi je (Fuchs a kol., 2001).

3.6.5.2 Moznosti dodavatelu

Sila dodavatelt, ktera urcuje uspéch pii vyjednavani je zavisla na rfadé faktora, jez

vymezuji pozici dodavatell na trhu a jejich relativni vyznamnost.
Dodavatelé jsou silni pokud:
,Jsou koncentrovani

Produkt, ktery dodavaji je tak jedinecny a nenahraditelny, ze odbératelé nemaji moznost

alternativy.
Dodavky jejich produktii nejsou vazany na dodavky z jinych odvétvi

Maji realnou moznost vertikalni integrace do odvétvi, jehoz jsou dodavateli. Vyrazné tim

ohrozuji stavajici podniky a oslabuji jejich moznost vyjednavat
Odveétvi neni jedinym nebo nejdilezitejsim odbératelem jimi dodavanych produkti

Dodavatelé mohou svou silu demonstrovat zvysenim cen nebo snizenim kvality dodavanych

produktii nebo surovin® (Ticha, Hron, 2002).

Z toho plyne, Ze pokud dodavatelé¢ nejsou dostatecné velci a silni, tak by se méli
sdruzovat pomoci riiznych asociaci nebo spolecenstev, které by jim nékteré tyto vyhody
mohly umoznit a byli by tak vice odolni vi¢i natlaku obchodnich fetézct. V minulosti by

se dala vzit inspirace z cechtl.

3.6.5.3 Negativni obchodnich Fetézci dopad na ekonomiku

Pokles poctu pracovnich mist

Jednim z nejcastéjSich divoda a ospravedlnéni pro vystavbu prodejny obchodniho
fetézce byva pfislib a vidina vzniku novych mist. Realita je ale jind, kazda nova velka
prodejna ma na zamé&stnanost V regionu piesné opacny efekt. Mali obchodnici najednou

ztraci konkurenceschopnost, klesa o n¢ zdjem, klesaji jim trzby a oni tak musi propoustét
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zaméstnance. Tato situace Casto vede ke krachu téchto podnikatelti. DalSim negativnim
vlivem je, ze pracovni sila, kterou obchodni fetézce najimaji, ma velice nizkou kvalifikaci
a fetézce jim davaji nizky plat. Chovani obchodnich fetézci ke svym zaméstnancim je
také velice Casto kritizovano a nejsou zde vyjimkou piipady, kdy se nedodrzovali limity

ptrescastl, zaméstnanci neméli pravidelné prestavky apod. (Fuchs a kol., 2001).

V Americe probihala studie, ktera se zabyvala vlivem Wal-martu (mistniho
obchodniho fetézce) na zaméstnanost. Ze studie vyplynulo, Ze na jednoho piijatého
zam&stnance Wal-martu se Vv daném maloobchodnim sektoru propusti 1,4 jiného
pracovnika. Celkové¢ tak obchodni fetézec Wal-mart zvysil celkovou nezaméstnanost
v USA 0 2,7%. V Britanii byl efekt ztraty pracovnich mist v regionu v dusledku otevieni

nové prodejny supermarketu vyéislen na 276 (Fuchs a kol., 2001).
PoSkozovani spotiebitelii obchodnimi Fetézci

Od pocatku roku 2012 se potravinaiskd inspekce v nezvyklé mife setkava s
klamanim zdkazniki o vlastnostech nabizenych potravin. Tato klamani maji velké
mnozstvi mnoho podob. Ptipady se 1i8i dle zavaznosti, nékdy jde jen o pfehnanou reklamu,
ktera naldka zdkazniky na néjaky druh zbozi, ktery je ovSem hned vyprodan, ale nékdy se
muzeme setkat i s pfipady, které pfimo nebo nepiimo ohrozuji zdravi spotiebiteltd. U
zdravi ohrozujicich situaci se setkdvame hlavné s klamavym uvadénim data spotieby u
pultového zbozi, jde piedevSim o opakované pielepovani etiket, prodluzovani data
spotieby naptiklad u krajenych syri nebo prodej masa a masnych vyrobki po uplynuti 24
hodin od jejich nakrajeni
(http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1036150&docType=ART &nid=11913,
2014).

Dalsi negativni dopady velkych obchodnich fetézcu:
., Ubytek zpracovatelii a producentii potravin
Odliv penéz 7 mista

Ubytek obchodii* (Fuchs a kol., 2001).
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3.6.6 Regulace vystavby supermarketii

Rozhodnuti o povoleni nebo nepovoleni vystavby prodejny neni statem nijak
omezeno. V Ceské republice rozhoduji o téchto akcich sama mésta a obce, tim padem se
mizeme setkat s velice riznym vnimanim potencionalnich investorti a tak i S riznym
pfistupem k regulaci. Obchodni fetézce jsou stale vnimany jako velky investor, tim padem
1 jako ptinos kapitalu. Toto je lakadlem zejména pro mensi obce, kde se mimo jiné fetézce
podileji na zlepSeni dopravnich moznosti a infrastruktury. Tim padem je osud kazdé
maloobchodni sité ovlivnén rozhodnutim jednotlivych mést a obci. Ale bohuzel jsou tito
investofi sice rychlym, ale kratkozrakym feSenim. Mésta a obce by se méla spiSe zaméftit
na dlouhodoby rozvoj regionu pomoci podpory malych a stiednich dodavateld, tim by se
docililo stejného vyvoje, sice za delsi dobu, ale ptispélo by to stabilnimu ristu regionu

(Szczyrba, 2000).

3.7 Ekonomicka lokalizace protipdl globalizace

Koncept, ktery je protichidny ke globalizaci, Si dava za cil sniZovani zavislosti na
vzdalenych zdrojich surovin, které nejsou nutné dovazet a apeluje na ekonomickou
sobéstacnost regiond, zemi a komunit. Ma i1 vyhodu v Setrnosti k Zivotnimu prostiedi,
snizenim dopravy surovin ze vzdalenych kouti svéta se nebude spotifebovavat takové
mnozstvi paliva, nebude zapotiebi energie k uchovani nebo dozravani surovin.
Ekonomické lokalizace umoznuje lidem podilet se na rozhodovani, které¢ pitimo ovlivni
jejich zZivot. Navic neni globélni systém stabilni, t€Zko se kontroluje a fidi, takova mize

byt jediné lokalni ekonomika (Hines, 2010).

3.7.1 Lokalni potravinova sit’

Tento termin vychazi ze smérti zabyvajicich se ekonomickou lokalizaci, které
negativné hodnoti) zejména pievazujici nadnarodni distribuci potravin. Pro oznaceni
lokalni potravinové sité vyskytuje se n€kolik obdobnych termini znamenajicich vice méné
totéz. Lokalni potravinovy trh se da vyjadfit jako fyzickd a ekonomické aktivita, ktera
z vétSinové Casti probihd na vymezeném Uzemi a je ekonomicky, socidlné¢ a

environmentalné s timto izemim spjata (Hines ,2000).
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Vymezeni lokalnosti se mize rizné lisit podle toho, o co se jedna. Je nutné tesit
jednotlivé konkrétni ptipady, protoze kazdy region je jiny a tak vyzaduje jiné méfitko,
nelze to feSit zobecnénim. Jiné méfitko budou mit napiiklad okurky a jiné vyroba

automobilu (Hines ,2000).
3.7.2 Vyhody plynouci z podpory lokalniho trhu s potravinami

3.7.2.1 Penize zistavaji v regionu

Na jednu stranu ptinasi Globalizace jist¢ vyhody jako je rozvoj technologii, vytvati
konkuren¢ni prostiedi, ale vSe ma dvé strany mince, takze je spotiebitel 1 o néco ochuzen.
Nizké néklady, na které jsou ve velkoprodukci i v zahranicnim dovozu zaméfeni, pifinasi
pro spotiebitele nizké ceny a ty jsou urcit¢ lakavé, ale to, o co spotiebitel prichazi je
ovéieny puvod zbozi, jeho tradice. Tim, ze si kupuje potraviny odjinud, tak nepodporuje
svlj region, ktery tak ekonomicky sldbne. Pfitom tyto potraviny nemusi cestovat pfes pul
svéta a jsou Cerstvejsi. Mistni produkty jsou investici do budoucnosti, podporuji udrzitelny
rozvoj regionu, péstovani a chov ma vliv i na formovani krajiny (CENTRALA

CESTOVNIHO RUCHU - JIZNI MORAVA, 2012).

3.7.2.2 LepSi pristup k zakaznikiim

Cesky zakaznik, ktery je zvykly nakupovat potraviny v obchodnich fetézcich, které
je Casto nabizeji na hranici konzumovatelnosti, bez prokazatelného ptivodu, z pochybnych
surovin, je naucen koukat se hlavné na ceny. Ano, faktor ceny je sice silnym faktorem,

vvvvvv

potraviny si kladou za ddraz hlavné transparentnost, snazi se, aby spottebitel véd¢l, ,,co ji“,
kde co a jak bylo vyrobeno nebo vypéstovano, nabizeji tak mnohem osobitéjsi pfistup na
rozdil od zahrani¢nich véci z dovozu. Na to je dulezité se pfi jejich propagaci zaméfit a
zékazniky timto smérem popostrCit, sami pak poznaji, Ze jsou tyto potraviny uplné na jiné
urovni. Je dulezité tyto potraviny dostateéné a vyrazné odlisit od zahrani¢ni konkurence. U
koSe se zeleninou mohou byt napfiklad recepty a rady na jeji zpracovani, miuze zde byt
néjaky piibch o farmé, kde se péstuje, poptipade ochutnavky. I takové mali¢kosti dokaZzou
motivovat zakaznika ke koupi (CENTRALA CESTOVNIHO RUCHU - JIZNf MORAVA,
2012).

-34 -



3.7.2.3 Podpora turistiky v regionu

Regionalni vyrobky jsou vzdy spojeny s regionem, kde vznikly, proto jsou casto
vyuzivany pravé k propagaci daného regionu, k pfitazeni pozornosti a turisti. V dneSni
dob¢ se stavaji hodné oblibené poznavaci zajezdy, které se zaméiuji na kulturu jidla a zde
potraviny hraji prim. Farmy nebo trzisté, které nejsou jen ndkupnim mistem, ale mistem
pro relaxaci a poznani, mistem, kde se lidé mohou dostat do kontaktu pfimo s vyrobci a
farmafi, takovéto moznosti v obchodnich fetézcich neméme (CENTRALA CESTOVNIHO
RUCHU - JIZNI MORAVA, 2012).

3.7.2.4 Setieni Zivotniho prostiedi

Produkce potravin na jakékoliv Urovni je zavisld hlavn€ na zdrojich energie a téch
bohuzel ubyva. Pak se musi tato produkce néjak dostat od vyrobce k zakaznikovi,
Vv globdlnim méftitku se potraviny premistuji na obrovské vzdalenosti, tim dochazi
k ubytku pohonnych hmot a jejich spalovanim k zne¢istovani ovzdusi, intenzivnimu
stavéni infrastruktury, mnohdy pak dochédzi ke =zbytecnému odlesnovani krajiny,
znecist'ovani vody. Oproti tomu podpora lokalnich potravin tyto devastujici faktory snizuje

(CENTRALA CESTOVNIHO RUCHU - JIZNI MORAVA, 2012).

3.7.2.5 Cerstvost potravin a pestrost druhi

Lokalni produkce nabizi potraviny v jejich nejlepsi zralosti, mohou se prodédvat jen
nékolik malo hodin od sklizné. To zarucuje jejich Cerstvost a nezameénitelnou chut’, ovoce a
zelenina, které vyzralo na slunci, mize urcité nabidnout vice nez jeji sklenikova varianta.
Navic je to, co se zde vypestuje pro nas ptirozené z hlediska vyzivy. Regionalni producenti
na rozdil od obchodnich fetézct produkuji pestrou $kalu potravin, mtizeme zde objevit i
dlouho opomijené druhy jako je napiiklad tufin. PfevaZuje u nich zdjem o spokojenost
spotiebitele a ne jen vidina snadné trzby za pochybnou kvalitu (CENTRALA
CESTOVNIHO RUCHU - JIZNi MORAVA, 2012).
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3.8 Nakupni chovani spotiebitelt

3.8.1 Co ovlivituje nakupni chovani

Dtvod, pro¢ spotiebitel koupil ten konkrétni vyrobek, se da rozdélit do dvou
aspektl. Jako prvni je to diivod pro¢ vibec spotiebitel podnikne nakup, co ho k tomuto
aktu nasméruje, jaké mu z toho plynou vyhody. Druhy zkouma piimo rozhodovani tykajici
se konkrétniho vyrobku. Samotny nakup je az zakonceni celé tfady procest, které mu

predchazely (Koudelka, 1997).

Mozné rozhodnuti spotiebitele:

., Rozhodnuti, zda vitbec zbozi koupit

Rozhodnuti o tom, které nakupni stredisko navstivit

Rozhodnuti o navstéve urcitého obchodu

Rozhodnuti o nakupu urcitého mnozstvi zadaného zbozi “ (Vysekalova, 2011).

Vyse uvedené mozné diivody jsou jen zlomkem toho, co mize souviset s ndkupnim
chovanim, jsou do pouze mozné modely, skutec¢nost se mize uplné lisit, kazdy Cloveék je
jiny a sleduje rizné zajmy, nelze pfedpokladat, Ze se bude vzdy rozhodovat na zakladé
racionalnich divodld. VzZdy je ale proces rozhodnuti o koupi podobny procesu feSeni
problému. Nejprve dochéazi k ujasnéni, o co se vlastn¢ snazim, co je cilem, pak probiha
proces hledani informaci, kdyz mam dost informaci, tak se porovnavaji rizné varianty
podle urcitych kritérii a po vybéru idealni varianty se rozhoduje o koupi. I u jednoduchého

nakupu existuje hned n€kolik dimenzi, na jejichz zdklad¢ probiha nase rozhodovani.
3.8.2 Riizné modely nakupniho chovani:
Fishbeintiv model (model piredpokladané hodnoty)

Tento model je zaloZen tfech prvcich a je vném mozné délat kompromisy: V
rozsahu, vnémz znacka spliiuje vlastnosti produktu, nami stanovené a pozadované

vlastnosti produktu a nakonec samotné hodnoceni nami vybranych vlastnosti. Da se
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vyjadrit jako suma nazor na produkt a hodnoceni jednotlivych vlastnosti, vybira se ten
vyrobek, ktery ma pro nas nejvice dilezitych vlastnosti. Musi se stanovit vahy pro rozdilné
vlastnosti, pokud pro zakaznika nejsou vSechny stejné¢ dulezité. Jde vlastn€ o to, Ze ma
zékaznik urcitou pfedstavu o idealnim vyrobku a chce dé€lat co nejméné kompromist, ale

kompromisy déla (Vysekalova, 2011).

Na ptikladu s dyni to mize znamenat, Ze bychom chtéli dyni od lokéalniho péstitele,
druh hokaido do ceny 20 K¢/kg, ale nalezneme hokaido dyni, kterd nebude ¢eska nebo

bude Ceska, ale nebude hokaido nebo bude stat vice jak 20 K¢/Kg. Pak pravé rozhoduje, co

vvvvvv

V nasledujich modelech se chceme obejit bez kompromist.

Konjunktivni model

Tady musi byt splnény vSechny podminky zdaroven, kdyz si to uvedeme na
prikladu: Chceme si koupit ¢eskou dyni hokaido, musi byt splnéna podminka, ze je Ceska,

Ze se jedna o druh hokaido. Od téchto podminek se neustoupime (Vysekalova, 2011).

Diskonjunktivni model

jedna o dyni hokaido nebo ¢esky ptivod, bez ohledu na cenu (Vysekalova, 2011).

Ptedevsim duSevni vlastnosti ¢loveka hraji dalezitou roli v psychickych procesech,
které se tykaji ¢lov€ka a jsou to: vnimani, pamét’, pozornost. Tyto vlastnosti urcuji smér
naSeho zameéfeni, jejich prostfednictvim jsou ovliviiovany 1 projevy tykajici se naSeho
nakupniho chovani. Na vytvareni téchto vlastnosti maji vliv napiiklad vrozené dispozice,
které ovliviiuji vnimani nabidky a riznych forem marketingové komunikace, které plisobi
na nase spotfebni a nakupni chovani. Dalsi dispozice jsou ziskané béhem zivota, tyto
zkuSenosti a védomosti nam také pomahaji pti rozhodovani o ndkupu. Zptisob rozhodovani
o nakupu je do zna¢né miry ovlivnén i tim, co nakupujeme, o jaky druh nakupu se jedna a
co si od toho nékupu vlastné slibujeme. Proto si zde uvedeme jednotlivé druhy ndkupniho

rozhodovani pii riznych druzich nakupovani (Vysekalova, 2011).
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3.8.3 Druhy nakupt a nakupni rozhodovani

Extenzivni nakup

Tento druh nakupu je charakterizovan tim, Ze spotiebitel neni pfedem rozhodnut o
pocitaC. Spotiebitel si sam vyhledava informace, zjistuje detaily, porovnava mezi sebou
rizné alternativy a riizné vyrobce, je také ovlivnén reklamou. VSechny tyto ¢innosti mu

pak v kone¢ném dusledku pomohou s rozhodnutim (Vysekalova, 2011).
Impulzivni nakup

Jde o nakup, kde nejsou podstatné zadné racionalni podnéty. Jde o narazové podnéty, které
se tykaji vétSinou drobnych produktd, tyto produkty se pfili§ neli$i a nestoji za ndmahu
S detailnim zkouménim. Tyto podnéty jsou Casto ovlivnény dobrym umisténim produkti,
puvodné spotiebitel viibec nema v imyslu je koupit, ale kdyz je vidi, citi nebo mé4 moznost
je ochutnat, tak po nich sahne. Proto jsou u pokladen v obchodech umisténé cokoladové
ty¢inky, bonbony, zvykacky, cigarety, proto se potadaji rizné ochutnavky na pultech

s uzeninami a syry apod. (Vysekalova, 2011).
Limitovany nakup

Pro tento druh nédkupu je charakteristické, ze nakupovany produkt nebo znacku
pfimo nezname a vychazime z obecnych zkuSenosti pfi ndkupu zbozi podobného druhu. U
téchto produktd vime, ze s ristem jejich ceny roste i jejich kvalita. DalSim rozhodovacim
kritériem u téchto vyrobkli mize byt apel na Setrnost k zivotnimu prostiedi, pak
samoziejmé zalezi na jednotlivych spotiebitelich, jestli jsou ekologicky zaméfeni nebo ne.

Tyto apely jsou ¢asto podporovany reklamni kampani (Vysekalova, 2011).
Zvyklostni nakup

Zvyklostni nakup je, jak uz zjeho nazvu vyplyvd opakovany ndkup nami jiz
znamych produktt. Jde o navykové chovani, které je typické zejména pro bézné potraviny,

jako je pecivo, balena voda, mlééné vyrobky. Muze zde byt i spojitost s loajalitou k
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oblibené znacce. V rozhodovacim procesu nakupovani zde odpada hledani informaci a

porovnavani alternativ (Vysekalova, 2011).
3.8.4 Nakupovani v hypermarketech

Vyse jsme hovotili o tom, co v§e ovliviluje nase spotiebitelské chovani a zaroven
rozhodovani pfi nakupovani. Pfestoze se urcity zdklad da zobecnit, existuji odliSnosti, které
jsou zavislé na tom, kdo vyrobek nakupuje, o jaky vyrobek se jedna a do jaké kategorie
vyrobktll spada. Zde se nabizi teorie o nizké a vysoké zainteresovanosti pii nakupu, ktera se
zabyva tim, jak Glovék reaguje na rozsah nabidky v hypermarketech (tato nabidka v CR
predstavuje vice jak 12 000 polozek, v Americe je to vice jak dvojnasobek). Teorie hovoti
o tom, ze spotiebitel podvédomé rozdéluje zbozi do dvou skupin na zbozi o nizké a na
zbozi o vysoké zainteresovanosti. Zbozi, které povazuje za méné dilezité, tak 0 ném
zbytecné neptemysli, nakupuje je podle zvyku (zvyklostni ndkup), pokud by totiz o ném
rozhodoval peclivé, tak by nejspiSe ztratil rozum a ndkup by mu trval desitky hodin, kdyz
si vezmeme nabidku 12 000 polozek. V hypermarketu tak jde na misto, kde ocekava, ze
vyrobek najde, prohlédne si regdl, neporovnéva alternativy, vybira podle zvyklosti a podle
reklamnich sdéleni. PfremysSlenim se zabyva jen u zbozi, které povazuje za netradi¢ni, u
kterého mu muze hrozit néjaké riziko nebo k nému ma néjaky emociondlni vztah a tak
nelituje Casu, ktery vynaloZi na prozkoumdéni nabidky. Z hlediska zdravi to mohou byt
biopotraviny, potraviny, které obsahuji vysoky pocet ,.écek. U emocionalniho propojeni
se vétSinou jednd o konciky nebo zéliby, miizeme sem zatadit ndkup oble€eni, sportovni
vybava, drogerie atd. Dalsi zbozi, které do této kategorie patii je zboZzi, u kterého je vysoka
cena. U téchto tii typl pak spotiebitel hleda informace, porovnava alternativy stejné jako u

extenzivniho nakupu (Vysekalova, 2011).
3.8.5 Nakupni a spotiebni zvyklosti — vliv na nakup

Na to, jak néco soudime, plsobi také ptedchozi zkuSenosti a informace, ty
informace, o které jsme se jiz v minulosti zajimali a pfijali je, povazujeme za ptiznivejsi.
Casto se nam vybavuji spojitosti i1 s ostatnimi okrajovymi informacemi, které mohou

V nasem posouzeni konkrétni situace hrat vyznamnou roli. Svou roli hraje také piistupnost
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informaci na daném misté, které mame v danou chvili k dispozici. Toto v§e ndm pomaha

se rozhodovat (Vysekalova, 2011).

Neméli bychom zapomenout zminit vliv mista prodeje na rozhodovani o nakupu. Je
to pravé prostredi, které na nds plsobi emotivné, mize vyvolavat kladné, ale i negativni
dojmy a tim vyrazn¢ snizit ¢i zvysit potenciondlni moznost nakupu. Je to pravé misto, kde
dochazi k rozhodovani o koupi nebo nekoupi produktu. K tomu, abychom vyvolali
zejména pozitivni odezvu, je nutné pochopit a respektovat hodnotové systémy potieb
zakaznika. Dilezitost komunikace se zdkaznikem v misté prodeje, md na tuspéch
jednoznacny dopad. Misto prodeje je stale mistem, kde se zdkaznici neciti piesyceni

reklamou. Je dulezité, aby se z nakupovani pro zdkaznika v prodejné stala zabava, aby to

vnimal jako spoleéensky zazitek a aby zde uspokojil své touhy a pfani (Vysekalova, 2011).

Pro tyto ucely je vyuzivan merchandising, ktery by mél nakupujicimu navodit
emocionalné receptivni stav, ktery by vyustil k dychtivému nakupu. Jeho ucelem je
vytvoftit prostiedi, ve kterém by se nejen zboZi prodavalo, ale 1idé by si ndkupy v takovém
misté opravdu uzili. Obecné zndma definice merchandisingu je ,,zajistit spravné zbozi na
spravném misté ve spravny cas a za spravnou (akceptovatelnou) cenu® (VMysekalova,

2011).

Jednim ze zékladnich cild mechrandisingu je zvySeni doby, po kterou zdkaznik
sleduje urcity regal. Jestlize normalné zadkaznik sleduje dany regal 10 sekund, dobrym
merchanidisingem se tato doba da prodlouzit dvojnasobné& aZ trojnasobné&. Spottebitel si tak
vS§imne vice znafek. Pokud je merchandising proveden S$patné, tak spotiebitel vybere

rychle jen tu svoji osvéd¢enou znacku nebo produkt a zmizi (Vysekalova, 2011).

Péce o vybér barev, design prostfedi, prehlednost prostoru a osvétleni je stejné tak
dalezitd jako vSechny jiz zminéné faktory zaobirajici se osobnosti spotiebitele a jeho
spotiebnich navycich a stejné€ tak jako u nich se d4 vychazet z psychologickych poznatki,
které se timto zabyvaji. Rizné barvy maji rtizné vlivy na psychiku cloveka, s barvami jsou
spojené rizné asociace a jsou predmétem tady vyzkumu. Napiiklad zde mizeme zminit
Luescherorovy testy barev, které poukazuji na to, Ze zpasob, jakym vnimame barvy, je pro

kazdého ¢loveka jiny a odrazi jeho psychologicky a osobnostni profil (Vysekalova, 2011).
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Tak jako se neustale méni maloobchodni trh, tak se méni i zdkaznici. Ti se méni
smérem k vyS$$i ndro¢nosti. Porevolu¢ni nadSeni ze Siroké nabidky zahrani¢nich a do té
doby nevidanych potravin a sluzeb jiz pomalu vymizelo a zakaznikiim uz jen toto nestaci.
Vice a vice lidi je nespokojeno s kvalitou sortimentu v prodejnach, s ledabylym piistupem
k zakaznikovi, kdy si prodejce mysli, Ze zakaznik snese vSe, dale pak se S$patnym

personalem nevyhovujicimi hygienickymi podminkami a podobné (Vysekalova, 2011).

3.9 Marketing

Marketingovy program, ktery se da povazovat za G¢inny je ten, ktery spojuje prvky
marketingového mixu do koordinovaného programu a je uzptisoben tak, aby napoméahal
dosahovat cilii, které si spolenost stanovi. Casto se vSak firmy diky kratkozrakosti
zabyvaji pouze ¢tyfmi P (product, place, promotion, price), ale toto je pohled pouze ze
strany firmy. Je vSak dilezité, aby firmy tyto 4 slozky vnimaly i ze strany zdkaznika.
Pouze tak mohou dosdhnout dlouhodobych a stabilnich uspokojivych vysledkli pomoci
dobrych vztahii se zdkaznikem. Mit zédkaznika na prvnim mist¢ mize byt v dnesni dobg,
kdy je trh ptfesycen nabidkou opravdu zédsadni. Jeden marketingovy expert navrhl, aby
spole¢nosti Ctyfi slozky marketingového mixu (4P) vnimaly také jako Ctyfi faktory na
stran¢ zakaznika (4C) (Johnova, 2008).

Tabulka €. 3 - Pojeti marketingového mixu

4P(z pohledu prodjce) 4C(z pohledu zakaznika)
Produkt (Product) Prani zakaznika (Customersneeds and wants)
Cena (Price) Co to bude zékaznika stat (cost to customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convinience)
Komunikace (promotion) Komunikace se zakaznikem (communication)

Zdroj : ( Kotler, 2007).

Vitézi ty spole¢nosti, které uspokoji potieby zdkaznika ekonomicky, dostupné a s vyuzitim

efektivni komunikace.
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3.9.1 Marketingovy mix

Po odsouhlaseni celkové marketingové strategie podnikem, se miize zacit pracovat
na detailech marketingového mixu. Marketingovy mix slouZzi jako nastroj uskutec¢niovani
marketingové strategie. Predstavuje vSe, co firma muze udélat, aby pozitivné ovlivnila
poptavku po svém vyrobku. Je to soubor taktickych marketingovych nastroji. Tyto
nastroje je mozné rozdélit do Ctyf skupin, také znamych jako 4P: produktovéd politika
(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribucni politika

(place) (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
Produkt

Jedna se o vSechny sluzby a vyrobky, které spole¢nost nabizi na cilovém trhu.
Muze to byt vSe, co lze nabidnout ke koupi, spotiebé, co mize tu spotiebu nebo piani
uspokojit. Muize to byt produkt ve smyslu fyzického pfedmétu, osoby, mista, miize to byt

sluzba, misto, nebo organizace (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
Cena

Cena za nabizenou sluzbu nebo produkt. Suma penéZ pozadovana za produkt nebo
sluzbu, nebo suma hodnot, které zékaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani
produktu ¢i sluzby. Pfi stanoveni ceny je nutné zvazit jaka je situace na trhu, jaka je
konkurence, uz v ni musi byt zahrnuty ptipadné slevy a cenové ptirazky (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).
Misto

Je to veSkeré snazeni spole¢nosti, které se zabyva tim, aby byl jeji produkt dobie
dostupny pro zdkazniky. Zabyva se distribu¢nimi cestami, vybérem lokalit, zdsobovanim,
dopravou a dava pozor, aby bylo dobré pokryti. Zajist'uje jak dostat vyrobek na cilovy trh
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Propagace

V ramci propagace muize byt prodejci vyuzita Siroka skola néstroji, které se podili
na komunikaci se zakazniky, a tedy i na vlivu na kupni rozhodnuti. Kazdy nastroj
propagace (podpora prodeje, public relations, osobni prodej, reklama a dalsi) ma své urcité
vlastnosti, coz vyzna¢n¢ ovliviiuje jeho uplatnéni v konkrétni situaci. VSechny tyto
prostiedky mohou ovlivnit rozhodnuti spotfebitele smérem k ndkupu urcitého konkrétniho

vyrobku (Kotler, 2007).

3.9.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozena z kratkodobych podnét, které by mély slouzit
k stimulaci rychlejsi a siln¢j$i odezvy trhu, v pfipadé spotiebitele ho stimulovat
k vyzkouSeni nebo piimému nakupu sluzby nebo produktu. Slouzi k podpoteni zakladnich
pfinosii nabizenych produktem, zviditeliiuje jeho uZzitné vlastnosti. K témto ucelim
podpory prodeje je uplatiiovano Siroké spektrum komunikaénich nastroji, které pouzivaji
mnohé organizace, mezi né¢ patii zejména vyrobci, distributofi, obchodni sdruzeni,
maloobchody, ale mohou je vyuzivat i neziskové organizace. Tyto néstroje mohou byt
cileny na velkoobchodni, maloobchodni ¢i firemni prodejce, na spotiebitele nebo koncové
kupujici. Zejména jde o ruzné formy cenovych zvyhodnéni, kupony, bonusy, rabaty. Mezi
nastroje podpory prodeje, které mohou bezprostiedné v mist€¢ nakupu ovlivnit nédkupni
rozhodnuti, patii napiiklad merchandising a zplisoby prezentace nabizené¢ho zboZi,
ochutnavky a dalsi). Prodejci uplatiiuji podporu prodeje tehdy, jestlize se snazi o dosazeni
rychlé a silné odezvy spotiebitele. Podpora obchodnika sahd od specidlnich slev pies
vérnostni bonusy az po Skoleni. V piipadé podpory organizaci se miuzeme setkat s mixem
podpor pro spotiebitele a obchodnika, patii sem naptiklad — kongresy a veletrhy. Jako
posledni je podpora prodejct, kterd zahrnuje, provize, bezplatné darky, soutéze a prémie.

Pro ucely této prace je bliZze popsana spotiebitelska podpora prodeje (Kotler, 2007).

Spotrebitelska podpora

Jak uz bylo uvedeno, tak spottebitelskd podpora prodeje slouzi ke stimulaci
spotiebitelskych nakupt. Z vyzkumii vyplyva, ze az 50-70% zakazniki se pro koupi
rozhodne pravé na zdkladé impulzu, ktery vyvolavaji néstroje podpory prodeje.

V obchodech jsou proto Casto na pultech u jidla a piti ochutnavky, u vyrobku predvadéci
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akce, dale jsou ¢asto v obchodech organizovany rtizné soutéze nebo kuponové akce, u¢inné
jsou i obycejné letaky, které si miize po vstupu do prodejny zakaznik vzit, mohou to byt i
jiné materidly, kde je zvyraznéno zbozi, na které chceme upozornit, Casto se mizeme
setkat i s receptaiem, ktery u jednotlivych receptii ma ingredience potiebné k uvareni jidla

a tyto ingredience jsou Sikovné vybrany ze zbozi na prodejné (Kotler, 2007).

Za jednu z nejucinnéjsich metod podpory prodeje se povazuje rozdavani vzorku
zdarma tzv. ,,sampling®, kterd ale je znacné nakladnd. Pouziva se zejména pti uvadeni
novych vyrobki na trh. Vzorky jsou preddvany zédkaznikiim riiznymi zptsoby, mohou byt
vlepeny do Casopisu rozdavany na ulici nebo v obchodé, zasilani vzorka postou, mohou
byt soucasti jiného vyrobku jako bonus nebo byvaji darovany jako pozornost za nakup.
Jejich hlavni vyhoda spociva v tom, ze se zdkaznik fyzicky sezndmi s vyrobkem, jeho
kvalitou, chuti nebo jinymi vlastnostmi, to pomaha k jejich piesvédéeni ke koupi (Kotler,
2007).

Dal$im c¢asto vyuzivanym néstrojem podpory prodeje jsou motivacni hry a slevové
systémy. Jsou koncipovany tak, aby se spottebitel aktivné zicastiioval. Naptiklad motivuji
spotiebitele ke sbirdni bodd formou kupont, za které pak dostanou néjaké slevy nebo
specialni edici zbozi. Stejné tak plsobi i sbér bodl pomoci vérnostnich karet, kde se
nacitaji body za kazdy nékup podle jeho hodnoty, na konci mésice pak dostane zdkaznik
slevovou poukazku podle toho, kolik nastiadal bodi. Muzeme se setkat i riznymi
atrakcemi, jako jsou kola Stésti nebo loterie, jedna se o ndhodné slevy nebo vyhry pii koupi
vyrobku. Prémie znamenaji, ze spotiebitel ziska pii nakupu jiného vyrobku nebo dané¢ho
mnoZzstvi vyrobku vyrobek zdarma nebo za minimalni cenu (mobil za 1 K¢ ke smlouv¢)

(Machkova, 2009).

V zahrani¢i se mizeme setkat s riznymi omezenimi podpory prodeje. Ta mlize byt
omezovana napiiklad vysi prémie, miize omezovat rizné loterie a soutéZe, omezeni mohou
souviset se stanovenim velikosti zkusebniho vzorku. Dale mtze byt limitovana hodnota
pfidané polozky k vyrobku nebo je tato hodnota stanovena procentudlni castkou z Castky
vyrobku. Nékdy je stanoveno, aby pfidand polozka souvisela piimo s kupovanym
produktem, coz miZze byt napi. sklenice k baleni napoji. Podpora prodeje je silnym

nastrojem, ale muizeme sledovat rizné reakce spotiebitell na ni, zejména pak
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v ekonomicky méné vyspélych zemich je ziskani néceho navic k vyrobku zdarma velice

silnou motivaci (Machkova, 2009).

Propagace (Podpora prodeje) pomoci Internetu

Internet je sice nejmladSim komunika¢nim médiem, ale jeho vznikem doslo
k masivnimu navySeni propagace ruznych vyrobkd a sluzeb. Prvopocatky internetové
komunikace sahaji do 90. let 20. stoleti a od té doby doslo k jejimu prudkému rozvoji. Od
ostatnich tradi¢nich druhti komunikace se ta internetova liSi ve v€t§i mife interaktivnosti,
proto by se dala fadit i k nastrojim piimého marketingu. K jejim nespornym vyhodam
patii moznost pfesn¢ho zacileni, moznost sledovani jejiho dopadu na uzivatele a jejich
reakci, vysoké flexibilita, neustalé zobrazeni reklamniho sdé€leni a pfijatelnd cena. Velice
ucinnd je zejména na skupinu mladych lidi, mladych spotiebitelti, ktefi na internetu travi
hodné ¢asu. Vzhledem Kk integraci internetu do jejich zivota, se stava i to, ze mu Casto

davaji prednost i pied televizi (Machkova, 2009).

Sdrtivou ptfevahou je internetova reklama umisténa zejména na webovych
strankach. Jelikoz je webovych stranek nespocet, hraji zde dilezitou roli internetové
vyhledavace (Seznam, Google, Yahoo), jejich podstatou je vyhledavani webl podle
klicovych slov a naslednému umisténi odkazu na propagovany web, pfi¢emz je zadouci byt
co nejvic nahofe na prvni strance, protoze je velkd pravdépodobnost, Ze na néj uzivatel
klikne, malokdo projizdi zbylé stranky s odkazy, to jen v ptipad¢, ze hleda opravdu néco
konkrétniho. K zviditelnéni webu ve vysledcich lze pouzit naptiklad placené odkazy

(Machkova, 2009).

Placené odkazy

Jde o celkem efektivni a nakladové nepfili§ zatéZujici feSeni. Placené odkazy, které
se dnes pouzivaji, jsou pod systémem PPC (pay per clic) — platba za kliknuti. Diky tomu,
ze se plati pouze za kliknuti, je to ndkladové vyhodné na rozdil od reklamnich sdéleni,
které jsou zpoplatiiovany jen za zobrazeni informace. Reklama pomoci placenych odkazl
je tak dobrym prosttedkem ke spolehlivému a rychlému ziskani navstévnika (Machkova,

2009).

Internet je misto, kde se velice rychle §ifi informace. Firmy, zvIasté v této dobé, by

méli dbat na to, aby vyuZzivaly n¢jakou formu internetové propagace, kolikrat staci mit jen

-45 -



obycejné internetové stranky, ale cokoliv navic se pocita. Firmy Casto podporuji blogy a ty,
ktefi jim udélaji recenzi na jejich produkt nebo sluzbu, dale diskusni fora, kde si uzivatelé
vyménuji své zkuSenosti, mohou to byt naptiklad stranky o zdravé vyzivé nebo kvalité

potravin (Machkova, 2009).

Nakladovost podpory prodeje

Vydaje na podporu prodeje urcitych kategorii vyrobkti ¢asto prevysSuji vydaje na
reklamu a u nékterych druhti spotiebnich vyrobki mohou naklady na podporu prodeje

dosahovat az 80% z celkovych marketingovych néakladi.

vvvvvv

kampani a akcemi na podporu prodeje. Akce na podporu prodeje si mohou zajist'ovat firmy
samy, u rozsahlej$ich akci je obvyklé vyuzivat sluzeb specializovanych agentur (Kotler,

2007).

3.9.2.1 Cile podpory prodeje

Velmi diilezité je stanoveni cili akci na podporu prodeje
Cile podpory spoti‘ebitele miize byt vyuzita pro:

,, Kratkodobé zvyseni trzeb

K ziskani dlouhodobého podilu na trhu

K presvédceni spotriebitele, aby vyzkousel novy produkt
Pretazeni zdkaznikii od konkurence

Udrzeni a odmeéneéni vérnych zakaznikii “ (Kotler, 2007).

Podpora prodeje je ¢asto vyuzivana ruku v ruce s osobnim prodejem, reklamou a
dal§imi néstroji komunika¢niho mixu. Byvéa Casto inzerovana a miize pomoci zefektivnit
reklamni sdé€leni. Je dalezité si stanovit méfitelné cile, neni dostacujici mit za cil pouze
»Zvyseni trzeb®, cil by mél byt jasné specifikovan a mél by sledovat konkrétni tirovné, ve

kterych navySeni probé¢hlo, aby se dalo rozlisit, jestli narist zptsobili novi nebo soucasni
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spotiebitelé. Podpora prodeje by se méla tykat z velké ¢asti podpory a budovani vztahii se
zakazniky. Sice ji tvofi kratkodobé pobidky, které maji zaruc€it impulzivni nékup, ale
Z hlediska pouziti by méla sméfovat k dlouhodobym cilim, méla by posilit pozici
produktu. V praxi se stale ¢astéji mizeme setkat s preferenci podpory prodeje, ktera buduje

hodnotu znacky (Kotler, 2007).

4. Prakticka Cast

4.1 Regionalni a ¢eské potraviny

Mezi nejdulezitéjsi soucast zivotniho stylu cloveéka patii bez pochyb potraviny. A
vzhledem k tomu je dulezité vénovat se tomuto tématu. Jako vSeho, dotkla se globalizace i
trhu s potravinami, zde piinesla pozitivni stranky v podob¢ otevienosti ekonomiky, lepsich
podminek pro ziskani avéru, a dale. Pozitiva ale vétSinou piichdzi i s negativy a ty miizeme
spatfovat zejména v moznosti pienosu exotickych nemoci a chorob, které nejsou pro nase
podminky klasické a na§ imunitni systém jim muze snadno podlehnout, dalsi negativum je
minimalni jasnost ptivodu potravin a stim souvisejici jejich nedostate¢na kontrola pii

vyrob¢ a kontrola vyrobnich surovin ( Valder, Smutka, Hes, 2011).

Co to viibec jsou regionalni potraviny? Jako regionalni potravinu mizeme oznacit
potravinu, ktera je vyrobena z pievazné Casti ze surovin z daného regionu. Z rozhovori
bylo ale také patrné, Ze si pojem regionalni potravina tazani ¢asto spojuji i s potravinami,
které jsou zdravé nebo dokonce bio. To je do jisté miry zavadéjici, protoze to tak nemusi
byt, je ale ziejmé, Ze se je tak meédia, obchody a stat snazi prezentovat. I projekt
Ministerstva zemédélstvi ,,Regiondlni potravina ,, je stavén na tom, Ze jsou zde

prezentovany jen ty nejlepsi potraviny z riiznych kraji.

V poslednich letech v Cesku zaal klesat pocet lidi, ktefi nakupuji potraviny v super
a hypermarketech nebo v téchto typech obchodii a zacali kontrolovat piivod a slozeni.
Reflektuje to napt. udalosti s problémovymi potravinami z Polska, kdy se nachazela
Vv mase rezidua antibiotik a hormonii a v nékterych vyrobcich se dokonce nalézala

posypova sill a prave tyto potraviny se nachazely hlavné v obchodnich fetézcich. Dé se
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fici, Ze tyto aféry odstartovaly vinu zajmu o Ceské potraviny, coz se ostatné potvrzuje i

Z rozhovoru.

Z rozhovoru :(muz 20 let)“Pred téemi aférami s potravinami z Polska, co byly v televizi, mé
bylo jedno, co si davam do kosiku. Ted’ etikety peclive zkoumam, prece nebudu jist ty jejich

,,nechutnosti “, ale také mi nakup zabere 2x tolik casu.*

Z rozhovoru 2:(zena: 26 let)“Urcite to ted’ sleduji vice, nedavno mé zvlasté prekvapilo, Ze
Jjeden druh Luciny byl vyroben v Cesku a druhy byl ze zahranici, to uz aby clovék zkoumal

opravdu vSechno.*

4.1.1 Medialni aféry tykajici se zavadnych potravin

Mezi aféry posledni doby patii napriklad:
Kufeci maso

Maso z Polska piekro¢ilo maximélni povolené mnozstvi Doxycyklinu a to
trojndsobné. Doxycyklin je povolené antibiotikum, pro které je vSak stanoveno ddvkovani
tak, aby byly dodrZeny ochranné lhity pied pordaZkou. Pfekroceni tohoto limitu je poruseni
nafizeni Evropského parlamentu a rady a takto kontaminovand potravina nemuze byt
oznacena za zdravotné bezpecnou
(http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1050994&nid=12025&hl=polsko,
2014).

Zampiony

Laboratorni analyza prokazala u pfedmétné Sarze Zampionii koncentraci pesticidi
carbenzdazimu a benzylu v mnozstvi 3.7 mg/kg, maximalni povolenad hranice je vSak 1

mg/kg. VEtsi konzumace téchto Zzampionti by tak vedla k poskozeni zdravi.

Okurky ve slano-kyselém nalevu a kysané zeli

Inspekce objevila v téchto potravinach kyselinu mravenci, ktera neni povolenou
latkou pro lidskou vyZivu. Kyselina mravenci se pouziva jako konzervaéni latka pro

hospodarska zvitata. Je to latka, kterd se u lidi nesnadno odbourava a pfi jejim hromadéni
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Vv t¢le mize dojit k zavaznym zdravotnim problémy. V okurkach bylo naméteno 710 mg/kg
a v zeli 1780 mg/kg
(http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1037672&nid=11913&chnum=1&hl=p
olsko, 2014).

Toto je pouze zlomek piipadii na které pfisla Statni zeméd¢€lska a potravinarska
inspekce.Neni tedy divu, ze piibylo lidi, ktefi se zacali zajimat vice o piivod potravin a
ktefi se snazi nachazet alternativy k velkym fetézclim, které Casto snizuji nédklady na ukor

kvality a bezpeci, a pro které je zdravi spottebitelti podiadné.

Podle vysledkt prizkumu, ktery zveiejnilo Ministerstvo zemé&délstvi, preferuji Cesi
tuzemské potraviny pfed zahranicnimi a pies 70% spotiebiteli je piesvédceno, Ze
potraviny vyrobené v CR jsou kvalitni. I tak je situace, kdy se chceme zaméfit na tuzemské
vyrobky ztizena triky prodejci. Jelikoz jsou si védomi preferovani domacich vyrobka, tak
K produktiim ze zahrani€i piifazuji slovni spojeni, ktera evokuji dojem, Ze jde o potraviny
z Ceské republiky. Proto je dobré orientovat se podle znadek kvality, které ud&luji odborné
instituce, ale muze se zakaznik na tato znaCeni spolehnout? Tuto otazku zodpovi
nasledujici cast prace
(http://www.agral.cz/LinkClick.aspx?fileticket=JX0Q51Jga5HY %3D&tabid=730&lan
guage=cs-CZ, 2014).

4.2 Znaceni kvality

Kdyz si v obchodé vybirdme néjaky vyrobek, miizeme na jeho obale nalézt nékterad
znaceni, ktera deklaruji jeho ptivod, slozeni, coz by nam mélo pomoci pti vybéru a mélo by
to zarucovat urcitou kvalitu vyrobku. Zde si uvedeme nekterd zédkladni znaceni a zakladni

informace o nich. V zasad¢ je muzeme rozdé€lit na 3 druhy.
Obrazek ¢. 1-
4.2.1 Ceské potraviny Logo znacky

Klasa

4211 Klasa

Jednd se o jedno nejrozsifengjSich a nejstarSich znaceni potravin na

nasem Uzemi, znd ho také nejvice spotiebiteli. Tato znacka spadd pod

KLASQ)
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ministerstvo zemédélstvi. Jednim z jejich cila je usnadnéni orientace pro ¢eské spotiebitele
na trhu. DalSim cilem je zaruka kvality, ale vyznam kvality tykajici se pravé znacky Klasa
je mnohdy nejasny, neni nikde stanovena zadna jasn¢ vymezujici kvalitativni podminka a
tak neni jasné, co se od vyrobku tohoto znaceni da ocekavat, mize to byt vysoky podil

masa, minimum aditiv, tradice apod. (http://www.eklasa.cz/, 2014)

Podminky pro udéleni:

e Vyrobek musi minimalné¢ v jednom znaku vykazovat vyjimecné kvalitativni
charakteristiky, kterymi se lisi od "béznych vyrobkt na trhu".

e Pravidelné dodévani do obchodni sité

e Oznaceni procentudlniho zastoupeni surovin a jejich piivodu

e Nesmi obsahovat strojné odd¢lené maso (separaty)

(http://www.eklasa.cz/filespace/content/pravidla pro udelovani narodni znacky
KLASA.pdf, 2014)

O ud¢leni rozhoduje komise zastupci ministerstva zemédélstvi, vysokych skol,

vyrobct potravin, spottebitelll a vyzkumnych instituci. Praveé prvni podminka, ktera se tyka
vyjimecnych kvalitativnich charakteristik, se da vylozit rozdilng€, zplisobuje nejasnost této

znacky. Logo jiz bylo udé€leno 224 firmdm, které ho maji na témét 1200 vyrobcich.

Obrazek ¢. 2-

4.2.1.2 Cesky vyrobek — garantovino Potravinaiskou komorou CR Logo znacky

. , et . ) , Cesky vyrobek
Jedna se o znaceni potravinaiské komory CR. Musi zde byt

splnén podil ¢eskych surovin pii vyrobé a také musi byt vyroba
situovana v Cesku. Podil nutnych surovin pochézejicich z CR se lisi

dle jednotlivé kategorie. Ud€luje se na dobu tii let. O udé€leni znacky CESk}; v;’robek
GARANTOVANO

rozhoduje komise sloZzend ze zastupcli potravinarské komory, PSPk kSR

ministerstva zeméd¢€lstvi a dozorcich organt.
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Podminky pro udéleni se li§i pro jednotlivé kategorie, pii zohlednéni vybranych

kvalitativnich parametri:

e Milécné vyrobky — nesmi obsahovat rostlinné tuky a jiné rostlinné bilkoviny
e Petivo — Z hmotnosti vyrobku musi byt podil surovin z CR alespon 55%
e Maso — hlavni slozka vyrobku musi byt 100% ceského plvodu, maso musi
pochézet z tuzemskych chovl a porazek.
* Jednodruhova sterilovana zelenina — u okurek musi byt 70 % cesky pivod, ostatni
zelenina 60% ptivod z CR
Znacka jiz byla ud€lena 53 spolecnostem a pocet oznacenych vyrobki je vice jak 1200
(http://foodnet.cz/slozka/?jmeno=2Zna%C4%8Dka+%22%C4%8Cesk%C3%BD+v%C3%B

Drobek%22&id=1086, 2013).

Obrazek ¢. 3-Logo znacky
4.2.2 Regionalni znaceni potravin Regionalni potravina

4.2.2.1 Znacka Regionalni potravina

Znacka regionalni potravina je zatim nejnov¢jSim

znatenim potravin ze strany statu, spada pod

Ministerstvo zemédélstvi. Garanci a logo jiz udéluje
patym rokem a zatim ma znacku 475 vyrobkl. Stat

Q&g\ondlm’ potl‘q,,,},

vyc€lenil v letoSnim roce na podporu této znacky 50 @

milionti korun, coz je o 10 vice, jak v pfedchozim roce.

Jedna se od podporu Cisté potravinovych vyrobki

Prostfednictvim komunikacni a informacni kampané usiluje o propagaci téch
nejlepsich potravin napfi¢ regiony v CR. Je uréena hlavné spotiebiteliim, kteti vyhledavaji
jasn¢ stanoveny puvod vyrobkil. Na strankach regiondlni potraviny jsou vzdy
K jednotlivym vyrobkiim i detaily a je zde ¢asto i povidani o vyrobci a je na n&j uveden i

kontakt, kdyby se zakaznik chtél dozvédét vice (http://eagri.cz/public/web/regionalni-

potraviny/o-projektu/, 2014)

Znacka se udé€luje na ¢tyri roky a podnik, ktery o ni Zzada, musi spliiovat nasledujici

podminky:
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e Musi se jednat o maly nebo stiedné velky podnik — omezujicim faktorem je max.
250 zaméstnancu

e Vyrobek musi mit jasnou vazbu ke kraji, kde byl vyroben (suroviny, tradice)

e Zhlediska slozeni musi spliiovat minimalni podil lokdlnich surovin a to ve vysi

70%, hlavni slozka vyrobku musi byt tuzemska ze 100 %

Jednotlivé kategorie:

»1. Masné vyrobky tepelné opracovane,

2. Masné vyrobky trvanlive,

3. Syry véetné tvarohu,

4. Ostatni mlécné vyrobky,

5. Pekarské vyrobky vcetné téstovin,

6. Cukrarske vyrobky vietné cukrovinek,

7. Alkoholické i nealkoholické napoje (s vyjimkou vina),
8. Ovoce a zelenina v cerstvé nebo zpracované forme,

9. Ostatni** (http://eagri.cz/public/web/file/150270/Metodika 2014.pdf, 2014).

Znacka je udélovana na principu soutéze v jednotlivych regionech, takze vzdy
v daném sortimentu a v daném kraji vyhraje jen jeden vyrobek. Vyrobek je hodnocen
zastupci Agrarni komory, zastupci krajii a dale osmi zastupci z Ministerstva zeméd¢lstvi.

Hodnoti se senzorické vlastnosti, pivod surovin, technologie vyroby, tradice k regionu.

Logo regionalni znacky je jednotné s tim, Ze je vzdy v dolni ¢asti zvyraznéno o jaky se

presné jednd region. Obrazek €. 4-Logo znacky Asociace

regionalnich znac¢ek

4.2.3 Asociace regionalnich

znacek

Funguje jiz od roku 2004 a
hlavnim  cilem tohoto  regionalniho
znaceni je podpora malych firem v ramci

regionu, jejich zviditelnéni a zviditelnéni
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celého regionu. Nezaméiuje se piimo na potraviny, ale potraviny zde prevladaji. Z 730
ocenénych vyrobku je 381 potravin. Klade se zde hlavné diraz na tradici, mistni suroviny,

technologii vyroby (podil ru¢ni prace), mozny piinos pro region ( http://www.regionalni-

znacky.cz/arz/cs/o-nas/, 2014).

Licence za znacku stoji firmy podle toho, jak jsou veliké. Znacka je udélovana na 2
az 3 roky, to zalezi na konkrétnim pfipad€. Asociace regionalnich znacek vyc€leniuje na
podporu znacky ro¢né¢ 5 miliond korun. Pracuje i s dota¢nimi prostfedky Evropské unie.
Snazi se presvédCovat odbératele, aby brali pravé tyto regionalni potraviny (

http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/, 2014).

Podminky pro udéleni:

e vyrobek neposkozuje zivotni prostiedi
e Jednoznacna vazba k danému regionu
e Podil surovin musi byt z regionu a musi byt 100%

Znacku udéluje komise slozend ze zastupcli Asociace regionalnich znacek, vyrobcii

jednotlivych regiont a dalSich, vétSinou se slozeni komise lisi region od regionu.

Logo znac¢ky je pro kazdy region jiné, zatim jich je 24. Pro spotiebitele je to tak

celkem hodn¢ neptehledné.

Zde je vypis zapojenych regiont: ,,Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras,
Orlické hory, Moravské Kravarsko, GorolskoSwoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi,
Hand, Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky, Pracherisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytirii,
Zelezné hory, Moravskd brana, Zdprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko,

Krusnohori a Kraj Pernstejnu® ( http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/, 2014).

4.2.4 Znaceni evropské unie

Tato 3 znaleni jsou spiSe neZ k podpofe orientace spotiebitele umisténa na
vyrobcich z diivodu ochrany vyrobce a jeho originality. Kazdé logo je zpoplatnéno nizkym

spravnim poplatkem a jeho platnost neni nutno obnovovat.

-53-


http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/

Obrazek ¢. 5-Logo znacky

Chranéné zemépisné oznaceni
CHZzO

(CHZO) / Protected geographical indication (PGI)

Toto oznaceni zahrnuje produkty, jejichz produkce v n¢které
fazi své vyroby probihala na Gzemi, které ji timto dava specifické
vlastnosti a které ma z hlediska vyroby ur¢itou danou povést nebo

tradi¢ni technologii vyroby. V nazvu je tak zminéna pravé ta oblast,

ktera je za tyto vlastnosti zodpovédna. (Ceské pivo, Karlovarské

oplatky, Valassky frgal) (http://www.oznaceni-eu.cz/potraviny.aspx, 2014).

Chranéné oznaceni ptiivodu
(CHOP) / Protected designation
of origin (PDO) CHOP

Obrazek ¢. 6-Logo znacky

Toto je nejptisnéj$i znaceni Evropské unie. Dana potravina
nebo zeméd¢€lsky produkt musi jasné souviset s ur¢itym mistem, kde

se vyrabi, pripravuje nebo zpracovava. Vlastnosti téchto produktt

jsou pravé ovlivnény mistem jejich puvodu. Misto mize byt
chapano jako region, kraj, obec poptipadé¢ i zemé, ale to spis

vyjimeéné.(Cesky kmin, Pohotelicky kapr, Zatecky chmel) (http://www.oznaceni-

eu.cz/potraviny.aspx, 2014).

Zarucena tradicni specialita Obrazek ¢. 7-Logo znacky
(ZTS) / Traditional speciality 7TS
guaranteed (TSG)

Toto oznaceni mohou ziskat pouze vyrobky s tradici vyroby
25 let a vySe. Vyrobek musi vykazovat charakteristické prvky vyroby

a tim 1 jedinecnost, ktera ho dostatecné odliSuje od ostatnich vyrobki

na trhu. Neni zde rozhodujici zemépisny ptuvod. (Prazskd Sunka a
Pomazankové maslo.) (http://www.oznaceni-eu.cz/potraviny.aspx,
2014)

-54 -


http://www.oznaceni-eu.cz/potraviny.aspx
http://www.oznaceni-eu.cz/potraviny.aspx
http://www.oznaceni-eu.cz/potraviny.aspx
http://www.oznaceni-eu.cz/potraviny.aspx

4.2.5 Bio potraviny Obrazek ¢. 7-Logo znacky

5 Bio potravina
Biopotraviny v CR a jejich znaCeni podléha evropské

legislativé, konkrétn¢ zékonu ,,242/2000 Sb. o ekologickém

zemedelstvi“. Kazdd potravina oznacend slovem BIO, ¢i

informaci, ze se jedna o produkt ekologického zeméd¢€lstvi, musi | prooukr exoLoickéHo ZemEDELSTV

byt podle této legislativy oznacena kddem organizace, jez kontrolu, zda skute¢né vyrobek
spliuje pozadované zakonné podminky pro bioprodukci , provadéla. Je proto pro
kohokoliv snadné si dle daného kodu dohledat organizaci, kterd kontrolu provadéla a ovéfit
si tak pravost bio oznaceni. Toto logo je povinné od Cervence 2010 u balenych potravin.

(http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin, 2014)

Podminky pro udéleni:

e Pro zemédélskou vyrobu: stfddani plodin, pfisnd kontrola obsahu pesticida,
kontrola hnojiv, hormoni a antibiotik u zvitat
e Vyuzivani pfedevS§im mistnich zdroji krmiv a hnojiv

e Striktni zdkaz jakéhokoliv geneticky modifikovaného prvku

V Ceské republice v sou¢asné dobé biopotraviny kontroluji tfi organizace, jejichz kody se

na biopotravinach objevuji:

e ABCert AG, kod na obalu: CZ-BI10-002
e BIOKONT CZ, kod na obalu: CZ-B10-003
o KEZ, o.p.s., kod na obalu: CZ-B10-001
Ziskana znamka se obnovuje kazdym rokem. Lze ji ziskat aZ po 2 letech konvenéniho

zemedelstvi bez problémovych situaci. Po udéleni probihaji namétkové a velice ptisné

kontroly (http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin, 2014)

Dalsi oznadeni kvality potravin: Vim, co jim, Zdrava potravina, Cesky vyrobek

4.3 Povédomi spotiebitelii o znackach

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze alesponn jednu ztéchto znacek zna az 96%

dotazanych. Nejvice pak znaji znac¢ku Klasa.
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Graf ¢. 5 - Povédomi spotiebitelil o znaceni potravin

Povédomi spotrebitell o znaceni
potravin

4%

= ANO
mNE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 4 - Které znaceni potravin znaji spotiebitelé nejvice

Znadceni Podil

Klasa 91%
Cesky vyrobek garantovano potravinaiskou komorou 74%
Regiondlni potravina 70%
Produkt ekologického zeméd¢lstvi 62%
Chranéné zemépisné oznaceni 17%
Zarucena tradicni specialita 14%
Chranéné oznaceni ptivodu 11%
Znacka (ZapraZzi) z asociace regiondlnich znacek 7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.1.1 Hodnoceni znaéeni

Na dnesnim trhu existuje az ptili§ mnoho znaceni kvality a piivodu potravin. Z téchto

znaleni se regionalnim potravinam vénuje pouze projekt Regionalni potravina a Asociace

regionalnich znacek. Naptiklad znaceni Klasa téZkopadné deklaruje pfidanou hodnotu

vyrobku. Aby vyrobek znacku dostal, jedna z podminek udava, ze musi minimalné v

jednom znaku vykazovat vyjimecné kvalitativni charakteristiky, kterymi se 1iSi od

"béZnych vyrobki na trhu". Pod timto vyrokem si lze ptedstavit opravdu cokoliv. Neni
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tedy divu, ze pod znackou Klasa mizeme najit napiiklad vyrobek ,,Aljasska pomazanka“

nebo ,,Turbo salam*.

Da se fici, ze spiSe nez k usnadnéni orientace pro spotiebitele se piemira znaceni
projevuje zmatenim. Odbornici jsou proto toho nazoru, ze by mél existovat jen urcity a
omezeny pocet oznaceni potravin: Navic ne vSechny z téchto znaCeni zarucuji néjakou

kvalitu (VYSEKALOVA, 2004).

4.4 Prodejni mista regionalnich potravin v hlavnim mésté

Praze a StredocCeském kraji

Regionalni potraviny lze zakoupit na riznych mistech, zde si uvedeme ty
nejbéznéjsi, se kterymi se da setkat. Z hlediska prizkumu je prace zaméfena na
Stiedocesky kraj, kde se prizkum tyka prodeje ze dvora, dal$i prodejni mista byla

zkoumana v hlavnim mésté Praha.

4.4.1 Prodej ze dvora

Pfi tomto typu prodeje je zarucena nejvyssi mozna Cerstvost, protoze predstavuje
nejkrat$i moznou cestu od prodejce k zdkaznikovi. Prodej piimo ze dvora je vyhodny pro
vyrobce 1 pro spotiebitele, vyrobce nemusi nijak premyslet o distribuci, baleni, dopravé,
coz se promitne i do ceny, kterd bude niZsi, neZ kdyby bylo zboZzi prodano pies n€koho
nebo na néjakém trhu, kam se musi dojet. Niz§i cena je atraktivni 1 pro zdkazniky, ale
problém je zase piimo lokalita prodavajiciho, takZe zdkaznici téchto prodejnich mist
vyuZivaji zejména, pokud maji misto v piijatelné blizkosti svého bydlisté, jezdi tudy do
prace nebo si zde zafizuji vétsi nakupy jako napiiklad brambory na uskladnéni. Casto tato
prodejni mista nemaji Zadné internetové stranky, takze jakoukoliv aktivni formu reklamy

vyuzivaji ztidka, spiSe se zde uplatiiuje systém formou doporuceni.

Pro tento typ prodeje jsou vsak jista omezeni. Upravuje ho*“ Zdkon 166/1999 Sb.,
veterinarni zakon § 27a a vyhlaska ¢. 289/2007 Sb., o veterindarnich a hygienickych
pozadavcich na Zivocisné produkty, které nejsou upraveny primo pouzitelnymi predpisy

Evropskych spolecenstvi.
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Tabulka ¢. 5 - Omezeni mnozstvi prodeje potravin ze dvora

Produkt Omezeni
Cerstvé driibezi maso Max. 10ks/tyden
Cerstvé krali¢i maso Max. 10ks/tyden
Zvétina Max. 30% kust lovcem skuteéné odlovené zvére
mnozstvi, které odpovida obvyklé¢ denni potiebé dané
Syrové mléko domaécnosti spotiebitele
Cerstva vejce 60ks/tyden/osoba
V¢eli produkty 2 tuny /rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.1.1 Farma Zvérinek (Nollova selska farma)

Nachézi se ve StfedoCeském kraji na cest¢ mezi mésteCkem Sadskd a méstem
Nymburk. Majitelem je Roman Noll, ktery je ¢lenem Asociace soukromého zemédélstvi.
Zabyva se jak rostlinnou, tak zivoc¢iSnou vyrobou. Prodej ze dvora, na ktery se ted’
primarné soustiedi, je pro n€j vyznamnym odbytistém jeho produkce, diive se zucastiioval

1 farmaftskych trha.

Pozemkt celkem patficich k hospodaistvi je celkem 290 hektart. Z toho Roman Noll sdm
obhospodatuje 95 a zbytek pronajima.

Tabulka €. 6 - Rostlinnd produkce

Rostlinna produkce
Produkt Rozloha v hektarech
Potravinaiskéd a krmna pSenice 80
Repka 60
Krmny a sladovnicky je¢men 50
Slunecnice 50
Brambory 5-10
Vojtéska a picniny proménliva

Zdroj: Vlastni zpracovani

Drive se zde brambory péstovaly na rozloze 20-25 ha, ale diky konkurencni
nabidce obchodnich fetézcl uz o né nebyl takovy zajem, proto produkce klesla. Produkce

pokryva i krmivo pro hospodarské zvirata, kterd jsou na farmé chovana.
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Dale se farma zabyva zivoc¢isnou vyrobou. Chovaji se zde kravy na mléko, slepice
na vejce a také prasata. Prasata se zde daji koupit pouze ziva, v budoucnu se vSak planuji
jatka a tak by byl umoznén i1 prodej masa, uzenin a zabijackovych produkti. Vedlejsi

produkty Zivoc¢isné vyroby jako hnlij apod. slouzi jako hnojivo pro pole.

Mléko se zde da zakoupit v mlékomatu, ktery se nachazi ptimo na farm¢. Dtive byl
mlékomat umistén v mést¢ Nymburk v budové mistni prodejny Kaufland, ale vzhledem

k neshod¢ s vedenim obchodu se pak mlékomat pfemistil na svou farmu ve Zvéfinku.

Z rozhovoru: ,,Drive jsem mléko prodaval do mlékaren za 7kc/litr, tady v mlékomatu ho
prodavam za 12-15 Kc/litr, podle sezony. Vsecko mléko, co vyprodukuji, se zde bez

problému proda, lidé uz si zvykli sem jezdit. Je to pro mé dobra komodita.*

Tabulka ¢&. 7 - Zivo¢i$na produkce

Zivo&isna produkce

Zviie Pocet zviiat v ks Produkt

Dojné Kravy 12 mléko

Slepice 350 vejce
prodej zivych

Prasata dle poptavky jateCnych prasat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mimo mléko, kterého se denné proda okolo 150 litrti, se zde daji zakoupit i vyrobky z néj a

to zeyména tvaroh, ten ale nepatii do stalé nabidky, vétSinou jen, kdyz je vice mléka.

Pro zakazniky, ktefi maji cestu kolem nebo bydli blizko je to vyborna ptilezitost jak
zakoupit regionalni potraviny. Maji zde ovéteny pivod zboZi, mohou se i po farmé nechat
provést, coz upeviuje vztah prodavajicitho a jeho zdkaznika. VSe je zde produkovano
s ohledem na zivotni prostiedi, dalo by se tak hovofit o bio kvalit¢ vyrobkll. Sdm farmar

Noll fika, Ze chce mit stalé spokojené zakazniky.

Z rozhovoru:,,Uvazuji, Ze bych cas od ¢asu udélal néjakou akci pro lidi, kde bych je naucil,
jak vyrobit z mléka kefir nebo jogurt.*
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Navic jsou zde velice pfijatelné ceny. Ve srovnani farmarskymi trhy a farmarskymi
prodejnami je zde zbozi az o polovinu levngjsi, 1 kg brambory se zde v sezoné pohybuje
kolem 5 Kc&/kg.Vejce zde stoji 3 KE/ks a to jsou z volného vybéhu, v obchodnich
fetézcich se tato vajicka daji pofidit za 5 korun a vySe za kus. Dale se zde d& zakoupit

kmin, cibule, mak a vétSina rostlinné vyroby.

4.4.2 Farmarské trhy

Tyto trhy spocivaji v prodeji zbozi od malych a stfednich péstiteli, chovateli a
vyrobcll potravin, pro které jsou tyto trhy v posledni dobé dillezitym odbytovym kanalem.
Kladou si za diraz nabizet potraviny ¢eského a regionalniho ptivodu. Snazi se tak obéaniim

meést nabizet alternativu k supermarketiim a hypermarkettim.

Konaji se z valné vétSiny na otevieném prostranstvi v riznych ¢astech mést. Jejich
provoz se tidi predem ozndmenym a vyvéSenym trznim fadem, ktery si stanovuji jednotlivi

provozovatelé téchto trh.

4.4.2.1 Kodex farmaiskych trhia

Dobrovolny kodex farmarskych trzist byl ustanoven v roce 2011. Na jeho tvorbé se
podilel spolek Archetyp, ktery je organizatorem farmaiskych trhii Naplavka a Jirdk, kde jiz
od zalozeni uplatiioval a nadale uplatnuje sviij vlastni kodex, ktery je v n¢kterych ohledech
prisngjsi. Tento spolek také provadel v roce 2007 na popud magistratu hlavniho mésta
Prahy studii, kterd méla za cil vytipovat idedlni mista pro provozovani farmaiskych trzist’ a

na zakladé tohoto vyzkumu se dnes na nékterych mistech skute¢né trhy provozuyji.

U farmatskych trhli, které si fidi timto kodexem, by mélo dochazet k oddéleni
skuteCnych prodejci farmaiskych vyrobkli od piekupnikti, ktefi nakoupi zbozi ve
velkoobchodech nebo supermarketech a dale ho prodavaji a vydavaji ho za sviij vlastni,
méla by tim byt zarucena lepSi orientace pro spotiebitele. Na jeho zakladé by mél byt
zajiStén prokazatelny ptivod nabizenych potravin, ze potraviny splituji vSechny legislativni
pozadavky. Na trzich dodrzujicich kodex dochazi k preferovani zbozi, které je vyrobeno

vV nejbliz§im regionu, o zbozi, které pochéazi z ostatnich regiont CR nebo ze zahranici
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rozhoduje provozovatel. Zahrani¢ni zbozi musi byt viditeln¢ oznaceno. Provozovatelé
téchto trhi mohou umistovat loga na stanky prodejct, ktefi spliiuji podminky, které budou
pii  kontrole v pfipad¢ poruseni kodexu odstranény do sjedndni napravy

(http://eagri.cz/public/web/file/120003/Kodex_farmarskych_trhu.pdf, 2014).

Kodex je ale dobrovolny, takze zaleZi na provozovateli trhi, jestli se jim bude Fidit
nebo ne, tim padem se od toho i odviji i kvalita trhi. Kvalitu trhi by ovSem mél kazdy
potadatel chtit co nejvyssi, protoze diky internetu lidé vyuzivaji rtizné blogy a informacni
stranky se rychle roznese negativni hodnoceni. Dodrzovani kodexu je tak vlastné
marketingovym tahem, ktery naldka zakazniky, protoze jim to umoziiuje jednoduse
rozlisovat kvalitu jednotlivych trht
(http://eagri.cz/public/web/file/120003/Kodex_farmarskych_trhu.pdf, 2014).

4.4.2.2 Zakladni princip farmarskych trhi:

., duisledny vyber prodejcii

kvalita a tuzemsky piivod potravin

vysoka kultura prodeje

férovy pristup k prodejcum

rozumné nastavené poplatky za prodejni mista
ozZivovani méstskych prostor

podpora malého a stiedniho zemédelského sektoru

vyber lokalnich potravin** (http://www.aftcr.cz/, 2014).

4.4.2.3 Terénni prizkum farmarskych trhi v hlavnim mésté Praha

Pro terénni prizkum byly vybrany pouze trhy, které maji provozni dobu 3 a vice
dntl v tydnu, jedin€ tak se daji povazovat za dostatecny konkurencni prvek ke konvenénim

prodejnim mistim.
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Tabulka €. 8 - Farmaiské trhy

Kodex
farmarskych
Trh Provozni doba trhi
Farmatsky trh pondgli-patek 8-16 hodin NE
Holesovice sobota 8-13 hodin
Farmaftsky trh od 15. 1. kazdou stfedu a patek az do konce tinora
Masarykovo nadrazi od bfezna budou vzdy v pond¢li, ve stiedu a v

patek az do konce listopadu ANO
v prosinci kazdy vSedni den od pondéli do patku

az do 23. 12.
T 1k

Farmafske trhy Tyla utery, stfeda, Cctvrtek, patek - kazdy tyden
9-16 hod. minimalng, pfevazné¢ az do 18 hod. ANO
2014: do 14. 11. (od konce listopadu vanoc¢ni
trhy)

Farmatské trhy Prosek |54 24, 2. 2014 od pondéli do patku od 8 do 15

) NE

hodin

Farmarske trhy Jitak | tveda, ctvrtek a patek 8-18 hodin, sobota 8-14|  ang
hodin

Farmarské trhy Kuban |vzdy \ utery, ctvrtek a sobotu
utery, ¢tvrtky: 8-18 hodin ANO

soboty 8-14 hodin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Farmaiskym trhtim dominuje hlavné prodej ovoce a zeleniny, v tomto ohledu se jim
nevyrovna zadna kamenna prodejna nebo hypermarket a to ¢asto ani v cenach, vSe vypada
na prvni pohled chutné a Cerstvé. Pii terénnim vyzkumu nebyla nalezena Zadnéa povadla,
ohnild nebo né&jak neesteticky vypadajici zelenina, jak se obcas vyskytuje v obchodnich
tetézcich. Z hlediska sortimentu je tu opravdu vSe, co se zrovna v sezdné péstuje od
bylinek, ptfes Cerstvou kotfenovou zeleninu, jablka, ofechy az po dnes jiZ nestandardni
nabidku zeleniny, jako je tufin nebo kadetava kapusta. Navic se vétSinou pti koupi setkate

ptimo s péstitelem, prodej je zde tedy vice osobni.

'''''

22, ale je zde nutné davat pozor na to, kdo je péstitel a kdo jen prekupnik. Neni to tak
uplné , klasicky* farmarskych trh, z nabidky zde pievlada hlavné ovoce a zelenina. Ostatni
navstivené trhy byly vice rozmanité, bylo tam vice stankli s uzeninami, pe¢ivem, mléénymi

vyrobky, také tam byly stanky s obCerstvenim. Tyto trhy spiSe pfipominaly ,,stfedoveky
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farmatskych trht, ktery 1dka mlad¢ i starsi spotiebitele.

Z rozhovoru (muz 24 let) ,,Bavi mé, jak to na téch trzich Zije, je to uplne néco jiného nez
neosobni nakup v supermarketu, z trhi vzdy odchdzim s lepsi naladou*

Z rozhovoru (muz 52 let) ,,Kdyz to zacinalo, tak jsem tomu moc nadeji nedaval, ale ted
tam chodim pravidelné a rad, uz mam své oblibené farmare*

Dostupnost vsech téchto trhti je dobra, jejich hlavni nevyhoda spociva v provozni
dobé. Trhy zaviraji v rozmezi od 15 do 18 hod, coz je zrovna doba, kdy hodné¢ lidi teprve
kon¢i v praci a tak uz nemaji moznost na trh zajet. Oteviené trhy jsou navic zavislé na

pocasi a ro¢nim obdobi.

4.4.3 Kamenné obchody s regionalnimi potravinami

Malé obchody s regiondlnimi potravinami, zazivaji v poslednich letech rozvo;.
Diikazem toho je, Ze se kazdou chvili néjaky novy otevie, at’ uz se jedna o pekarnu,
feznictvi nebo prodej zeleniny. Rozviji se i ve formé franchisingovych konceptl, coz

umoziuje rychlejii rozvoj t&chto typti prodejen (Ceska asociace franchisingu, 2008).

4.4.3.1 Sklizeno

Sit’ lokalnich prodejen Sklizeno nabizi maso od ¢eskych dodavatelti se zarukou
kvality a puvodu. Prodejny Sklizena zatim mutzeme nalézt v Brn¢, Praze a Olomouci.
Existuji dva druhy prodejen: Sklizeno-dobré jidlo a Sklizeno-foodie market

(http://www.sklizeno.cz/o-nas, 2013).

Spolec¢nost Sklizeno bude podrobnéji popsana v ramci analyzy maloobchodni

prodejny s regionalnimi potravinami.

4.43.2 Ceska stodola

Obchod Ceska stodola se nachizi v Praze, kde ma dvé pobocky, jednu ve
Vodickovée ulici a druhou v Nuselské. Specializuje se na potraviny u nich osvédc¢enych
Ceskych vyrobcil. V sortimentu maji pe€ivo, uzeniny, maso, mlécné vyrobky a dalsi.
Preferuje zboZzi od malych a stfednich dodavatelti, kteti dbaji na tradicni postupy vyroby

(http://www.ceska-stodola.cz/, 2014).
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4.4.3.3 Nas grunt

Sit” téchto ochodii je nerozsifenéjsim konceptem prodeje se zaméfenim na prodej
regionalnich vyrobki u nas. Je to sit malych prodejen s moravskymi a ¢eskymi vyrobky od
malych a stfednich vyrobct a farmati. Opét se mizeme setkat s pristupem, ktery si zaklada
na kvalité, tradici, osobitém pfistupu k zdkaznikovi a na poctivosti. Propaguji potraviny
bez umélych vylepSovadel a nahrazek (http://www.nasgrunt.cz/2-o-spolecnosti.html,
2014).

Jak je patrné, tak styl a zaméteni téchto obchodu si je velice podobny. Maji mnohdy
i shodné dodavatele. Jsou to takové malé supermarkety s potravinami z rtiznych regiont,
1181 se zejména pak $ifi sortimentu a velikosti prodejni plochy, pfi€emz nejmensi prodejny

ma Nas grunt a neda se v ném nakoupit v§e najednou.

4.4.4 Farmarské Internetové obchody

Dalsim mistem, kde mtizeme zakoupit regiondlni vyrobky je internet. Péstitelé a
vyrobci regiondlnich vyrobkii maji Casto svoje vlastni stranky. Prodej zbozi
zprostiedkovavaji pomoci objednavek piimo z jejich stranek nebo pies internetovy obchod,

kde se vétsinou vyskytuje vice produktl z regionu od vice vyrobct.
4.4.4.1 Farmarské bedynky (Svét bedynek)

Sluzba umoznujici nakupovat to nejéerstvejsi zbozi ptimo od farmaid a vyrobct.
Nachazi se zde Cerstva zelenina a ovoce, jejiz nabidka se v prib¢hu roku lisi dle toho, co
zrovna dozrava. Mimo zeleninu a ovoce zde mizeme nalézt pecivo, masné vyrobky, mléko
a mlécné vyrobky, domdci vajicka, marmelddy a dal§i produkty, které jsou vyrobeny
Vv tuzemsku. Tento zpisob prodeje by se dal pfirovnat K virtualnimu farmaiskému trhu a
tim dochazi k pfimé podpote podnikani ceskych farmari a vyrobct.. Zakaznik si zde miize
zakoupit jiz pfedptipravenou bedynku, kterd s kazdym tydnem obméiuje sviij obsah nebo
si muze sestavit bedynku dle vlastnich preferenci. Rozvoz bedynek je rozsiten uz témet po

celé Ceské republice (http://www.svetbedynek.cz/o-nas/, 2014).
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4.45 Firemni podniky

Tyto prodejny byvaji vétSinou uzce specializovany na jeden druh zbozi, které
souvisi pravé s vyrobni ¢innosti matefské spolecnosti. Jedna se o piimou cestu mezi
vyrobcem a spotiebitelem, kde se daji zakoupit regionalni vyrobky. Sami tito vyrobci jsou

Casto dodavateli pravé do kamennych farmarskych prodejen, jako je naptiklad Sklizeno.

4451 NasSe maso

Maso diive byvalo pouze na objednavku z webu Amaso.cz, ale byl otevien i
kamenny obchod Nase maso. V tomto obchod¢ si mizete bud’ maso koupit piimo, nebo si
vyzvednou objednané z internetu, také se je zde nabizeno obcerstveni v podob¢ opecenych
klobas, steakli, hamburgert, tatarského bifteku atd. VSechny tyto potraviny pochazeji
z Ceské republiky (http://nasemaso.ambi.cz/cz/#sortiment, 2014).

Nabizeji zde:
Hovézi maso

Zde se firma zaméfila se na puvodni Ceské plemeno Cesky strakaty skot, (odtud
zkratka Cestr). Maso z téchto zvifat dokaze konkurovat i tomu nejlepSimu argentinskému
masu. Je vybirdano pouze od tuzemskych dodavateli a kazdy kus je peclivé a kvalitné
zpracovan. Spolu s chovateli se podili na slozeni krmiva tak, aby bylo dosazeno
optimalniho mramorovani tukem, diky kterému je maso Stavnaté a chutné. Rovnéz je
dohliZeno 1 na kulturu pfepravy a pordzku. Bourdni masa si firma zajiSt'uje sama a nechava
ho fadné zrat. Zrani masa probihd bud stafenim nebo zranim ve vakuu

(http://www.amaso.cz/cz/#plemena, 2013).

Vepiové maso

Vepiové pochdzi z velmi kvalitniho plemene piesticky vepi. Toto plemenu bylo
dlouhé roky opomijeno a témét vymizelo. Je to kiizenec Ceského hiebenace se starymi

anglickymi plemeny. PreStické plemeno vynika vchuti masa a ma také dobré
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mramorovani, tedy podil tuku v mase a to se pravé projevuje na chuti. Dfive se z tohoto
plemena vyrabéla Prazskd Sunka. Chovaji se na Piesticku, Klatovsku a Domazlicku

(http://www.amaso.cz/cz/#plemena, 2013).

4452 Cvréovicka pekarna

Podnik, ktery uz funguje na ¢eském trhu 21 let. Zaklada si na kvalitnich vyrobcich,
které jsou vyrabény podle tradi¢nich receptur a technologii, kde figuruje stale velky podil

rucni prace. Z hlediska vybéru surovin upiednostiiuje Ceské dodavatele surovin.

Nejvyznamnéj§im produktem je ,,CvrCovicky chléb®, ktery v roce 2010 vyhral
v soutézi Regiondlni potravina za stfedoCesky kraj. Jednd se o tradi¢ni kvasovy chléb.
Tento chléb je rozsifen i v siti rdznych obchodnich fetézcu. Pii terénnim vyzkumu byl
tento  produkt nalezen vobchodnim  fetézci  Globus, Tesco a  Albert

(http://www.pekarnacvrcovice.cz/o-pekarne, 2014).

4453 YOBAR

YOBAR Radlické mlékarny funguje jako samoobsluzna provozovna, kde si mtizete
nacerpat chlazeny jogurt do kelimku, ktery je v konzistenci zmrzliny. Jogurt je zde
v nékolika ptichutich a je vyrdbén z ¢eského mléka. Jde o viibec prvni provozovnu tohoto

typu na nasem uzemi (http://www.yobar.cz/yobar/, 2014).

Radlicka mlékarna byla zalozena jiz v roce 1872 a v roce 1933 zde byl vyroben prvni

ovocny jogurt na svéte. Podle jeji receptury se ovocny jogurt rozsitil po celém svéte.

4.4.6 Zaclenéni regionalnich potravin do supermarketi

V regalech supermarketd dnes jiz mizeme nalézt nékteré regionalni vyrobky, jedna
se zejména o sezonni zeleninu a ovoce, mlécné vyrobky a dalsi zbozi. Sortiment je dan
dodavateli konkrétniho supermarketu. Tento zpisob prodeje regiondlnich potravin vSak
nepodporuje rozvoj farmaii a vyrobcl tak kvalitn€, protoze supermarkety vzdy tlaci

cvwr

v regalech vypada.
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4.5 Analyza maloobchodni prodejny S regionalnimi

potravinami

Pro analyzu byla vybrana prodejna spolecnosti Sklizeno, ktera se nachdzi v Praze v Karlin¢

v Ktizikov¢ ulici.
4.5.1 Predstaveni spolecnosti Sklizeno

45.1.1 Historie

Spolecnost byla zalozena roku 1998, ale pilotni prodejna byla oteviena az v zafi
2011 v Brné. V roce 2014 je jiz otevieno 13 provozoven a chystaji se dalsi. Napad zalozit
Sklizeno dostal majitel David Kukla v dob¢, kdy zil v Némecku. Tam uz del$i dobu

obchody tohoto typu uspésné funguji, takze jen pievzal myslenku a uvedl ji na nés trh, kde

takovéto obchody chybgély.

Sklizeno se specializuje na nabidku potravin od malych a stfednich farmafd,
péstitelit a vyrobcl z regionu. Jejich vyrobky jsou bez pouziti zbytecnych konzervanti,
nahrazek, zahustovadel. Jelikoz jsou produkované lokalné, tak je zarucena vyssi Cerstvost

potravin, které nemusely cestovat z dalekych zemi z celého svéta.

Hlavnim cilem spole¢nosti je vybudovani sit¢ samoobsluznych prodejen, kde si
zakaznici budou moci nakoupit po cely rok lokalni potraviny s ovéfenym pivodem a
kvalitou. Timto se spolecnost snazi uspokojit poptavku po kvalitnich potravinach, ktera

Vv posledni dobé roste, zeyména pak u mladych lidi.

4.5.1.2 Franchisovy projekt

Spole¢nost Sklizeno ma mimo svych vlastnich obchodl oteviené i franchisové
pobocky, které provozuji samostatni podnikatelé na zakladé¢ franchisové smlouvy.

Spolec¢nost sklizeno tedy dodava népad, ale provoz uZ je na majiteli.

Obsah franchisingového baliku

e ,, Prodejni koncept a navrh prodejny,
e Vyhodné nakupni podminky u dodavatelii

e Moznost spolufinancovani investice
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e Zakladni skoleni a nasledné vzdelavani persondlu

e Pomoc s vytvorenim sortimentu a vybérem lokalnich dodavatelii
e Profesionalni marketing, propagace, podpora prodeje a PR

o Prezentace na webu a socialnich sitich

e Péce o dalsi vyvoj znacky, podpora v kazdodennim provozu

¢

e Priubézna péce o sortiment a vyvoj sortimentu, podpora pri zdsobovani‘

(http://www.sklizeno.cz/fransiza-partnerstvi , 2014).
Pozadavky na velikost a umisténi obchodnich jednotek

o Vysoka koncentrace nakupujicich a velka kupni sila v oblasti

o Vysoka frekvence kolemjdoucich

e Pritomnost ndakupni infrastruktury a udrzovaného okoli

e Rychla dostupnost MHD a moznost parkovani

e \Velikost prodejny od cca 90 m? do 150 m? vyska mistnosti min. 3 m*

(http://www.sklizeno.cz/fransiza-partnerstvi , 2014).

Pozadavky na franchisanta

e, ZkuSenosti s podnikanim v maloobchodu vyhodou

e Vstricnost, vysoka osobni angazovanost a 100% orientace na zakaznika
o Kapitdlové zajisteni

e Vhodna lokalita pro prodejnu

e Organizacni talent

o Vlastni kapital* (http://www.sklizeno.cz/fransiza-partnerstvi , 2014).

4.5.1.3 Soucasné pokryti a planovana expanze

Prodejny Praha:

V Praze se nachazi 6 prodejen, vSechny funguji pomoci franchisingového konceptu.

Nachazi se zde jak foodie markety, tak klasické prodejny sklizeno.
Sklizeno Vodic¢kova (Foodie market) — Franchisovy partner

Sklizeno na Dejvické (Klasické Sklizeno) - Franchisovy partner
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Sklizeno Nusle (Klasické Sklizeno) -Franchisovy partner
Sklizeno Karlin (Klasické Sklizeno) - Franchisovy partner
Sklizeno Korunni (Klasické Sklizeno) - Franchisovy partner
Sklizeno Rudna u Prahy (Foodie market) - Franchisovy partner

Prodejny Brno:

V Brn¢ jsou jak prodejny fungujici jako franchisingové, tak jsou tu i kmenové
prodejny Sklizena. Najdeme zde také foodie markety a klasické prodejny sklizeno. V Brné

pusobi centrala Sklizena.

Sklizeno Josefska (Foodie market) - Kmenova prodejna
Sklizeno u Ronda (Klasické Sklizeno) - Kmenova prodejna
Sklizeno Kamechy (Klasické Sklizeno) - Kmenova prodejna
Sklizeno u Semilassa (Klasické Sklizeno) - Franchisovy partner
Sklizeno Dvoiakova (Klasické Sklizeno) - Franchisovy partner
Sklizeno Campus (Foodie market) - Franchisovy partner

Prodejny Olomouc:

V Olomouci se nachazi pouze jedna prodejna Sklizena. Jedna se foodie market. Je
to takovy pokus, jak se bude dafit tomuto typu obchodu na mensim mésté. Podle toho se
pak bude odvijet dalsi planovana expanze, jestli se rozsifi zakladna obchodi v stavajicich

méstech nebo se za¢nou stavét prodejny i v mensich méstech.
Sklizeno Olomouc (Foodie market) - Franchisovy partner
4.5.1.4 Druhy prodejen:

Sklizeno — Opravdové jidlo

Klasicky koncept, ktery nabizi z valné vétSiny tuzemské vyrobky od vybranych

dodavatelt. VétSinou jde o prodejnu, kterda ma 70-100m2. Sortiment je dany pevné ze 40
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%, zbytek je na majiteli prodejny, z velké ¢asti ma na sortiment vliv zékaznik, jemuz se

prodejna snazi vzdy pfizpuisobit.

Sklizeno - Foodie market

V typu prodejen Sklizeno-foodie market bude k dispozici nejen kvalitni Ceska
produkce, ale sortiment bude rozsifen i o produkci zahrani¢ni. Prodejny se rozkladaji na
vetsi ploSe okolo 200-300m2. MéEly by fungovat jako takovy maly supermarket, kde se da
nakoupit vSe na jednom misté. Sortiment se rozsifi napiiklad o tradi¢ni zahrani¢ni syry,
uzeniny, pastiky, oleje a dalsi speciality, na které uz jsou spotiebitelé¢ zvykli a které na

naSem uzemi neni mozné vyprodukovat nebo je zde jejich vyroba teprve v zacatcich.
Zaméstnanci

Personal Sklizena je vybiran majitelem prodejny a centrala do tohoto procesu nijak
nezasahuje. Dochazi k pravidelnému Skoleni ohledné sortimentu, bud’ pfimo od Sklizena,

nebo ho skoli i jednotlivi dodavatelé.

45.1.5 Konkurence v CR

V Cesku funguji jesté tfi podobné projekty, za skute¢nou konkurenci viak povazuje
majitel Sklizena David Kukla pouze Na§ grunt. Spolecnost sklizeno se od nich odlisuje
zejména veétsi prodejni plochou a SirSim sortimentem, rodina zde mize nakoupit na vice

dni.
4.5.2 Sortiment a Dodavatelé

45.2.1 Dodavatelé

Kazdy dodavatel je vybiran az po osobni schiizce s majitelem spolecnosti.
Spolecnost usiluje o korektni a dlouhodobé vztahy. Nékteii dodavatelé jsou celoro¢ni,
néktefi dodavaji zboZi jen v sezon€. V soucasné dobé maji prodejny Sklizeno vice nez 200
dodavatelii a jejich pocet roste. Dfive bylo nutné dodavatele vyhledavat, nyni uz oni
vyhledavaji podnik Sklizeno, protoze ho vnimaji jako dobry distribu¢ni kandl. Pfi
vyrobcll a farmafd, ktefi tak mohou dale investovat do ristu. Je od nich samoziejmé

o¢ekavana ta nejlepsi kvalita, co mohou nabidnout.
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Vétsina spoluprace s dodavateli funguje na zakladé ustni domluvy, je tu absence
smluv. Proto je velice dilezité vybrat spravného a spolehlivého dodavatele, ktery drzi
slovo. Samoziejmé to pokazdé nevyjde a dodavatelé jsou obménovani, dokud nezlistanou
jen ti, ktefi jsou schopni dostat svym zavazktim. Spoluprace s firmou Sklizeno pro n¢ neni
tak zavazujici jako smlouvy s obchodnimi fetézci, které maji casto devastujici dopad prave

na mensi a stfedné¢ velké vyrobce a farmare.

45.2.2 Sortiment

Vyrobky na prodejné jsou peclivé vybirany, at uz jsou od ceskych nebo
zahrani¢nich dodavatela. Jelikoz je prodejna v Karliné klasickym konceptem, tak je vétSina
zbozi tvofena Ceskymi vyrobky, jen u nékterych vyrobkl, které se tu bud nevyrabi,

nepéstuji nebo jejich vyroba jesté nedosahla takové kvality, jsou dovezeny ze zahranici.

Sortiment se v prodejnach vzdy trochu lisi, zaklad kolem 40 % je stejny a zbytek
zalezi na vedoucim prodejny, co bude chtit nabizet. Schvalovani sortimentu jde ale vzdy
ptes zakladatele sklizena Davida Kuklu. Nabidka se vzdy upravuje podle zdkaznika,

zjist'uje se, 0 co je zajem.
Maso a uzeniny

Maso je pouze regionalniho pivodu od c¢eskych a moravskych statkait. Tito
statkari se snazi chovat zvirata, co nejpfirozenéjSim zpisobem. To znamend, Ze dbaji na
spravné slozeni krmeni, davaji zvifatim moZznost past se na pastvindch, snazi se o nizky
stresovy faktor. Do krmiva jim nejsou pfidavana Zadna antibiotika, riistové hormony ¢i
steroidy. Proto je toto maso zdrav§j$i a chutnéj$i a v mnoha ohledech pied¢i maso

dovazené z velkochovu.

Na prodejnu se maso dostava az je vyzralé. Nejprve zraje suchym zptisobem po
dobu minimalné dvou tydnt a potom je rozbourano, zavakuovano a zraje dale. Proces zrani
je dulezity pro povoleni svaloviny, tim se maso stdva kiehé¢im a poddajnéj$im. Po
zakoupeni je mozné nechat si maso déle vyzrat a to v lednicce pii teploté 2°C. Doporucena

doba zrani je 50-60 dni od data porazky.

Dal§im produktem jsou uzeniny, které jsou vyrabény pouze z tradi¢nich surovin.

Obsahuji pouze maso, tuk, sl a kofenici smési. Konzervacni latky jsou zde pouze
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V minimalni nutné a pokud mozno, tak se pouzivaji pfirodni konzervatny. Nahrazky a

nastatovace jako je mouka, sdja, riizné Skroby apod. zde nenajdeme.

Syry a mlééné vyrobky

Vétsina vyrobetl syrtt a mléénych vyrobkl jsou sami i chovatelé dobytka. Tim
padem maji kontrolu nad tim, co dobytek konzumuje a jaké ma podminky. Tyto faktory se
samoziejmé odrazeji na kvalité a chuti mléka, ze kterého jsou pak vyrabény dalsi produkty.
Kazdy chovatel se o sviij dobytek stara jinak a proto i chut’ vyrobka bude rizna. Mléko, ze
kterého jsou vyrobky vyrobeny, prochazi pouze Setrnou pasterizaci pfi teploté 72-75°C,
tim si zachova svoji pfirozenou chut’. Na prodejné mizeme nalézt mléko, kysané produkty,

jogurty, tvaroh, maslo, Cerstvé a zrajici syry.

Pecivo a pochutiny

Pecivo je dovazeno z malych rodinnych pekaren, kde prevlada ru¢ni vyroba, proto
nenalezneme vsechny chleby uplné vizualné stejné jako je tomu v supermarketech, které
toto u velkovyrobcell vyzaduji. Chléb peceny v téchto pekdrnach neni potieba po 2 dnech

vyhodit, protoze vydrzi i n€kolik dni Cerstvy a hlavné bez plisni.

Pecivo a sladkosti jsou vyrdbény ze zdkladnich surovin jako je maslo, kvések, stl, kmin,

do mouky se neptidéavaji rizna kypfidla a zlepSujici latky.

Zelenina a ovoce

Nabidka zeleniny a ovoce si zakladd na sezonnosti. TakZe se v pribéhu roku
nabidka obménuje. Stoji to na jednoduchém zakladu, sezonni vypéstky jsou vZdy plny viini
a chuté na rozdil od zeleniny a ovoce, ktera byla utrZzena jeSté pred dobou zralosti a
dozravala tak ve skladech za pomoci riiznych plynli. Vybrani péstitelé dodrzuji zasady
trvalého udrzitelného zeméd€lstvi, hnoji pouze pfirozenym zptsobem a vypestované plody
pak nejsou dodate¢né chemicky oSetfovany. V zimé& zde sice nenarazite na rajcata, ale kdyz

na n¢ zde narazite v 1ét€, tak uz na né nezapomenete.

Pivo a vino

Malé a stfedni pivovary piinasSi rozmanitou Skalu pivnich styld. V nabidce vyrobka

tak mizeme nalézt nepasterizovana a nefiltrovana piva, kterd jsou bud’ svrchné nebo
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spodné kvaSena nebo se jedné o néjaké specidlni druhy piv s pfichuti ovoce. Nechybi zde

ani jable¢ny napoj cider.

Vina pochazeji od vybranych vinohradnikd piedev§im z Jizni Moravy a to
z Mikulovské a Znojemské podoblasti. Tyto oblasti byly odpradavna vyuzivany
Kk péstovani a zpracovani vinné révy. Tradice a dobré slunné podminky jsou zakladem pro
kvalitni vino. Sortiment vin je rozséhly, obsahuje vina, kterd se mohou pysnit certifikaci
biokvality, pozdni sbéry, ledovd vina a normdlni vina bez ptfidomkt, ale i vina jsou

vybirdna jako to nejlepsi z Jizni Moravy.

Mosty, sirupy, palenky

Nabidka se sklada z Cerstvé vylisovanych §tav, jejichz ptichuté jsou zavislé na
sezong. Dale zde miizeme nalézt pasterizované ovocné mosty, ty jsou v nabidce po cely
rok. Sirupy jsou nabizeny v mnoha variacich. Najdeme tu dokonce i sirupy s ptidavkem
bylin, které maji pfiznivé ucinky na lidské zdravi. Nemalou polozku tvofi i palenky
Z riznych druhlt ovoce, které bylo sklizeno v optimdlni zralosti, coZ se projevuje na

intenzivni chuti a vani.

Med a marmelady

Med a vcelafské produkty jsou odebirany piimo od regiondlnich vcelait, ktefi
zpracovavaji pouze svij vlastni med. Nedochazi tak k zadnému michéni s dovazenym
medem a s cizorodymi latkami, jak toho muzeme byt svédky u medi dostupnych
V obchodnich fetézcich. Marmelady jsou nabizeny s garantovanym obsahem ovoce, které
¢ini minimalng 50%. Pouzité ovoce pii vyrobé marmelad a dzemt pochazi z Ceské

republiky.
4.5.3 Marketingova ¢innost

Vérnostni program

Na prodejné si mize zakaznik nechat vystavit zdkaznickou kartu, kterou si pozdéji
vyzvedne a miize z ni Cerpat rizné vyhody. V soucasné dobé je to sleva 2% na nakup.
Specialni akce a riznd zvyhodnéni se v prabéhu roku méni a zakaznik je o nich vzdy
informovan, takze mlze vyuzit moznosti svého Clenstvi. Karta je pfenosna, takze plati pro

toho kdo ji zrovna ma u sebe, miize ji tedy vyuZzivat celd rodina. Plastova karta vSak neni
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jedinym feSenim, vSe se da realizovat pomoci ,,chytrého* mobilniho telefonu ptes aplikaci
Portmonka, kdy se karta nahraje do telefonu. Dalsi aplikace, kterd toto podporuje je

aplikace CardLess++.
Kazdy mésic vychazi newsletter, ktery dostavaji vSichni ¢lenové vérnostniho programu

Pro zékazniky je tfeba navic k dispozici i jednoduchy privodce hovézim masem, ktery

napovi, na co se ktery kus hodi

AkKce pro verejnost

e Kurzy peceni chleba, Kurzy pfipravy kavy,

e Moznost si objednat svatomartinskou husu

e Svatomartinské vino ochutnavka

e Spolecnost sklizeno se pravideln¢ zucastiuje riznych Food-festivalti.

e Objednani cukrovi
Socialni sité

Ze socialnich siti vyuzivaji pouze facebook a také nckteré obchody spolupracuji

s foodblogery. Napitiklad Sklizeno v Karlin€ spolupracuje s foodblogem ,,MIsna kocka“.

4.5.4 Projekt Agrodruzstvo Miroslav

Spole¢nost Sklizeno odkoupila podil v Agrodruzstvu Miroslav na Znojemsku a
chystaji se zde v budoucnu produkovat vlastni potraviny. Tim budou mit absolutni
kontrolu nad tim z ¢eho, a jak se potravina vyrabi. JiZ tento rok v prosinci bude k dostani
vlastni vyprodukované vepiové maso a vyrobky z néj. Konkrétné se jedna o bile prase

druhu Landrace. V budoucnu pak se planuje i rozsifeni na péstovani zeleniny.

4.6 Analyza prodejny Sklizeno Karlin

Jedna se o typ prodejny ,,Sklizeno-opravdové jidlo* a jeji rozloha je 100 m2. Na
prodejné mizeme nalézt Sirokou paletu vyrobktli, coz umoziiuje nakup vSech potiebnych a
zakladnich surovin. VétSina vyrobklli na prodejné je lokdlniho plvodu, pouze rtzné

speciality jako kava, oleje, ¢okoldda jsou dovazené a také néktera zelenina, kterd u nas
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neni zrovna v Sezén€. Dba se ovSem na tom, aby kvalita zahrani¢nich vyrobkd byla

srovnatelnd s kvalitou lokalnich.

Tabulka ¢. 9 - Podil jednotlivého sortimentu na celkovych trzbach

Sortiment Procentudlni podil sortimentu na trzbach

Maso a uzeniny 21,12 %
Pecivo 16,30 %
Mléko, mlécné vyrobky, syry 14,51 %
Dopliiky stravy a bezlepkové potraviny 5,60 %
Kéva, ¢aj , ofechy 5,14 %
RyzZe, té€stoviny, lusténiny, mouka 5,02 %
Kofeni a dochucovadla 4,31 %
Konzervy a sterilovand zelenina 3,75%
Cerealie a kase 3,75 %
Sladkosti a delikatesy 3,65 %
Nealko 3,29 %
Ovoce a zelenina 3,06 %
Dzemy, kompoty, med 3,05 %
Pivo vino destilaty 2,57 %
Obcerstveni 2,25%
Vejce 1,37 %
Ostatni 1,26 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad€ poskytnutych dat

Vysledky dotaznikového Setfeni v oblasti, které regionalni potraviny spotiebitelé

nejCastéji vyhledavaji dopadly obdobné, hlavnim rozdilem bylo, Ze v dotazniku bylo

voleno ovoce a zelenina na prvnim misté, pifi¢emz na tabulce z obchodu miizeme vidét, Ze

je zde ovoce a zelenina z hlediska zajmu na neatraktivni pozici.

Tabulka €. 10 — Zajem spotiebitelll o regiondlni potraviny

Druh regionalni potraviny

Procentuilné vyjadi‘eny zajem ze strany spotiebitele

Zelenina a ovoce 58 %
MIléko a mlécéné vyrobky 53 %
Maso a uzeniny 49 %
Pecivo 36 %
Napoje 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (v dotazniku mohlo byt zaskrtnuto vice nez 1 odpovéd)
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4.6.1 Design prodejny

Design hraje dilezitou roli v tom, jak na zakaznika bude obchod piisobit. Vzhledem
K tomu, Ze se jedna o prodejnu, kde se prodavaji piedev§im regionalni a farmaiské
vyrobky, tak je zvolena hnéda a zelena barva, ktera evokuje spojeni s krajinou a
venkovskym prosttedim, ptisobi dojmem, Ze je zde vSe Cerstvé. Prodejna plsobi pratelsky,

kdyz do ni vkrocite, jako kdybyste se ocitly ve spizi na néjaké farmé.

4.6.2 Umisténi a provozni doba

Provozni doba a umisténi prodejny:
PO-PA: 8:00 - 19:30

SO: 8:30 - 13:00

Sokolovska 192/79

Prodejna je situovana 50 m od tramvajové zastdvky a 100 m od stanice metra
Kftizikova, nachazi se na hlavni ulici a je téméf nemozné ji piehlédnout, coz je velice
zadouci, jelikoz zde je vysokéd fluktuace obyvatel, kteti by mohli byt potenciondlnimi
zakazniky. V blizkosti je 1 n¢kolik firem, takze jejich zaméstnanci tvofi znacnou Cést
zakaznikd, ktefi si sem chodi pro obcerstveni, proto jsou na prodejné vyrabény oblozené

chleby a bagety.

4.6.3 Dostupnost informaci pro zakazniky

Prodejna v Karliné ma své vlastni facebookové stranky, kde informuje o vSech
nadchazejicich novinkach v sortimentu, ochutnavkach, receptech a akcich. Dale se daji
nalézt informace na internetovych strankach Sklizena. Na internetu jsou informace o
sortimentu a dodavatelich vdetailni. Jak na facebookovych, tak na internetovych strankach
jsou uvedeny kontakty na prodejnu, takze pro zékaznika neni problém, pokud néco
potiebuje fesSit nebo se na néco zeptat, kontaktovat prodejnu prostiednictvim emailu ¢i

mize zavolat nebo napsat zpravu na facebooku.

Podpora prodeje na prodejné

Nejvyraznéjsi formou podpory prodeje na prodejné jsou ochutnavky
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Spoluprace s food blogy

V soucasné dobé probihd spoluprace s foodblogem ,,Mlsna kocka®, spoluprace
funguje tak, Ze se na foodblogu objevuji recepty a pokud zrovna jsou suroviny nakoupeny

Vv prodejni siti obchodi sklizeno, tak je na to na blogu upozornéno.

4.6.4 Organiza¢ni struktura

Schéma €. 1 — Organizacni struktura podniku Sklizeno-Karlin

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.5 Konkurence v blizkosti prodejny:

V blizkosti prodejny Skliena v Karliné se nachazi néckolik obchodl, které

dohromady tvofii konkurenc¢ni prostredi.

Jedna se o:
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Prodejna Country Life Karlin, Praha

Sokolovska 93
186 00 Praha 8- Karlin

Prodejna Country life se nachazi v Karlin¢ blizko metra B Kiizikova. Jedna se o
obchod s biopotravinami a zdravou vyzivou, v sortimentu prodejny se nachdzeji hlavné
vyrobky zamétené na zdravou vyzivu a vyrobky z Setrného zemédélstvi, pochazeji z celého
svéta a kvalitativné jsou na vysoké urovni. Tak jako sklizeno maji sekci zeleniny, medt a
omacky, a mléénych vyrobku takze je to jistd konkurence, ale pieci jen je obchod

zaméteny hlavné na segment zakaznikl, ktefi se zajimaji o zdravou vyzivu.

Nas Grunt

Sokolovska 19
186 00 Praha 8 - Florenc

Prodejna, ktera je konceptem nejvice blizka Sklizenu, také se specializuje na
nabidku potravin od regionalnich dodavatelt a farmafi. Je ovSem mnohem mensi a neda se

tu nakoupit takova Skéla potravin na jednom miste.

Presto meat market

Vitkova 197/11
186 00 Praha 8 Karlin

Jednd o feznictvi s bufetem. Od klasického feznictvi se distancuji tim, Ze nabizeji
vyzralé maso a uzeniny jen s vysokoprocentnim podilem masa. Jejich nabidka vSak neni
zamétend na Ceské dodavatele, hovézi maso maji predevsim z Jizni Ameriky. Prodejna

masa pusobi pon€kud stisnénym dojmem.

4.6.6 Hodnoceni

Jak jsme se mohli pfesvédcit tak prodejna Sklizeno v mnoha ohledech pied¢i jak
farmafské trhy, tak obchodni fetézce. Hlavni vyhody oproti farmarskym trhtim je zejména
provozni doba, kdy jsou potraviny piistupné po cely rok a v tydnu funguji az do soboty a

také jsou tu Casto lepSi podminky uskladnéni. Na nékterych farmatskych trzich obcas
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vystavené zbozi opravdu nesplituje idedlni skladovaci podminky. Na prodejné¢ ma vse svou
idealni skladovaci teplotu. Vyhody oproti obchodnim fetézclim jsou zase v §ifi sortimentu
a kvalité¢ regiondlnich a ceskych potravin od malych a stfednich vyrobct, kdy tyto
potraviny tvoii pfevaznou ¢ast, zatimco v obchodnich fetézcich pouze zlomek. Také je zde
zarucena kvalita, pivod a slozeni téchto vyrobku, zdkaznikiim tak odpadd zkoumani etiket
a snadnéji se v obchodé¢ orientuje. Oproti obchodnim fetézcim se zde u nékterych vyrobkl
vSak muizeme setkat s vys$Si cenovou hladinou, takZze cenové orientovani zdkaznici tento
obchod vyhledavat k pravidelnému nakupu nebudou, dokud nezméni své néakupni

preference.

4.7 Nabidka ceskych a regionalnich potravin v obchodnich
retézcich
4.7.1 Kaufland

V prodejné je mozné si viimnout znadeni ,,Z lasky k Cesku®, které se naléza u
viech produkti, které jsou Geského ptivodu. Cesky ptivod byl ovéien nejen dle jiz
zminované znacky, ale u ndhodné vybraného vzorku vyrobkl a ve vSech ptipadech byl
produkt opravdu cesky. Toto oznaceni je vSak pouze interni znaeni prodejny Kaufland,
nikde jinde se s nim nesetkate. Dale bylo u nékterych potravin na pfimo na regale logo
Klasa nebo Bio zbytek znaceni byl az pfimo na potravinach a nijak na to nebylo
upozoriiovano. Nejvyraznéjsi znaceni zdaraznujici Ceskost se nachazela v sekci zelenina a
ovoce, kde byly nejvétsi poutace. Kaufland si zakladda na znaceni jiz v tydennim

nabidkovém letaku, kde mtizeme Cesky ptivod potravin sledovat u jednotlivych potravin.

Obrazek €. 8 - Terénni priizkum v obchodnim fetézci Kaufland

Zdroj: Vlastni terénni prizkum
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4.7.2 Interspar

Na prodejné nelze prakticky nalézt zadné zvyraznéné znaceni potravin. Jediné
znaceni, podle kterého se da orientovat je u vin. Zde je rozliSena tuzemska a zahrani¢ni
produkce. U zeleniny je na cedulich vétSinou napsédn pivod, ale pouze informativné,
rozhodné neptisobi. Biopotraviny maji na prodejné cely regal, ale znovu chybi vyrazngjsi

znaceni, o co se jednd. Zakaznik, ktery toto pfimo nevyhledava, to nenajde.

Obrézek €. 9 - Terénni prizkum v obchodnim fetézci Interspar

-
_m" 4 (/'f'f'tlrjl(tt)

Chléb cvréovicky

"
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OB profesionaini reznic

Zdroj: Vlastni terénni prizkum

4.7.3 Lidl

U tohoto obchodniho fetézce se nemuzeme setkat s zddnym znacenim ptivodu
potravin, chybi zde poutace i obycejné zvyraznéni Ceskych a regiondlnich a to jak interni
tak externi znaceni, kde by byla pouzZita loga (Klasa apod.). Potraviny ceského a
regionalniho pivodu zde samoziejmé maji, ale jejich vyhledavani prodejna nijak

neulehcuje.

4.7.4 Billa

Prodejna Billa ma sérii svych znaeni tykajicich se potravin. Patii sem znacka
,,Ceska farma®, kterou mizeme nalézt v sekci ovoce a zelenina, tato znacka ma deklarovat
¢esky puvod nékterého ovoce a zeleniny, tyka se to zejména sezonnich druhd, které se v tu

dobu v tuzemsku daji sehnat. U dalsich vyrobkli je oznageni ,,Ceska kvalita®, pokud
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pochéazeji z tuzemska. Oznaceni regiondlnich potravin je pouze pfi pfimém zkoumani,

jestli se na prodejné vibec néjaka regionalni potravina nachazi.

Obrazek €. 10 - Terénni prizkum v obchodnim fetézci Billa

Zdroj: Vlastni terénni prizkum
4.7.5 Globus

Globus mél jako jediny obchod na regile oznaeno, ze se jedna o regiondlni
potraviny. Slo o regél s pe¢ivem. Na prodejné se nachazelo vice regionalnich vyrobkd, ty
vSak uz nijak oznaCeny obchodem nebyly, oznaceni bylo pouze na vyrobku. Ostatni
znaceni v obchod¢ bylo dobfe viditelné (napis Cesky produkt s ¢eskou vlajkou) a tak by
zakaznici neméli mit problém najit ceské potraviny, pokud je vyhledavaji. Obchodni
fetézec Globus si produkuje z ¢asti produkci masa a Cerstvého peciva sam, zbytek ma od

ruznych dodavatelii, mezi kterymi jsou i mensi regiondlni.

Obrazek €. 11 -Terénni prazkum v obchodnim fetézci Globus

=7

Zdroj: Vlastni terénni prizkum
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4.7.6 Hodnoceni nabidky regionalnich a ¢eskych potravin v obchodnich

retézcich

Prizkum napii¢ obchodnimi fetézci ukazal jistou podporu prodeje Ceskych a i
pfimo regionalnich potravin, vétSinou ale mizeme hovofit spiSe o vétSich dodavatelich.
Nejvetsi zastoupeni regiondlnich potravin se dalo nalézt v zeleniné a ovoci, pak
nasledovalo pecivo, didle mléko a mlécné vyrobky a pak maso a uzeniny. V nékterych
obchodech nebyl problém takovéto potraviny nalézt i piesto, ze nebyly pfimo oznaceny
jako regionalni, ale mély u sebe na regale Ceskou vlajku. Detailnéjsi informace a
upozornéni se daly nalézt v tisténych nabidkovych letacich nebo letacich na internetu, kde
bylo ¢asto upozornéno, ze se jednd o regionalni vyrobek a bylo i oznaceno z jakého
regionu. D4 se fici, ze se za posledni dobu situace ohledn¢ sortimentu v obchodnich
fetézcich zlepsila, je to dano zejména zvySenou poptavkou zdkaznikii po mistnich
potravinach S dohledatelnym ptvodem. Obchodni fetézce toho také vyuzivaji
z marketingovych divodu a lakaji tak na to zdkazniky. Je to pochopitelné, protoze se lidé
zadinaji o to, co jedi zajimat ¢im dal tim vice. Nicméné vétSina znaceni v obchodech
nezarucuje, ze vyrobky jsou opravdu kvalitni a jejich obsah je vyroben z tuzemskych

surovin.
4.8 Vyhodnoceni dotazniku

K pochopeni nakupnich zvyklosti byl vyuzit kvantitativni vyzkum prostfednictvim
dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 309 respondentti zriiznych &asti Ceské
republiky. V dotazniku bylo celkem 19 otazek a bylo zkoumano, co povazuji respondenti
jako hlavni kritérium pfi ndkupu potravin, jaké maji pov€domi o znaceni potravin a jak se
stavi k regionalnim potravinam a jejich nabidce. Dale byly zkoumdany reakce na navrhy,

které by vedly k vy$$imu prodeji regionalnich potravin.

Nejvyssi pocet dotazovanych mél vysokoskolské vzdélani a nésledovalo je stiedni s
maturitou, takze lze usoudit, ze ¢im vysSi vzdé€lani, tim vétSi ma spotiebitel piehled o
potravinach a zdjem o jejich kvalitu. Dotaznik byl totiz posilan na rtzné fora, kterd se

tykaji zdravé vyzivy a plivodu potravin.
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Tabulka €. 11 - Dosazené vzdélani dotazovanych spotiebitelt

DosaZené vzdélani Pocet
Vysokoskolské / Vyssi odborna Skola 185
Stfedoskolské vzdé€lani s maturitou 92
Stiedoskolské vzdélani bez maturity/Vyuceni v oboru 23
Zakladni vzdélani 9
Celkovy soucet 309

Zdroj: Vlastni zpracovani

Snaha o propagaci regionalnich potravin je spiSe zaznamenana ve velkych méstech, kdy

ptevlada odpovéd Ano. Je to ddno tim, ze velkd mésta jsou vnimana jako lukrativngjsi

mista pro prodej téchto potravin, je zde po nich i vétsi poptavka, protoze na malém mésté a

na vesnici si lidé Casto péstuji vlastni potraviny nebo je ziskavaji od sousedti a znamych.

Nemusi se zde provadét tolik marketingové Cinnosti, kterd tyto potraviny zviditeliiuje. O

tom hovofi 1 rozmisténi siti prodejen Sklizeno, které jsou hlavné v Praze, Brné a

v Olomouci je pouze jedna prodejna a zatim neni planovana zadna expanze do malych

mést a vesnic.

Tabulka ¢. 12 - Vnimani podpory prodeje regionélnich potravin
velikost mésta

spotiebiteli v zavislosti

Bydlisté ANO NE
Velké mésto 101 64
Malé meésto 47 44
Venkov 28 25

Zdroj: Vlastni zpracovani

-83-




Uprednostiiovani potravin spoti-ebiteli

Jednim z dualezitych bod@ dotazniku byla otazka, jaké potraviny z hlediska ptivodu
spotiebitelé uptednostituji. Dobra zprava je, ze alespon 64% dotdzanych uptednostituje
potraviny, které jsou piivodem z CR, regionalni potraviny upfednostiiuje uz jen 11,9%. To

muZze byt dano malou informovanosti obyvatel a také nepfehlednym znacenim potravin.

Co se tyce pohlavi, tak dotdzané Zeny davaji vyssi zfetel na plivod potravin a to o 10%
vice nez dotazani muzi. Toto procento bylo vypocteno na zakladé celkového poctu obou

pohlavi jednotlivé.

Bohuzel stéle je zde velky pocet spotiebitelil, pro ktery ptivod potravin nehraje zZadnou roli,
konkrétn¢ je to 21,36%. Tato hodnota se mize znovu potvrdit v otdzce, ve které jsou
spotiebitelé dotazovani, jestli jejich ndkupni chovani né&jak ovlivnily nedavné potravinové
aféry z Polska, 77% dotazanych uvedlo, Ze to mélo dopad na jejich rozhodovani pii ndkupu
a zbylych 23%, ze ne. U regiondlnich potravin pak pfi jejich vybéru je dulezitd jejich
Cerstvost a kvalita, podpora regionu je pro spotiebitele na Skale dulezitosti od 1 do 5

nejcastéji na hodnoté 3 ¢ili neutrdlni hodnota.

Bez ohledu na pohlavi, bydlisté, dosazené vzdélani a vékovou kategorii, jsou stale hlavnim
a nejcastéjSim mistem pro nakup spotiebitelit obchodni fetézce. To je dano hlavné jejich
vysokou dostupnosti, dlouhou oteviraci dobou, a to cCasto i o svatcich a jejich
marketingovému apelu hlavné na cenu a casto jejich masivni propagacni kampani.
Pficemz, jak bylo uvedeno v praci v pasazi tykajici se obchodnich fetézct, tak ceny jsou

vyhodné jen u nékterého zbozi.

Z dotaznikového Setteni téZ vyplynulo, Ze se spotiebitelé zamétuji na kvalitu zbozi, ale
vétiina jich je stale hodné orientovana na cenu. Casto bylo zmifiovano, Ze by radi kupovali
kvalitngjsi zbozi, ale za rozumnou cenu. Ale pro malé a stiedni dodavatele je toto problém,
oni nemohou jit dolll s cenou tak nizko jako velky vyrobce, je to dano kapacitou vyroby,

kdy u velkovyrobct klesaji s rostouci vyrobou naklady na jeden kus.

Upftednostiiovani ceny jako hlavniho rozhodovaciho kritéria pro koupi se také samoziejmé
markantné li§i s v€kem, s Zivotnim stylem, pohlavim a rodinnym stavem a hlavné

s finan¢ni situaci. MiZeme naptiklad porovnat pohled na situaci u matky s malym ditétem
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a matky, kterd ma jiz dit¢ odrostlejsi, ob¢ matky by pfitom mély stejné financni moznosti.
Malé dité toho tolik nesni, takze se jeho matka spiSe zaméfuje na to, aby dostavalo co
nejkvalitnéjsi potraviny. Matky s malymi détmi jsou také jedni z nejcastéjSich zakaznikt
zdravych vyziv, farmatskych trhi a farmarskych prodejen. Kdyz ale dité vyroste, tak uz

pro matku nenf prioritni kvalita, ale aby viibec ditéti zajistila dostatecné mnozstvi zivin.

Z rozhovoru (Zena 40 let) “Rada nakupuji potraviny treba na farmarskych trzich, ale to jen

¢

vyjimecné, pro bézny nakup je to pro nas z financniho hlediska neprijatelné.

5. Shrnuti a doporuceni

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotazniku a ptedeslych prizkumii a analyz byla vypracovéana
série doporuceni, které maji za cil podporu pro prodej regiondlnich potravin. Jelikoz
z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice spotiebitelé nakupuji v obchodnich

fetézcich, tak byla néktera doporuceni zaméfena timto smérem.

Jednotné znaceni potravin

Je ptili§ znaeni potravin, ty oficidlni, které jsou ze strany stitu, se ztrati
V nepfeberném mnozstvi ostatnich a situace pro spotiebitele se tak stdva nepiehledna.
V kazdém obchodnim fetézci, ktery byl v pribéhu terénniho vyzkumu navstiven, bylo
rozdilné znaceni ptivodu potravin. Kazdy obchod pouZival vétSinou své interni znacent,
které mélo stejny zéklad a to Ceskou vlajku, ale toto znaceni vétSinou jen oznacovalo
puvod vyrobce potravin a zdkaznikovi tak v zaddném piipadé nemohlo zarucit kvalitu.
Oficialni loga jako Klasa, Regionalni potravina, Cesky vyrobek garantovano &eskou
potravinatskou komorou moc vidéna v obchodech nebyla (nebylo na né néjak upozornéno

obchodem), byla vétSinou aZ po konkrétnim prozkoumani potravin z blizka.

Znacka regionalni potravina, kterd si davd za cil podpory malé a stfedni
podnikatele je sice dobrou cestou, ale bohuzel funguje $patnym principem, funguje totiz na
principu soutéze a tak pravo nosit logo regionalni potravina ziskd za rok jen jedna
potravina z vybrané kategorie. Navic se soutéze mohou zucastnit jen maly a stfedné velci
vyrobci, ale preci, kdyZz je vyrobce velky, tak to automaticky neznamend, ze nemiize

produkovat kvalitni regiondlni potraviny. Tato podpora je sice zZadouci, ale toto logo by
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nem¢lo byt hlavnim logem regionalnich potravin. Pfi Gcasti 13 kraji se totiz v rliznych
kategoriich vybere maximalné¢ 117 vyrobku, ve skutecnosti to byva ale méné, protoze ne
vSechny kategorie jsou v krajich obsazeny. Takze pokud se umisti n¢jaky vyrobek na 2. a
dalSim mist¢€, tak nema narok na oznaceni a pfitom kvalitativni kritéria splituje. Tim padem
pokud nema vyrobek znaceni, Ze je regiondlni, tak nema spotiebitel zddnou moznost to

poznat, i kdyz se o regiondlni vyrobek jedna.

Asociace regionalnich znacek sice funguje tak jak by méla a to, Ze produkt po splnéni
kvalitativnich kritérii dostane znacku, ale zase je zde nejednotné logo a tak neznaly

zakaznik nemuize tusit, co to znamena.

Pti takovém mnozstvi znacek je pochopitelné, ze obchody nebudou délat poutace
s témito znackami, protoze by pak situace v obchod¢ byla jesté vice neptehledna. Z toho
divodu je potieba vytvofit novou a jednotnou znacku, ktera by fungovala pouze jako
znaceni, ze ziskani této znacky by neplynula zadna podpora ze strany statu pro vyrobce.
Méla by jednotné logo pro vSechny regiony, podle kterého by se zakaznik mohl orientovat,
logo by mélo pouze u sebe néapis konkrétniho regionu. Uddvala by tak jasnou zpravu
zakaznikovi, Ze tento vyrobek je kvalitni. Jeji princip by spoc¢ival pouze v oznaceni, ze se
jedna o potravinu, kterd spliiuje urcita kritéria. Tuto znacku by mohly pouzivat v§echny
vyrobky, které by spliiovaly urcita kritéria, tim by byla zarucena urcitd standardni kvalita
vyrobku a zakaznikiim by opadlo zkoumani etiket, jestli tam je nebo neni néjaka nezadouci
latka a byl by jasny plivod surovin. Sama tato znacka by timto zplisobem piisobila jako

podptirny prostiedek prodeje.

Rozsifeni sité obchodi zamérenych na regionalni potraviny a certifikovanych

farmarskych trhu

Dal$i moznosti podpory prodeje kvalitnich regiondlnich potravin jsou pravé
specializované prodejny, jako je Sklizeno. V téchto prodejnach mé zdkaznik zaruku kvality
produktu danou pfimo prodejcem, protoze ten si stanovuje kritéria a podle toho si vybira
dodavatele, na rozdil od obchodnich fetézcl, kde se musi fidit zdsadné podle néapisi a
znacCeni. Zakaznik uz tak nemusi peclivé zkoumat etikety u potravin. Navic vétSina téchto
obchodli mé na svych strankach i jednotlivé dodavatele, takze neni problém si dohledat

detaily o produktu, o jeho slozeni, ptivodu surovin apod.
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Problém téchto obchodll je zatim malé rozsifeni, mald dostupnost v mistech, kde
nejcasteji zakaznici nakupuji, zvlasté by méla byt pozornost uptena na ndkupni centra.
V tomto by mohl pomoci pravé franchising, ktery nabizi moznost rychlého rozsifeni
s niz§im rizikem neuspéchu a jak jsme se mohli presvédcit, tak formou franchisy funguji
jiz dva koncepty a to Sklizeno a Na§ grunt. Jelikoz vétSina obchodl téchto spolecnosti
funguje na zaklad¢ franchisingu, tak maji vyhody oproti jednotlivym ochodiim tohoto typu.
Vyhody, jako je vyssi povédomi o znace u spotiebiteli, vyssi pokryti na trhu, jiz jsou

vybrani dodavatel¢, je zde pomoc s marketingovou ¢innosti od centraly apod.

Dalsi moznosti je pak provoz certifikovaného trhu s regionalnimi vyrobky, ktery by byl na
rozdil od soucasnych farmatskych trhii v provozu kazdy den a byl by kryty, takze by nebyl
zavisly na pocasi a na ro¢nim obdobi. Zamlouvalo by se, aby tento trh byl i vétsi a mohly
zde mimo bé&zné spotiebitele nakupovat suroviny i restaurace ve veétSim mnoZzstvi.

Takovyto trh by znamenal velice lukrativni odbytové misto pro vyrobce.

Medializace regionalnich potravin

Medializace puvodu potravin hraje nezastupitelnou roli v podpotfe jejich prodeje. Pii
rozhovorech bylo patrné, ze se lidé radi nechéavaji inspirovat televiznimi potady s vafenim.
Ovliviiuje to jejich smySleni o potravinach, pokud se divaji na pofad pravidelné¢, tak
vyjadiuji uréitou duvéru jeho propagatorim. Toho by se dalo vyuzit pravé k propagaci
regionalnich potravin, pomoci pofadu mohou byt nenésilnou formou lidé nasmérovani ke

koupi produktl nebo navstéveé mist, kde se regiondlni potraviny daji zakoupit

Dale mohou mit podniky propagacni videa o vyrobcich na svém kanale na YouTube, ktery
je v soucasnosti velice popularni nebo firemni stranky na Facebooku. Moznosti propagaci
na internetu je pro firmy opravdu hodné a hlavni je, Ze Casto tato propagace stoji minimum

toho, co by zaplatily za jinou formou propagace.

Dalsi zplisobem, jak propagovat regionalni potraviny by mohly byt obrazovky Metrovison,
které se nachéazeji ve stanicich metra. Zde by mohlo mésto upozornovat na prave

probihajici farmarské trhy nebo upozoriiovat na prodejny nachazejici se blizko stanice.
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Mobilni aplikace

Jiz existuji mobilni aplikace, které pomahaji vyhledavat farméaie napti¢ celou republikou,
tim tak pomahaji k zviditelnéni malych a stfednich farmari, kterym tak vznika vySsi

poptavka.

A jelikoz v dnesni dobé chytré telefony vlastni témét kazdy bylo by dobré vyvinout
aplikaci, ktera by zobrazovala konkrétni nabidku regionalnich potravin v obchodnich
fetézcich. Fungovala by tak, ze by se do telefonu zadalo umisténi obchodniho fetézce a
jeho nézev a vyjel by seznam regionalnich vyrobkt, které je zde mozné zakoupit. Pozd¢ji

uz by to ani zdkaznik nemusel vyhledavat pomoci mobilu, protoze uz by to mél zazité.

Nabidka regionalnich potravin by byla aktualizovand a upozoriiovala by zdkaznika na

novinky v sortimentu.

6. Zavér

V této praci bylo pojednavano o prodeji potravin v maloobchodé. Duraz byl kladen
zejména na potraviny regiondlniho ptivodu. JelikoZ jsou tyto potraviny a jejich vyroba
ekonomicky spjaty s jednotlivymi regiony, tak ma jejich prodej zasadni dopad pravé na
rozvoj a blaho regionu. Hlavnim cilem tedy bylo vypracovat sérii doporuceni, ktera by
vedla ke zlepSeni prodeje téchto potravin v maloobchodni siti. Tato doporuceni vychéazela
z analyzy maloobchodniho sektoru, terénniho prizkumu prodejnich mist a z dotaznikového
Setfeni, které bylo konstruovéano tak, aby byl pochopen vztah spottebitelti k potravindm a

faktory ovlivityjici jejich nakupni rozhodovani a preference.

Nabidka potravin v maloobchod¢ usla velky kus cesty. V piedrevolu¢ni dobg,
kdy zde byla nabidka potravin omezena pouze na tuzemské vyrobky z centralizované
vyroby a dovoz ptedevsim ze spiatelenych socialistickych zemi. Soukromy sektor byl
Vv této dobé¢ témér zlikvidovan. Po revoluci nasledoval velky boom zahrani¢nich potravin,
které se k nam dostavaly skrze nadnarodni obchodni fetézce. Tyto Fetézce mély moznost Se
rozvijet v oteviené ekonomice, a tak mély mnohem lépe zpracované ndkupni chovani

spotfebitelll a jednotlivé marketingové strategie. V porevolucni dobé byli lidé zmateni a
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zahlceni nabidkou dfive neznamych potravin z celého svéta, takze témét pozapomnéli na
tradi¢ni ¢eské vyrobky. Mnoho producentl potravin za to zaplatilo tu nejvyssi dan. Ale
netrpéli pouze vyrobci, trpéli i spotiebitelé, 1 kdyz nevédomky. Velké obchodni fetézce,
kterym jde pfedevSim o co nejvyssi trzby, vyuzivaly vSemozné marketingové praktiky,
které byly Casto na hranici klamani spotiebitele a které ji 1 nejednou piekrocily, aby
prodaly své zbozi. Pomyslny pohar trpélivosti ale uz pietekl, mimo jiné k tomu piispéla
série afér s dovazenym zbozim, které mnohdy piimo ohrozovalo zdravi. V souc¢asné dobé
se znovu lidé zaCinaji zajimat o kvalitu a ptivod potravin a uz jim neni lhostejné to, co jedi.
Dalo by se to nazvat potravinovou renesanci. Doba, kdy lidé travili vikendy nakupovanim
v obchodnich centrech, pomalu kon¢i. Jest¢ dlouho ale potrva, nez se potraviny naplno
vrati na mista, kam také patii. Do malych kamennych prodejen a trzist', kde majitelim neni
lhostejné, co prodavaji a komu to prodavaji. Jak totiz vyplynulo z vysledkii dotaznikového
Setieni, tak stale 75% dotazanych uvadelo jako nejcastéjsi misto ndkupu obchodni fetézce.
A zalezi ptedevSim na jednotlivych regionech, jak se k této problematice postavi. Situaci
maloobchodu si totiz kazdy region ovliviiuje sam, rozhodnuti o povoleni nebo nepovoleni

vystavby prodejny obchodniho fetézce neni stdtem nijak omezeno

Trendu Cerstvych a kvalitnich potravin S jasnym piivodem se zac¢inaji ptizpiisobovat
1 velké obchodni fetézce. Trzby jsou zdavislé na zdkaznicich a zdkaznici nyni zacinaji
»slySet“ na puvod potravin. Ostatné toho je dikazem i mluvend propagace piimo
Vv prodejnach obchodnich fetézcl, kdy jsou zakaznici upozornovani na ¢eské potraviny.
V obchodnich fetézcich je vSak pro spottebitele nutnosti znalost alespon nékterych znaceni
kvality, podle kterych se mlze orientovat. Bohuzel situace s oznacovanim kvality je na
nasem trhu zcela nepiehledna. Znaeni potravin je piespfilis a nékteré z nich, jako je
naptiklad Klasa vyjadiuji zaruku kvality ponékud nejasnym zplsobem, takZze se pod
vyrobkem muze skryvat témét cokoliv. Znaceni potravin jakymi jsou Regionalni potravina
a znaceni Asociace regionalnich znac¢ek uz maji nakro¢eno dobrym smérem, ale chybi u
nich zase dirazna propagace a spoticbitelé je jesté nemaji zazité. Jedno z doporuceni se

proto tyka pravé navrhu, ktery by mél zlepsit situaci znadeni potravin v CR.

Pro regiony by méla byt podpora prodeje regionalnich potravin a jejich rozsifeni

v maloobchodni siti stéZejni. Nejen proto, Ze pomize v ekonomickém rozvoji jednotlivych
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regionti, rozvoji malych a stfedné velkych vyrobct a zemédélcu, ale zaroven se diky
konkurenénimu prostiedi mezi témito vyrobci zvysi celkova kvalita potravin na naSem
trhu. Individualni znalost zakaznika je jednim z hlavnich konkuren¢nich vyhod malych a
sttednich firem. Mohou se pfimo zaméfit na prani zakaznikli a vyhovét tam, kde velky

podnik neni schopen.
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Pivo Hubertus

Vitézna Alkoholické a  nealkoholické
kategorie napoje
y Vyrobce Pivovar Hubertus, a.s.
) Region Stiredocesky kraj
Tuény tvaroh
= Vitézna Syry véetné
i kategorie tvarohu
Vyrobce Martin Homola
Region Stiedocesky kraj

Listovy nugatovy rez

Vitézna Cukrafské  vyrobky,
: kategorie  vcetné cukrovinek
Integrovana stiedni

Skola, Jesenice,
Region Stfedocesky kraj

Vyrobce
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Jevanska Sunka s kosti

Kvaskovy pecen Cvréovicky

Hraskova polévka

o o

Hradkovi
pobivka
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Vitézna
kategorie

Vyrobce
Region

Vitézna
kategorie

Vyrobce

Region

Vitézna
kategorie

Vyrobce

Region

Masné vyrobky tepelné
opracované véetné
uzenych mas

Vlamexas. r. 0.
Stfedocesky kraj

Masné vyrobky
trvanlivé

Reznictvi U
Dolejsich s. . o.
Stfedocesky kraj

Pekaiské
véetné téstovin

CVR¢0V1CKA
PEKARNA, s.r.o.

Stfedocesky kraj

vyrobky,

Vyrobee ,:\SRO Jesenice u Prahy

Region Stfedocesky kraj

Vitézna
kategorie

Vyrobce
Region

Ovoce a zelenina Vv
cerstvé nebo
zpracované formé

Berry servis, s.r.o.
Stfedocesky kraj



