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Spotrebitelské preference a dostupnost regionalnich znacek ve

vybraném regionu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva spotiebitelskymi preferencemi a dostupnosti regionalnich
znaCek ve vybraném regionu. Nejprve jsou vysvétleny a vymezeny zakladni pojmy
Vv oblasti nakupniho chovani spotiebitelt, jejich vyznam a faktory ovlivitujici toho chovani.
Poté jsou charakterizovany vybrané znacky kvality potravin a definovdna dostupnost
regionalnich potravin. V praktické Casti je nejprve vymezeno zajmové uzemi, nasledné
jsou rozebrany vystupy jednotlivych vyzkumi. Na zakladé vyslednych zjisténi je
zpracovano souhrnné zhodnoceni a navrzena doporuceni pro podnikatelské subjekty, které

realizuji své aktivity ve sledované oblasti.

Kli¢ova slova: dostupnost, preference, pfimy prodej, regionalni potravina, spottebitel,

znacka kvality



Consumer Preferences and Availability of Regional Brands in

the Selected Region

Abstract

This diploma thesis is concerned with consumer preferences and availability of regional
brands in the selected region. First, essential terms associated with consumer shopping
behaviour, its meaning, and factors influencing this behaviour are pointed out and
explained. Further, selected food quality brands are characterized, and the availability of
regional products is defined. The practical part opens with the selected area of interest
description, then the outcomes of individual research parts are analysed. On the basis of the
findings, final evaluation is presented and recommendations for related businesses that

carry out their activities in the monitored are suggested.

Keywords: availability, preferences, direct sale, regional food, consumer, brand quality
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1 UVOD

Zijeme v globalizovaném svété, ve kterém neni problém si mimo sezénu koupit esnek
z Ciny, jahody z Maroka nebo $panélska rajéata. Nakup v supermarketu tak piipomina
cesty jsou diky modernim technologiim zkracovany a vSe se stava dostupnéjsi. (Poncarova,
2012) Sirokou nabidku zahraniéniho sortimentu v obchodnich fetézcich a velkoplo$nych
maloobchodnich prodejnach ptivitali ¢esti spotiebitelé na pocatku 90. let minulého stoleti.
Po dlouhych desetiletich omezenych moZnosti nakupovani za komunismu nastala doba

hojnosti, dostatku potravin s moznosti vybéru z n¢kolika druhd. (Spilkova a kol., 2016)

V soucasné dobé se Cesti spotiebitelé zacinaji vice zajimat o to, jaké potraviny nakupuji,
zejména o jejich kvalitu, ptivod, vlastnosti nebo sloZeni. Zaroven zaCinaji preferovat
Hintimné&jsi* formy nakupovani. (Spilkova a kol., 2016) Pivod potravin je v poslednich
letech tématem, které je diskutovano napii¢ celou moderni spole¢nosti. EXistuje hned
n¢kolik divodu, pro¢ preferovat Cesky ptivod potravin. KliCovym argumentem je ¢asove a
prostorové kratsi distribucni cesty, diky kterym si potraviny zachovavaji svoji chut’, viini a
piedev§im Cerstvost. (Guthova, 2005) Regionalni potraviny sebou piinasi také
problematiku udrzitelného rozvoje, v ramci regionu napomaha fesit ekonomickou situaci a
diky osvété piispiva ke zdravéjSimu stravovani. (Spilkova a kol., 2016) Zajem o potraviny
mistniho ptivodu podporuje také regiondlni znaceni, které pfindsi moznosti, jak zviditelnit
nejenom region i se svym piirodnim a kulturnim bohatstvim, ale i samotné podnikatelské

subjekty. Mimo jiné napomaha k rozvoji cestovniho ruchu v regionu. (Cadilova, 2011)

Nékup potravin je dnes témét kazdodenni zdlezitosti a Clovék se prostfednictvim téchto
nakupi dostava do role zakaznika. Ta je Vvsoucasné dob¢ ustfednim bodem
previs nabidky nad poptavkou a pfitomnost velkych obchodnich celkd. Hlavnim zdjmem
obchodnich firem je poznat své eventudlni zdkazniky a udrZet si ty soucasné. Identifikovat
jejich nakupni chovani a uspokojit jejich soucasné i budouci potieby a ptani. (Zamazalova,
2009)
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2 CILPRACEAMETODIKA
Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé zjisténi dostupnosti regionalnich potravin, provedeni
dotaznikového Setfeni a polostandardizovanych rozhovori, zhodnotit spottebitelské
preference a vytvofit doporuceni pro podnikatelské subjekty, které realizuji své aktivity ve

sledované oblasti.
Metodika

Vytvoteni teoretické c¢asti bude vychazet ze studia dostupné literatury, predevSim
odbornych knih, védeckych ¢lanka a dalSich relevantnich informaénich zdroja. Teoreticka
vychodiska budou zpracovana na zakladé¢ metody zkoumani dokumentta a prostifednictvim
komparace a syntézy informaci ze sekundarnich zdroju. Z hlediska aktualnosti a vétsiho
obsahu dat v oblasti dostupnosti regionalnich potravin a popisu znac¢ek kvality potravin je

vyuzito vhodnych elektronickych zdroju.

V diplomové praci byly pouzity metody zkoumdni, dotaznikové Setfeni a
polostandardizované rozhovory. Metoda zkoumani piedstavuje studium knih a odbornych
¢lankti. Ne¢kolik informaci bylo ziskano pomoci relevantnich internetovych zdroji.

Prostfednictvim této metody byla zpracovana teoreticka vychodiska.

V praktické ¢asti diplomové prace bylo nejprve provedeno dotaznikového Setieni. Tato
metoda slouzi k ziskdni primarnich dat od reprezentativnino vzorku respondentti ke
zkoumané problematice. Vlastni dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na respondenty
z okresu Ji¢in a bylo provedeno elektronicky. Hlavnimi kanaly pro distribuci dotazniku
byly socialni sité. Aplikované dotaznikové Setieni mélo za cil zjistit, jaké jsou
spottebitelské preference a obecné postoje respondentli z okresu Ji€in ve vztahu

k regionalnim potravinam.

Ve druhé, ovétovaci fazi praktické ¢asti byly realizovany polostandardizované rozhovory
Rozhovor je metoda ziskani tidajii od Zijicich osob, kterym jsou kladeny vétSinou pfedem
stanovené otazky. Vlastnosti otdzek: musi byt pfiméfené Grovni dotazovanych, logické,
jasné a piehledné a snadno zodpovéditelné. (Filka, 2002) Polostandardizované rozhovory

byly realizovany autorkou prace s vybranymi drziteli znacek kvality. Celkem péti
13



dotazovanym osobam bylo polozeno vzdy deset otizek zaméfenych na regionalni

potraviny, jejich propagaci a na preference koncovych spotiebiteli.

Zavérem bude na zakladé¢ wvyslednych zjisténi zpracovano souhrnné zhodnoceni
spotiebitelskych preferenci a navrzena doporuceni pro podnikatelské subjekty (vyrobci
regionalnich potravin a znacky kvality potravin), které realizuji své aktivity ve sledované

oblasti.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

V kapitole teoreticka vychodiska je nejprve vénovana pozornost spotiebitelskym
preferencim a faktoram, které ovliviiuji jejich nakupni chovéni. Dale jsou vymezeny
terminy region, znacka a popsan rozdil mezi regionalni a lokalni potravinou. Ve druhé
rozsahlejsi ¢asti jsou charakterizovany zna¢ky kvality potravin a specifikovana dostupnost

regionalnich potravin.
3.1 CHOVANI SPOTREBITELE A JEHO PREFERENCE

., Ukolem marketingu je uspokojit potieby a pidani cilovych zdkaznikii Iépe nez konkurence.
Marketéri proto musi dokonale porozumét tomu, jak spotiebitelé premysleji, co Citi a jak
Jjednaji, a pak nabidnout kazdému cilovému zakaznikovi jasnou hodnotu. “ (Kotler, Keller;
2013, s. 189) Potieby a prani jsou klicem k pteziti, ziskovosti a rustu firmy, sami prodejci
si je nevytvareji, pouze v nékterych ptipadech mohou spotiebitele ptimét, aby si silnéji

uvédomili své nepociténé potieby. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Role zakaznika je tedy vsoucasné dob¢ ustiednim bodem marketingového snazeni
kazdého podniku. Rychla doba sebou piinasi rostouci konkurenci, ptevis nabidky nad
poptavkou a piitomnost velkych obchodnich celki. Dochazi k anonymité, odcizeni
zakaznika, k omezeni osobniho kontaktu, kdy je zajem o nabidku produkti projevovan
zejména virtualné. Hlavnim zajmem obchodnich firem je poznat své eventualni zakazniky
a udrzet si ty soucasné. ldentifikovat jejich nakupni chovani a uspokojit jejich soucasné i
budouci potieby a pfani. V obdobi pfed ndkupem je ze strany firem vytvaren natlak
pomoci marketingovych nastroji, které piesvédCuji zakaznika K realizaci nakupu.
Dilezitym atributem je nadchdzejici péfe o zdkaznika v podob€ nabizenych sluzeb:

poskytovani rad, vyfizovani reklamaci. (Zamazalova, 2009)

Clovék je v priib&hu svého Zivota postaven do mnoha roli, a to ve vsech oblastech
mezilidskych vztahl: vzdélani, zdravotni péci i1 vSechny finan¢ni transakce, od koupé
peciva po nakup osobniho automobilu. (Kotler a kol., 2007) Z marketingového hlediska je
zjednodusené ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. (Vysekalova a kol., 2011). Dle

Zamazalové (2009) piedstavuje osobu, ktera projevuje zajem o nabidku produktd a sluzeb.

15



Ve chvili, kdy zdkaznik uskute¢ni sviij nakup, stava se nakupujicim, avSak ne vzdy je
spottebitelem. Ten je charakterizovan jako koncovy uzivatel produktii a sluzeb, aniz by je
sam nakoupil. Typickym ptikladem je matka nakupujici hracky pro své dité. Matka se

vyskytuje v roli nakupujiciho, dité v roli spotiebitele.

Zékaznika jako takového rozdéluji Schiffman a Kanuk (2004) na dva razné typy
spottebitelskych subjektli. Jednim z nich je osobni spotiebitel, ktery nakupuje vyrobky
nebo sluzby pro svou nebo domaci potiebu nebo jako darek tieti osob&. Zaroven slouzi pro
kone¢né vyuziti jednotlivci, tzv. koncovymi uzivateli. Druhou spotiebitelskou kategorii je
organizacni spotfebitel zahrnujici ziskové a neziskové organizace, vladni ufady a instituce,

které potizuji polozky pro svoji ¢innost.
3.1.1 Nakupni a spotiebni chovani

V nésledujici kapitole jsou na vybranych modelech popsany zékladni principy nakupniho a
spotfebniho chovani a charakterizovan rozhodovaci proces. V subkapitole jsou vytyceny

faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele.
Nakupni chovani spotiebitele, modely nakupniho chovani

V ramci oblasti chovani spoticbitele je ticba nejprve vymezit pojem nakupni chovani.
Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) uvadi tuto definici: ,,termin nakupni chovani je definovan
Jjako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb*. MulaCova,
Mula¢ a kol. (2013, s. 225) nakupni chovani specifikuji jako: ,,zpiisob, jakym konecni
spotrebitelé, tj. jednotlivci nebo domdcnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni

spotrebu “.

Pro pochopeni nakupniho chovani spotiebitele se diive vychazelo z kazdodennich
zkuSenosti, kdy prodejci ptichdzeli do osobniho kontaktu se svymi zakazniky. V soucasné
dobé se museji marketingovi specialisté spolehnout na marketingové prizkumy, které jsou
zaméfeny na spotiebitele, na hledani odpovédi na otazky co a kde, jak a kolik, kdy a pro¢

nakupuji. (Kotler a kol., 2007)
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Rozdilnosti nékupniho chovani jednotlivce spocivaji v individualité. Zalezi na pohlavi,
véku nebo ekonomické situaci, na osobnich preferencich, potiebach a jinych atributech.
Cilem marketingovych pracovnikd je pochopit tyto odli$nosti a divody daného jednani,
aby mohli pouzit vhodné marketingové podnéty pro stimulaci spotiebiteld. (Zamazalova,
2009)

Vychodiskem je model nakupniho chovani. Veskeré faktory ptsobici na spotiebitele
vstupuji do jeho cerné skiinky, kde se znich stavd tfada zaznamenatelnych reakci

kupujiciho. (Kotler a kol., 2007)

Schéma 1: Model ndkupniho chovani

Marketingové Ostatni Cerna skiiiika Reakce kupujiciho
podnéty (4P) podnéty spoti-ebitele
Volba produktu
Produkt Ekonomické Charakteristiky 5
> kUpUjI’CI’hO Volba znacky
Cena Technologické .
N Volba prodejce
Distribuce Politické < o o
, Nacasovani koupé
Rozhodovaci
Komunikace Kulturni proces kupujiciho I Disponibilni &stka

Zdroj: Kotler a kol. (2007, s. 310)

Chovani spotiebitele je z vnéjsku ovliviiovano marketingovymi nastroji podniku neboli
¢tyfmi P marketingového mixu: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
komunikace (promotion) a ostatnimi faktory vyskytujici se v prostfedi kupujiciho:
ekonomické, technologické, politické a kulturni faktory. Charakteristiky kupujiciho uvniti
cerné skiinky zaznamenaji tyto vnéjSi podnéty a ovlivni jejich vniméni a reakci na né.
,,Potom samotny rozhodovaci proces ovlivni nakupni chovani.* (Kotler a kol., 2007, s.

310).

Zamazalova (2009) se zaméfuje nejenom na vn&jsi vlivy z prostiedi, ale také na
individudlni charakteristiky kupujiciho, které jsou pro jeho okoli bud’ skryté anebo
viditelné. Ty jsou obsazeny v tzv. Cerné skiifce ptedstavujici mysl spotiebitele. Vnéjsi
faktory jsou hybnymi silami, které aktivuji prubéh procesu v ¢erné skiince, kde probiha

rozhodovéani o ndkupu. Vysledkem je reakce v podob¢ koupé, popiipadé odmitnuti nakupu.
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Cernou skitiku (black box) definuje Koudelka (2006, s. 8) takto: ,,z pohledu marketingu
predstavuje svet vzajemného piisobeni spotiebnich predispozic, situacnich vilivii a kupniho
rozhodovani, ktery se odehrava v psychice spotrebitele.“ Vychazi z modelu zaloZzeného na
podnétu a odezvy. Jeho podstatou je sledovani toho, jak uré¢ité marketingové podnéty jsou
schopny vyvolat v ¢erné skiince procesy, jejichz vysledkem je zadouci trzni chovani.

Cerna skiiiika spotiebitele predstavuje zkoumanou a poznatelnou oblast.

Vysekalova a kol. (2011) mluvi o tzv. modelu podnétu a reakce (model ¢erné skiinky). |
ptes poznatky z mnoha védnich obori je obtizné predikovat komplexni chovani zdkaznika.
Néakupni chovani spotiebiteli je zaloZzeno na vztahu: podnét — Cerna skiinka — reakce.
Cerna skiinka pfedstavuje procesy a déni v lidské mysli a obsahuje predispozice
spotiebitele. V ramci rozhodovaciho procesu jde o mentélni proces, ktery nelze
kvantifikovat ¢i zkoumat. Podnéty vtomto vztahu zahrnuji vnéjsi a vnitini faktory
ovliviiujici nakupni chovani. Vysledek ptisobeni faktor a déni lidské mysli se promité do

budouciho kupniho rozhodovani.

Schéma 2: Model cerné skiinky (model podnétu a reakce)

Exogenni
proménné

l

Cerna -—
skrinka

Podnéty |—> Reakce

Zdroj: Vysekalova a kol. (2011, s. 38)
Spoti‘ebni chovani, rozhodovaci proces

Néakupni chovani spotiebitele je soucasti tzv. spotifebniho chovani, nebot’ samotny nakup je
jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele. Dle Koudelky (2006) je
spotfebni chovani jednou z rovin lidského jednani, zahrnuje ziskdvani, uzivani a odkladani
spotiebnich vyrobkli a odrazi se v ném jakasi vSeobecné;si ,,spotiebni podstata® kazdého
¢lovéka. Ta je podminéna geneticky a ¢astecné je ziskavana béhem zivota v dané lidske
spole¢nosti. Zamazalova (2009) uvadi, ze spotiebni chovani vystihuje takové chovani ¢i

konani jedince, které je spojeno libovolnym zptisobem s pfedméty uréenymi ke spotiebé.

18



Clovék je k tomu pieduréen diky jeho zaélendni ve spole¢nosti. Solomon a kol. (2006, s.
134) spotiebni chovani vice konkretizuje. ,,Spotrebitelské chovani je proces, kdy
jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji a zbavuji se zbozi, sluzeb, myslenek
nebo zazitkii, aby naplnili své potreby a touhy. Spotfebni chovani se tedy nevztahuje
pouze k samotnému uzivani a nakupu produktu ¢i sluzby, jedna se o chovani ve vSech péti

fazich kupniho rozhodovaciho procesu, kterymi spotiebitel prochazi. (Zamazalova, 2009)

Dle Schiffmana a Kanuka (2004) probiha proces spotiebitelského rozhodovani pouze ve
tfech fazich: vstupni, procesni a vystupni. V prvni vstupni fazi si spotiebitel uvédomuje
svoji potiebu. Soucasn¢ na néj pusobi firemni marketingové a vné&jsi spolecenské vlivy,
které pravdépodobné ovlivni spotiebitelovo chovani. Procesni faze je zaméifena na
rozhodovaci proces spotiebitele. Zahrnuje vrozené psychologické faktory a je zkouman
dopad wvnéjsich vlivih na rozhodovani, vyhledavani informaci a hodnoceni alternativ.
Vystupni faze zahrnuje dvé Cinnosti: nakupni chovani a ponakupni chovani, které je
zaméteno na sledovani opakovani nakupu. Lze konstatovat, ze ti1 faze spotiebitelského
rozhodovani Schiffmana a Kanuka (2004), se zdsadn¢ nelisi od definic autort (Kotler a
kol. 2007, Zamazalova 2009, Koudelka 2006, Solomon a kol. 2006, Foret 2006)

pétistupniového rozhodovaciho procesu.

Schéma 3: Nakupni rozhodovaci proces

Hledani Hodnoceni

informaci

Rozpoznani

potieby alternativ rozhodnuti chovani

Nakupni U\ Ponékupni
"

Zdroj: Kotler a kol. (2007, s. 337)

Néakupni rozhodovaci proces probiha v ¢erné skiince spotiebitele. Za¢ina jiz davno pied
uskute¢nénim samotného nakupu a trva i dlouho po ném. (Kotler a kol., 2007) Pfi¢emz

dileZitou roli v samotném kupnim rozhodovani spotiebitelti hraji zakladni psychologické

procesy (viz 3.1.2). (Kotler, Keller; 2013)

Rozhodovaci proces nastdva uvédoménim si své potieby a touhy. Pfed provedenim nakupu
spotiebitel hledd informace, srovnava alternativy a rozhoduje se o nejlepsi mozné varianté.
Nésleduje rozhodnuti o ndkupu, uzivani a postupné odkladani koupeného produktu &i

sluzby. (Zamazalov4, 2009) Nakupni rozhodnuti miize zahrnovat také odmitnuti nakupu.
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V piipadé koupé, pouzije vyrobek nebo sluzbu spotiebitel k uspokojovani dané potieby.
Soucasti pondkupniho chovani je tedy mira spokojenosti s uzivanim koupeného, coz se
promitd do budouciho kupniho rozhodovani. Tedy to, zda bude spotiebitel nakupovat
opakovang nebo bude hledat alternativy. (Koudelka, 2006)

Ve vétsing pripadd spotiebitel prochazi vSemi fazemi procesu, u rutinnich nakupd jsou
Casto nekteré faze pieskoceny nebo se zméni jejich potadi. (Kotler a kol., 2007) ZaleZi na
ptistupu spottebitele, na zavaznosti rozhodnuti a na ochoté vénovat rozhodnuti o nakupu
ur¢ité mnozstvi Gsili. Pokud se spotiebitel rozhodne ke koupi nového auta nebo domu,
jedna se o intenzivni feSeni problému. Rozhodnuti je velice dilezité, spotiebitel k nému
piichazi zodpoveédné a peclivé prochazi vSemi fazemi rozhodovaci procesu. V piipadé, ze
se jedna o béZzné rozhodovani, spotiebitel nevynaklada mnoho usili. Pfed uskute¢nénim
nakupu nehleda informace, nesrovnava alternativy a nakupuje automaticky. (Solomon a
kol., 2006)

Pristupy k vysvétleni spotiebniho chovani

K vysvétleni spotiebniho chovani vyuziva Zamazalova (2009) 4 piistupy, Které jsou
zalozeny na dominantnosti faktorti typickych pro dané spotiebni chovani. Jednotlivé
pristupy jsou si navzajem odlisné a neda si fici, ktery je nejvhodnéjsi. Vzdy zélezi na
konkrétni situaci a konkrétni osobé, které se spotiebni chovani tyka. Racionalni piistup
popisuje spotiebitele jako rozumnou bytost, ktera se rozhoduje racionalné¢ a peclivé
zvazuje uzitek a piinos v zavislosti na cené plynouci z kupniho rozhodnuti. Psychologicky
ptistup je zaloZen na psychickych faktorech, které¢ se uplatiiuji ve spotfebnim chovani
jedince a vychazi z modelu Freudova uéeni. Snaha o ziskani uznani v urc¢ité skupiné lidi
nebo dosahnout zddaného spolecenského statusu, to jsou socidlni prvky typické pro
sociologicky ptistup. Nejucelenéj$im piistupem je piistup komplexni, Ktery bere v Gvahy

vSechny determinujici faktory.
3.1.2 Faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotrebitele

., Kromé pochopeni mechanismu spotrebitelského rozhodovaciho procesu se vyrobci a

prodejci rovnéz snaZi zjistit, co v Zivoté spotiebitele tento proces ovliviiuje. “ (Solomon a

kol., 2006, s. 140) I pies diference Vrozdéleni faktorti vybranych autorti (Zamazalova

2009, Solomon a kol. 2006) zabyvajicich se touto problematikou jsou uvadéné vlivy
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pusobici na rozhodovani spotiebitele témét totozné. Podrobnéji jsou popsany faktory

Kotlera a kol. (2007).

Zamazalova (2009) déli faktory ovliviiujici chovani spotiebitele na vnéjsi a vnitini. Vnéjsi
faktory jsou tvofeny marketingovym makroprostiedim, pro lepsi zapamatovani jsou
uvadény pod akronymem STEP: Socialni, technické a technologicke, ekonomické a
politick¢é a pravni faktory. Dale zminuje faktory Zivotniho prostiedi, ekologické a
klimatické. Jednd se o faktory nabyvajici na vyznamu. K vnitinim faktoriim vztahujici se
pfimo ke spotiebiteli nalezi individualni faktory, které jsou svym charakterem

,viditeln&jsi* pro okoli: veék, pohlavi, zaméstnani, ekonomické podminky jedince a Zivotni

styl. Mezi ,,skryté* faktory zahrnuje: motivace, potieba, osobnost, vnimani, postoje, uceni.

Solomon a kol. (2006) rozd¢€luje vlivy ptisobici na spotiebitelskd rozhodnuti do tti hlavnich
kategorii: interni, situani a spoleCenska. Interni vlivy jsou individudlni a jsou spojeny
S osobou spotiebitele. Mezi hlavni situacni vlivy patii fyzické prostiedi a ¢as. Tyto faktory
vystihuji, Ze vliv na spottebitelské rozhodnuti ma také to, kdy, kde a jak spotiebitelé
nakupuji. V neposledni fadé se spottebitelé jakozto jedinci pohybuji ve skupinach, které

determinuji rozhodovani o ndkupu. Jedna se o vlivy spolecenské.

Schéma 4: VIivy na spotrebitelské rozhodovani

Interni vlivy
Vnimani
Motivace

Uceni

Postoje

Osobnost Situacni vlivy

Vékova skupina Fyzické prosttedi

Zivotni styl Cas

Spolecenské vlivy
Kultura \ /
Subkultura

Spolecenska trida —_—

Rozhodovaci —>» NAKUP

proces

Skupinova piislusnost

Zdroj: Solomon a kol. (2006, s. 141)

21



Pti zkoumani chovani a rozhodovani zdkaznika je nutné brat v potaz zejména Siii a
rozmanitost jednotlivych oblasti, které maji na zakaznika vliv. Foret (2006) zahrnuje mezi
tyto oblasti: socioekonomické determinanty, marketingovou nabidku a bilancovani
zakaznika. Socioekonomické determinanty jsou rozdéleny do tiech rovin. Na
makrospolecenské urovni hraji hlavni roli hospodaiské, pravni, demografické nebo
kulturni podminky. Na mezitrovni to jsou mistni odliSnosti vyplyvajici ze zvykt, obyceju
a tradic komunit. Na mikrodrovni se jedna o individualni a skupinové stranky jednotlivce a
jeho rodiny. Marketingovou nabidku tvofi marketingovy mix a bilancovani zdkaznika se
odehréava v jeho védomi. Zakaznik hodnoti zdvaznost potieby, vyuziva nabyté informace a

vlastni zkuSenosti a zvazuje ekonomické, raciondlni a emocionalni dopady smény.

Dle Kotlera a kol. (2007) jsou spotiebitelské nakupy kromé& 4P (produkt, cena, distribuce,
komunikace) ovlivilovany kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi a psychologickymi faktory
(viz Schéma 5). Z hlediska marketingovych pracovniki nejsou tyto faktory regulovatelné,

musi je vSak brat v potaz.

Schéma 5: Faktory oviiviwujici chovani spotiebitele

Kulturni
faktory Spolecenské i
faktory Osobni .
faktory Psychologické
Kultura Referenéni Vek a faze faktory
skupiny zivota Motivace
Zamgestnani T .
Subkultura Rodi Vhimani KUPUJICI
odina Ekonomicka Uteni
i Ceni
situace
. . Role a . Piesvédceni a
Spolecenska ) ’ Zivotni styl }
ida spolegensky postoje
status Osobnost a
vnimani sama
sebe

Zdroj: Kotler a kol. (2007, s. 310)

Kazda doba sebou piindsi zmény v kultute, které se snazi marketéfi zachytit: zvySeny
zajem o zdravi a fyzickou zdatnost, touha po volném case, virtudIni svét. Proto ma kultura
a jeji faktory nejvyznamnéjsi vliv na chovani spotiebitele. Kazdy jedinec je ¢lenem néjaké
spolecnosti a soucasti dané kultury, vyrtusta vrodin¢ a je obklopovan spolecenskymi
institucemi. Odtud piebira zakladni hodnoty, postoje a ptani i chovani. Soucasti
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spolecenstvi jsou tzv. subkultury, které predstavuji skupiny lidi spojujici stejné hodnotové
systémy na zdklad¢ spole¢nych zivotnich zkuSenosti a situaci. Tyto skupiny (pf.: hispanska
subkultura v USA) mohou byt vétsi nez fada narodnich trhd, a proto predstavuji zajimavé
trzni prilezitosti. Témét kazda spolecnost je rozdélena do spoleCenskych tiid, které
predstavuji zatazeni jedinct dle jejich pozice na trhu prace. Clenové dané spoledenské

tfidy sdileji stejné hodnoty, zajmy a vzorce chovani. (Kotler a kol., 2007)

Spolecenské faktory predstavuji mensi skupiny lidi, které maji na spotiebitele razné velky
vliv. Zalezi, zda je spottebitel soucasti dané skupiny (ptatelé, kolegové) nebo chce danou
skupinu pouze nasledovat (klub fanouskt). Jedinec se v téchto skupinach pohybuje bézné.
Naléza v nich novy zivotni styl, pfizpisobuje své nadzory a chovani, nebot’ chce zapadnout
a vytvarené tlaky na jeho osobu mohou ovlivnit jeho volbu tykajici se vyrobkii a znacek.
Zasadni vliv dale hraje rodina, z jedné strany vychova rodi¢u, z druhé pozdéjsi souziti
partnert a jejich déti. Tato rodina tvoii nejdilezité;jsi spotiebitelskou nakupni organizaci ve
spolecnosti a jako takova je peclivé zkoumdna. Jednotlivec patii do né€kolika skupin,
o¢ekava se od néj jisté chovani (role), které nasledné odrazi uctu a vaznost (status). (Kotler

a kol., 2007)

Doposud se jednalo o vlivy ruznych skupin lidi z okoli jedince. Osobni faktory se vztahuji
piimo k osob¢ spotiebitele a predstavuji osobnostni charakteristiky. Lidé prochazeji
riznymi fizemi Zivota a se svym vékem meéni své potieby a preference. Zalezi také na
zaméstnani a ekonomické situaci (vySe piijmu). Osobnost Clovéka a jeho postaveni
vystihuje zivotni styl neboli zplisob Zivota, ktery je vyjadfovan jeho aktivitami, zajmy a

nazory. (Kotler a kol., 2007)

Spotiebitel jako osoba je tvofena mimo jiné psychologickymi faktory. Tyto faktory
spottebiteli fikaji, jaké jsou jeho potieby (Maslowova hierarchie potieb) a motivy vedouci
k ndakupu vzhledem k jeho vnimané situaci. Chovani ¢lovék je z velké ¢asti naucené a
vyvolané Zivotnimi zkuSenostmi. Je spojené s pisobenim rtiznych podnéti, reakci a odmén

a vychazi z jeho presvédéeni a postoju. (Kotler a kol., 2007)
3.2 REGIONY

V odborné literatute stale neexistuje konsensus ¢i ustalena typologie regiond, ktera by
sjednotila rdznoroda vychodiska. Vymezeni regionu je velmi problematické pro jeho
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pouzivani v nejriznéjSich kontextech a védeckych disciplindich (geografie, sociologie,
ekonomie). Region lze téz definovat z hlediska infrastruktury, kultury a historie, pro
vyzkumné ucely a analyzy, jako statistickou jednotku nebo za ucelem stimulace podpory
rozvoje uréitého Gizemi. J. Andél (in Zizka a kol., 2013) charakterizuje region jako ,,sloZity
dynamicky prostorovy systém (¢i dil¢i geograficky systém), ktery se formuje na zemském
povrchu na zaklade urcitych znakii, které jej odlisuji od okoli.“ Obecné lze konstatovat, ze
zakladem pro jakékoliv vymezeni regionu byva jeho geografické vymezeni. (Zizka a kol.,
2013)

Tvorba regionti probihd na zdkladé dvou vymezenych procesi. Regionalizace je umélé
vytvaieni regionti shora dolii, kdy dochazi k roz€lefiovani mist ¢i oblasti do regionti dle
ur¢itého hlediska. Regionalismus vytvaii regiony zdola nahoru a jsou definovany
prostiednictvim lidi, kultury ¢i jazyka. Tyto atributy jsou povaZzovany za ukazatele

dokladajici existenci politické jednotky. (Zizka a kol., 2013)

Regiony lze definovat z riznych hledisek. Administrativni regiony slouzi pro tcéely statni
spravy a uzemni samospravy. Tyto regiony vznikaji vzdy shora dolt, délenim statu na
mensi tzemni celky, a jsou charakterizovany zakladnimi znaky. Pro potteby regionalni
politiky funguje v Ceské republice klasifikace Uzemnich statistickych jednotek NUTS a

soustava LAU, ktera predstavuje mistni samospravné celky. (Zizka a kol., 2013)
3.3 ZNACKA A SPOTREBITEL

V marketingové oblasti se pojmy znacka a spotiebitel Casto prolinaji. Nebot' znacka,
jakozto soucast marketingového mixu, ma vyznam pro ndkupni chovani spotiebitele.
Zduraziovany jsou vétSinou jeji vnéjsi znaky, jako je jméno, nazev, vytvarny projev apod.,
odlisujici zbozi a sluzby od konkurenénich nabidek. (Vysekalova a kol., 2011) Znacka
napomaha k identifikaci vyrobce a vypovida o kvalité produktu. Znackové produkty jsou
oproti neznackovym produktlim spotiebiteli vnimany jako kvalitnéj$i a usnadiuji jim

orientaci mezi nabizenym maloobchodnim sortimentem. (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013)

Podle Kotlera, Kellera (2013) jsou znacky jednim z nejhodnotnéj$ich nehmotnych aktiv

firmy. Vytvaret, udrzovat a rozvijet silné znacky v sob¢ spojuje uméni i védu. Silné znacky

se opiraji o skvély vyrobek nebo sluzbu, coz zaruCuje vérnost zakaznikt. Barta, Patik a
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Postler (2009) v souvislosti se znackou definuji také termin ,,brand*, ktery piedstavuje $irsi
pojem nez znacka, nebot’ zahrnuje i povédomi o znacce, tj. asociace, které spotiebitel se
znackou spojuje. Stejny pohled na znacku ma Keller (2007). Znacka jako takova obsahuje
mnohem vice, nez jsou jeji vizualni prvky. Jednd se o nehmotné vlastnosti spojované
s osobou zékaznika. Znacka je néco, co jiz lidem proniklo do podvédomi a co ma své
dilezité¢ postaveni v komerc¢ni sféfe. Podle Vysekalové a kol. (2011) je znacka to, co
prodava a je vztahem mezi produktem a zékaznikem. Piedstavuje orientaéni bod pii

vybéru, soubor viemt v hlavé zakaznika a je vlastnikem klicovych hodnot.

Americkd marketingova asociace (AMA = American Marketing Association) definuje
znaCku (brand) jako: ,,nazev, vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich spolecnou
kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny
prodejcit a odlisit je od konkurencnich.* (Kotler, Keller; 2013, s. 280) Znackovy je tedy
ten vyrobek nebo sluzba, ktery se svymi vlastnostmi odliSuje od konkuren¢nich vyrobki a
sluzeb, pti¢emz slouzi k uspokojovani téze potieby. Podle Kellera (2007) tyto vlastnosti
spolu s designem obalu, které vyrobek nebo sluzbu identifikuji a odlisuji, pfedstavuji tzv.
prvky znacky. Ty mohou nabyvat mnoho riznych podob. Solomon a kol. (2006, s. 270)
popisuje znacku ndsledovné: ,,Znacka je jméno, pojem, symbol nebo jakykoli jiny
jednoznacny prvek, jenz identifikuje produkt (y) dané firmy a odlisuje je od konkurence.
Spotiebitelé si snadnéji vybavi jméno znacky, logo, reklamni postavu nebo ochranny
symbol nez samotny produkt ¢i vyrobce. Proto je dulezité volit tyto prvky tak, aby byly
zapamatovatelné a snadno rozeznatelné od konkurence. To zajisti potfebny uspéch na
mistnich, celostatnich i mezinarodnich trzich. Podobné jako AMA pohlizi na pojem znacka
i dalsi autofi. Podle Zamazalové (2009) znacka piedstavuje nastroj urCeny k odliSeni
produktu od konkurence. Na zaklad¢ diferenciaci zdkaznici dany produkt Iépe a rychleji
identifikuji, pfipisuji jim uritou hodnotu, vahu a vytvareji si pfedstavy a spojitosti
s danym vyrobcem. To vSe na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti. Pravé vnimani riznych znacek
zpusobuje to, Ze identické produkty odliSnych znacek jsou spotiebiteli hodnoceny zcela

rozdilné.

Branding pfedstavuje obdafeni vyrobku nebo sluZzby silou znacky. Tento proces vytvari

rozdily mezi vyrobky. Branding existuje jiz cela staleti jako prostfedek pro odliSeni

vyrobku nebo sluzeb jednotlivych vyrobct. (Kotler, Keller; 2013) Barta, Patik a Postler

(2009) uvadi, ze prvni dolozené piipady pouziti znacky se datuji do 1. stoleti po Kristu.
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Znacky se tehdy zacaly pouzivat pro odliSeni hrn¢ifskych vyrobki, které se svazely do
spole¢nych velkokapacitnich peci. Znacky predstavovaly razitka v podobé piktogrami
nebo pocatecnich pismen jmen hrnc¢ife. Kotler, Keller (2013) predkladaji, ze prvnim
naznakem brandingu v Evropé byly stifedovéké cechy, které od femeslnikti vyzadovaly
pouzivani znacek, aby tak uchranili sami sebe i zdkazniky ptfed nizkou kvalitou. Keller
(2007) uvadi, ze anglické slovo ,,brand“ pochazi ze staronorského ,,brandr®, coz znamena
vypalit. Vypalena znacka nebo cejch se pouzivaly a stdle se pouzivaji ke znackovani a

identifikaci zvifat ze stada jednoho vlastnika.
Identita a hodnota znacky

V souvislosti se znackami jsou klicové dva koncepty, kterymi jsou identita a hodnota
znacky. Identita znaCky dava znacce smér, ucel a vyznam a zaroven je kliCova pro
strategickou vizi zna¢ky. Identita znacky je také Uzce spojovana s asociacemi spojenych se
znaCkou. Aaker (2003, s. 60) uvadi: ,, Identita znacky je unikdtni sadou asociaci, o jejichz
wytvoreni a udrzeni usiluji stratégové sveta obchodnich znacek. Tyto asociace prezentuji
to, co znacka predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib vuci zdkaznikum ze strany
wyrobce. “ Identita znacky by méla zaroven vytvofit vztah mezi znaCkou a spotiebitelem

tak, Ze mu nabidne takovou hodnotu znacky, kterd pro néj ma jisty vyznam.

Druhym kli¢ovym konceptem je hodnota znacky, kterou Aaker (2003, s. 8) definuje jako
,sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje)
hodnotu, kterou vyrobek c¢i sluzba prindsi firmé a/nebo zdkaznikovi. Hlavnimi
kategoriemi hodnoty jsou: znalost jména znacky, vérnost znacce, vnimana kvalita a

asociace spojené se znackou.

Hodnota znacky je sadou aktiva, tyto aktiva vytvéaii hodnoty vyrobku, pro zékaznika, tak
pro firmu. Pro efektivni fizeni hodnoty znacky jsou potiebné investice k vytvofeni a
posileni téchto aktiv. Aby mohla byt aktiva a pasiva zdkladem hodnoty znacky, musi byt
soucasti jména a symbolu této znacky. Pokud by doslo ke zméné jména nebo symbolu,

aktiva a pasiva by mohla byt postiZena nebo dokonce ztracena. (Aaker, 2003)
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3.4 REGIONALNI A LOKALNI POTRAVINY

Nasledujici kapitola se vénuje rozdilim mezi regionalnimi a lokalnimi potravinami.

Nasledné jsou specifikovany vlastnosti a kvalita regionalnich potravin.
3.4.1 Regionalni potraviny

Regionalni potraviny, jak jiz ze slovniho spojeni vyplyva, maji Gzkou spojitost s regionem,
zejména diky pouZiti mistnich surovin, tradicnich vyrobnich postupli a mistnich
energetickych zdroji. Nabyvaji tak vysoké kvality. Region v tomto piipadé predstavuje
Uzemi, ve kterém byly regionalni potraviny vyrobeny. Regionalni potraviny pfinasi celou
fadu dalsich vyhod. Na jejich vyrobé se Casto podili samotni majitelé a zaméstnanci, ktefi
jsou zéarovenl mistnimi obyvateli, coz pfispivda ekonomice, zaméstnanosti a zachovani
zemédélskych tradic v regionu. Jelikoz se veskeré procesy (péstovani, zpracovani, vyroba,
prodej) odehravaji na relativné malém prostoru, ktery je charakteristicky pro mistni trh,
dochézi k tomu, Ze vyrobce a koncovy spoticbitel se dobfe znaji a jsou v 0sobnim
kontaktu, zejména u piimého prodeje u zpracovatele — prodeje ze dvora. Tim vznika
vzajemnd podpora a divéra. Vyrobce ziska stidlou klientelu a zaruku prodeje. Na druhé
stran¢ je zakaznik srozumén s opravdovou kvalitou zbozi. Diky bezprostiednimu kontaktu
dostavaji zakaznici pravé informace o vyrobcich. (Guthova, 2005) Prostiednictvim znaceni
téchto potravin navic dochazi k podpote a zviditelnéni jak regionu, tak i podnikatelskych
subjektu (femeslnici, zemédélci, malé a stiedni firmy). Identifikace s regionem znamena

pro tyto subjekty jedine¢nou marketingovou ptilezitost. (Cadilova, 2011)

3.4.2 Lokalni potravina

Lokalnost vSeobecné oznacuje néco mistniho, vztahujiciho se k urc¢itému mistu nebo
dostupného v blizké vzdalenosti. Ve spojeni s potravinami, tedy lokalni potraviny
oznaCované také jako mistni, vytvaii slovni spojeni ¢i pojem, ktery neni legislativné
vymezen a neexistuje pro n¢j Zadna platna definice. Jeho vyznam tak neni jednozna¢ny a v

jistych smérech se jeho vysvétleni lisi. (Guthova, 2005)

Loka&lni potravina je nejcastéji posuzovana z pohledu vzdalenosti. To znamena, jak daleko
od koncového spotiebitele je potravina vypéstovana nebo vyrobena. Vseobecné jde o co
nejmensi vzdalenost, kterou by méla urazit a tim si zachovat své vlastnosti. Ta vSak neni
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nikde presné stanovena. Pojmem ,lokalni“ autofi stanovuji bud’ uréitou vzdalenost
v kilometrech od mista vyroby, anebo jim vymezuji ur¢ité ohrani¢ené tizemi. Guthova
(2005) nazyva vyrobky s mistem ptvodu 50 az 60 km od spotieby konzumentem jako
lokalni zbozi, které je ureno ke spotiebé v misté. Toto zbozi tak nepodstupuje Casové a

prostorové naro¢ny transport, a proto si zachovava svoji chut, vlini a pfedevsim Cerstvost.

Spilkova a kol. (2016) se vénuje lokalnim potravinam a moznostem jejich prodeje v misté
vyroby. Takovym piikladem je tzv. foodshed, ktery stavi do vzajemné interakce sezdnni
potraviny a geografickou oblast, ve které lze tyto potraviny vypéstovat. Mistni obyvatelé
by tak méli pfizptsobit své stravovaci navyky sezon€ a sezénné dostupnym potravinam, ze
kterych mohou profitovat (nutricné hodnotné potraviny). Zvysit poptavku po téchto
potravinach lze podporovat vhodnymi potravinovymi sitémi (viz 3.6.1). Spilkova a kol.
(2016) také zduraznuje dilezitost lokalizace potravin snizenim vzdalenosti, kterou musi
mezi vyrobcem a spotiebitelem urazit. Koncept zvany food miles piedpoklada ekologickou
degradaci zptsobenou dlouhymi vzdalenostmi a vysokou spotiebou paliva. Cim kratsi

vzdalenost tedy potraviny urazi, tim lépe.

Stejny nazor zastava take Poncarova (2012). Pieprava potravin na velké vzdalenosti ma
predevsim negativni dopad na zivotni prostfedi. Nekteré vyrobky, pfedevsim ovoce
(pomerance, banany) nebo zelenina, je nutné do Ceské republiky dovéazet, jelikoz mistni
podnebné podminky neumoziuji jejich péstovani. ,, Ale u plodin ryze ceskych jako jsou
jablka, viasské orechy nebo hrusky, bychom vzdy méli dat prednost tém ceského puvodu. “
(Poncarova, 2012) Zahrani¢ni potraviny jsou dovaZzeny nejéastéji kamionovou nebo
leteckou dopravou. Tato pteprava vede ke spotieb& obrovského mnozstvi pohonnych hmot
a zarovenl zpisobuje uvoltovani oxidu uhli¢itého do ovzdus$i. Jako piiklad lze uvést

rajcata. Béhem dovozu 1kg $panélskych rajcat se do ovzdusi uvolni asi 199 g CO2, naproti

tomu ty eska na vzdalenosti 30km uvolni pouze 20g COz, coZ je 10 krat méné.
3.4.3 Vlastnosti potravin

Regionalni vyrobky ¢eskych producenti maji co nabidnout a v mnoha ohledech se odlisuji
od béZné¢ dostupnych konzumnich potravin, které jsou vyrabény primyslové ve velkych
objemech. Vyznacuji se originalitou, chuti, viini, ale i mistnim ptivodem, ru¢ni vyrobou dle

tradinich receptur nebo vyjime¢nym slozenim. Tyto atributy jsou Casto hlavnimi kritérii
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pro udéleni regionalni znacky. Guthovd (2005) oznacuje tyto potraviny za produkci

mistnich zemédélctli, farmaiti nebo mensich zpracovatelskych provozi, ale také prebytky

zahradkaru.

Mistni vyrobky se dostanou ke koncovému spotiebiteli za kratkou prostorovou i ¢asovou
vzdalenost. Diky tomu si zachovavaji svoji chut, viini a pfedev§im cerstvost. O téchto
kvalitach a o zplisobu produkce se saim spotiebitel mtize presveédCit, u dovazenych potravin
nikoli. Napiiklad ovoce a zelenina dozravaji na polich a v sadech a na naSe stoly se
dostavaji ¢astokrat hned po sklizni. Sezonnost ve spojeni s kvalitou v tomto piipadé hraje
velkou roli. Naopak dovazené potraviny se pro velkou vzdalenost sklizi nezralé, chemicky
se oSetfuji a dozravaji ve velkoskladech nebo b&hem transportu. (Fér potravina, 2016)
Zminovana cerstvost potravin je, kromé kvality, sloZzeni vyrobku a zemé ptivodu, pro Ceské
spotiebitele dilezitym atributem pii nakupu. Zakaznici sleduji Cerstvost zejména u peciva,
ovoce a zeleniny a také u Cerstvého masa. PfiCemz cena jiZ neni hlavnim métitkem pii

vybéru potravin. Zakaznici jsou ochotni si pfiplatit. (Svét potravin, 2018)

Cerstvé potraviny jsou uréeny k rychlé spotfebé, proto jsou tak vyrabény a zpracovavany a
maji krat$i dobu pouzitelnosti. Tomu odpovida slozeni. Neobsahuje Zadna barviva, uméla
sladidla nebo konzerva¢ni latky. Tyto ptisady mnohdy snizuji nutri¢ni hodnotu potravin a

mohou také byt pri¢inou raznych rezidui v potrave. (Guthova, 2005)
3.4.4 Kvalita potravin

Jako velmi dulezitou vlastnost, kterou by mély disponovat nabizené potraviny, je kvalita.
si pod pojmem ,kvalita“ predstavit. Jde o abstraktni pojem, ktery neni legislativné
vymezen a neexistuje pro n&j zadna platna definice. Jde zaroven o subjektivni hodnocenti,
jelikoz kazdy zakaznik mé jiné preference a u nakupované potraviny sleduje jiné atributy.

(Svét potravin, 2014)

Vlastnostmi, kterymi dany produkt disponuje a zakazniky oslovuje, jsou naptiklad slozeni
vyrobku, zemé puvodu, senzorické vlastnosti jako chut' a viing, Cerstvost. Mezi dalsi
kvalitativni znaky, které jsou sledovany a kontrolovany statnimi organy (Statni zemé&délska
a potravinaiska inspekce a Statni veterinarni sprava) jsou bezpecnost potravin nebo

oznacovani potravin. (Svét potravin, 2014)
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Udaje uvadéné na obalech potravin jsou pro koncové spotiebitele zakladnim a &asto
jedinym zdrojem informaci o nakupovanych vyrobcich. Spravnost téchto udaju ukladaji
vyrobci Ceské zdkony a provadéci vyhlasky a také natizeni EU. Oznacovani potravin je
dulezité proto, aby nedochazelo k falsovani nebo klamani zakaznika. Informace na obalech
tedy nesmi uvadét spotfebitele v omyl, musi byt Citelné, piesné, jasné, spotiebitelim
snadno srozumitelné a uvadéné v narodnim jazyce. Vyrobku nesméji byt pfipisovana
zdravotni ¢i vyzivova tvrzeni nebo vlastnosti, kterymi nedisponuje. Dale jsou legislativné
stanoveny informace, které musi byt na obalu potraviny uvadény povinné a které pouze
dobrovolné. (Bezpecnost potravin, 2018a)

1. kvétna 2004 se Ceska republika stala soucasti Evropské unie, tim pfijala veskera
pravidla Spolecenstvi a zavazala se k jejich dodrzovani. ,,Jednim ze zdkladnich zdvazkii,
zakotvenych ve Smlouve o zaloZeni Evropského spolecenstvi, je garantovat zabezpeceni
vysoké urovné ochrany zdravi a posileni ochrany spotiebitele. (Bezpecnost potravin,
2018b) Pro zajisténi bezpecnosti potravin je nezbytné sledovat vSechny faze zemédélské
prvovyroby, zpracovani produktu, jejich distribuci i chovani spottebitele. CozZ je zakladnim
ukolem vlady kazdého moderniho a kulturniho statu. Tyto pravidla vedou ke zlepSovani

v§eobecného zdravotniho stavu veskerého obyvatelstva. (Bezpecnost potravin, 2018b)

Pro zajisténi nadstandardnich potravinaiskych vyrobkul spustila v roce 2014 Potravinarska
komora Ceské republiky zcela novy systém Ceské cechovni normy kvality, na kterém se
podileli samotni vyrobci, zdjmova a profesni sdruzeni, arady statni spravy i védecko-
vyzkumné instituce. Cely systém se stal odpovédi na dlouhodobé piipominky odborné i
spottebitelské vefejnosti k neexistenci standardii kvality. Tento stav nastal po zruSeni
zavaznosti Ceskoslovenskych statnich norem. Poté zavladlo faktické legislativni vakuum.
Toho vyuzivali zejména nepoctivi vyrobci nebo dovozci potravin. Jini naopak neustali tlak
obchodnich fetézct na neustalé snizovani cen, coz je vedlo k upravé sloZeni, az nakonec
zdevastovali pojem kvality potravin v nasi zemi. Na druhé strané tu zustavali poctivy
vyrobcei a jejich sdruZeni, ktefi spolu s predstaviteli statni spravy a dozorovych organt
hledali feseni, které by opét pozvedlo kvalitu ¢eskych potravin. Vysledkem se stal systém

eskych cechovnich norem. (Ceska potravina, 2014)

Ceské cechovni normy stanovuji kvalitativni parametry, kterymi uklada obsah povinnych,

ptipustnych a neptipustnych slozek ve sloZzeni vyrobku. (Cechovni normy, 2018) Tyto
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parametry jsou uréeny nejenom pro skupinu vyrobki, které jsou vyrdbény nékolika vyrobci
na tzemi Ceské republiky, ale i pro jediny konkrétni vyrobek vyrabény pouze jednim
vyrobcem. Tyto parametry zaruéuji nadstandardni kvalitu, diky které se vyrobky odlisuji

od jinych srovnatelnych vyrobktl uvadénych na trh. (Ceské potravina, 2014)
3.5 ZNACKY KVALITY NA VYBRANYCH POTRAVINACH

Znadek kvality je na Seském trhu piilis. Regionalni potravina, Klasa, Cesk4 potravina,
chranéna oznaceni EU, BIO, Vim, co jim a regionalni znac¢ky jako Regionalni produkt
Cesky raj nebo Asociace regionalnich znadek, ktera sou¢asné sdruzuje celkem 27 vizualné
sjednocenych log. K tomu znacky kvality s oznacenim "Cesky vyrobek", ty jsou na trhu
hned tfi. VSechna tato oznaceni upozoriiuji spotiebitele na kvalitu potravin, na jejich

vyjimecnost, Cesky ptvod ¢i slozeni. (Horacek, 2014)

Velké mnozstvi znacek kvality zpusobuje zmatek. Zakaznici se mezi logy na vyrobcich
nevyznaji a ¢asto nevédi, co znamenaji. Tento fakt potvrzuji také samotni vyrobci ale i ti,
ktefi o nich rozhoduji. Narodni koordinatorka Asociace regiondlnich znacek Katetina
Cadilova tika: ,.Je pravda, Ze mnozstvi nejriiznéjsich znacek a oznaceni je velké a

neprehledné zejména pro spotrebitele. “ (Horacek, 2014)

Jisté znaCky se vSak jiz do spotiebitelského povédomi dostaly. Velmi vyhledavanou a
rozSifenou znackou je Regiondlni potravina, kterd podporuje krajské vyrobce. Stejné tak
tomu je u narodni znacky kvality Klasa, ur¢ena pro nejkvalitnéjsi produkty. Ud¢lované
jsou Ministerstvem zemé&délstvi. Ostatni regionalni znacky (Regionalni produkt Cesky raj)
jsou znamy spiSe mistné. Na druhé strané existuje nevédomi o evropském znaceni.
Bohuzel v zdkaznikliv neprospéch. Totiz potraviny opatfené certifikdity Chranéné
zemépisné oznaCeni, Chranéné oznaceni plvodu a ZaruCend tradiCni specialita
udélovanymi Evropskou komisi museji spliiovat piisngj$i kritéria, neZ potraviny se

znaCkami narodnimi. (Eagri, 2009-2019)

Navic ma kazda znacka kvality jiny systém hodnoceni. Vyrobky uchazejici se o znacku

kvality posuzuje v drtivé vétsiné komise slozena z odbornikti. Jinde ma hlavni slovo vedeni

spolec¢nosti. Vyrobky jsou dale hodnoceny podle rlznych kritérii ¢i laboratornich testi.

Koncovy spottebitel tak napiiklad nemusi védét, Ze potravinaisky vyrobek oznaceny

logem Cesky vyrobek Potravinaiské komory nebo Ceska kvalita, nemusi obsahovat
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stoprocentni podil tuzemskych surovin, naopak jsou stanoveny minimalni podily. Pojem
»ceské tak mize uvadeét zdkaznika v klam. (Horacek, 2014) Proto je také vSeobecné

diilezité hledét na slozeni nakupovanych potravin.
3.5.1 Asociace regionalnich znacek

Asociace regionalnich znacek, z.s. (ARZ) je Narodni koordinator systému regionalniho
znadeni a je zde sdruzena vétsina znatek Ceské republiky. Ocefiovani jsou vyrobci
z jednotlivych turistickych regionti, které maji jednotny vizualni styl znacek i propagacnich

materidlli a respektuji stejnd pravidla udélovani. Regionalni znaceni

¥y
ma pomoci ke zvyraznéni jedineénych vyrobki a zaroven regionu, ﬁ *‘)A,l
ve kterém vznikly. ARZ proptijcuje ocenéni mimo jiné také o @ @ o
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vyjimeénym sluzbam a zazitkim v regionu. (Regionalni znacky, % @ s
4 R
2010-20184) & ReciO™
Obrazek 1: Logo ARZ Zdroj: Regionalni znacky (2010-2017)

Hlavnim cilem Asociace je podpora malych regionalnich podnikateld (vyrobcu,
femeslnikd, zemédélct a jinych zivnostnikll) a jejich produkti formou regionalniho
znaceni. ,,Obvykle se jedna o zZivnostniky a malé firmy, kterym nedostatek financnich
prostredkit nedovoluje dostatecné propagovat svou produkci a celit levnym vyrobkiim

nadndrodnich firem. “ (Regionalni znacky, 2010-2018b)

Vzajemné propojeni regionu s vyrobcem znamena pozitiva pro obé strany. Cadilova (2011,
s. 8) uvadi: ,, Znacené vyrobky, jejich propagace a prodej, pripadné i moznost osobniho
setkani s vyrobci a navstéva dilen ¢i farem zdroven posiluji turistickou atraktivitu, dotvari
jeho charakter a priznivé ovliviiuji vaimadni regionu jako celku. *“ Diive tyto podnikatele nic
vyznamného nespojovalo, spiSe se navzijem vnimali jako konkurenti. Diky spole¢nému
znaceni ziskali spole¢nou konkuren¢ni vyhodu, jednotnou reklamou a propagaci se jim
oteviely nové moZznosti pro odbyt svych produktli. Znamenalo to také blizS§i navazani
kontaktli a spoluprace v oblasti vzajemného dodavani zbozi a sluzeb a vymysleni
spole¢nych aktivit a akci. (Cadilova, 2011)

Regiondlni znaceni produktii slouZzi také spotiebitelim, jimiz jsou ucastnici cestovniho
ruchu, ktefi si chtéji ,,vychutnat* region i z hlediska lokalnich specialit, tak i mistni

obyvatelé, kteti upfednostiiuji lokalni potraviny se zaru¢enou kvalitou pred primyslovou
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vyrobou produkti. Nakupem téchto vyrobkl podpofi mistni vyrobce a piimo ovlivni
uspésnost znacky v regionu. V neposledni fadé regionalni znacky podporuji udrzitelny
cestovni ruch — produkty jsou vyrabéné ruéné, z mistnich surovin a piedevSim Setrné
K Zivotnimu prostfedi a jsou alternativou ke ,konzumnimu stylu“ cestovniho ruchu.
Produkty jsou nabizeny na riznych trzich a v mistnich obchidcich, nemusi proto

podstupovat dalekou dopravu. (Cadilova, 2011)

Zasahovat do propagace a podpory regionalni znacky mohou také obce, kraje, rozvojové
agentury, sprava ochrany ptirody, NNo apod. Mira zapojeni a pomoci zavisi pouze na
jejich aktivit¢ — od pasivniho Sifeni informaci, pfes financni a materialni podporu po
aktivni zapojeni do kondice systému znadeni a realizaci konkrétnich projekti. (Cadilova,

2011)
Certifikované produkty

Na webovych strankach Asociace regiondlnich znacek je uvedeno, kterym vyrobkiim se
znacka pfidé€luje. Zpravidla jsou to femeslné vyrobky (napi. vyrobky z pleteného dicva,
slaméné vyrobky, fotografie, keramika, Sperky, snéznice, krajka, sklo, nabytek, papirové
obaly, apod.), potraviny a zeméd¢lské produkty (pecivo, mléko, syry, maso, obiloviny,
vino, ovoce, zelenina, napoje, lesni plody, ryby, med, apod.) a pfirodni produkty (1é¢ivky,
bylinné Caje, rdkos pro stavebni ucely, extrakty z rostlin pro kosmetické ucely, kompost,
mineralni voda, apod.). Ziidka se regionalni znacka ud¢luje ubytovacim a stravovacim
sluzbdam (zatim Sumava, Jeseniky, Prachetisko, Kraj blanickych rytiit, Moravské
Kravaisko, KruSnohoti, Moravsky kras, Hand, Opavské Slezsko a Poohii) a zazitkiim
(napf.: v Jesenikach, na Sumavé, v Moravském krasu, v Ceskosaském §V)'Icarsku a Ceské

stfedohofi). (Regionalni znacky, 2010-2018b)

Certifikovany vyrobek musi spliiovat nasledujici kritéria: pivod vyrobku v daném regionu,
kvalita, vyrobek neposkozuje zivotni prostiedi — ekologicka Setrnost, jedine¢nost plynouci
ze vztahu k regionu (napf. tradice, mistni suroviny, femeslna prace, motiv regionu nebo

jina vyjimecéna vlastnost). (Regionalni znacky, 2010-2018b)

Od roku 2004 se do systému postupné zapojily tyto regiony (celkem 27):
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e Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravaitsko,
Gorolsko Swoboda, Vyso¢ina, Polabi a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské Svycarsko,
Jeseniky, Pracheiisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiit, Zelezné hory,
Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohoii, Kraj
Pernstejnii, Ceské stiedohofi, Poohii a Kutnohorsko. (Regionalni znacky, 2010-
2018c)

Obrézek 2: Mapa turistickych regionii zapojenych do ARZ
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Zdroj: Regionélni znacky (2010-2018c)
3.5.2 Regionalni produkt Cesky raj

Regionalni produkt Cesky raj ocefiuje vyrobce z turistického regionu Cesky raj. Je to
oblast, ktera si ponechala své tradice - Sperkaistvi, kamenafstvi, sklaiské a bizuterni
vyroby, dfevéné hracky i originalni textil. Pii toulkéch turistickym regionem dodaji energii
lokalni zemédélské a potravinaiské vyrobky — pecivo,
farmarské mlécné vyrobky a syry, ovocné mosty ze zdejSich
sadi nebo pivo z Ceskorajskych pivovarii. Regionalni
produkty jsou jednoduse vyrobky sdusi Ceského raje.
(Regionélni produkt, 1992-2018a)

Obrézek 3: Logo Regionalni produkt Cesky raj ~ Zdroj: Regionalni produkt (1992-2018)
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Hlavnim cilem této znacky je podpora a propagace mistnich vyrobki. Ve spoluprici se
Sdruzenim Cesky raj a dal$ich partnerti v regionu tak vznikla znacka Regionalni produkt
Cesky raj. Ve druhé fadé se jedna o znadku, kterd se podili na propagaci turistického
regionu Cesky raj, jakozto turistickych pamatek, p&sich tras i cyklotras, déle je
zainteresovanad do navstévnosti tohoto regionu, jelikoz spolupracuje s informacnimi

turistickymi centry. (Regionalni produkt, 1992-2018a)

., Tato registrovana ochrannd znamka je mistnim vyrobcum propujcovana pri splneni
prisnych kritérii, ktera zohlednuji predevsim puvod vyrobku v regionu, originalitu,
ekologickou Setrnost a podil rucni prace.” (Regionalni produkt, 1992-2018a) Tito
certifikovani vyrobci zvou navstévniky regionu také do svych dilen ¢i provozu, kde
formou ukazek a exkurzi radi pfedstavuji své uméni. Navstévnici tak maji moznost spatfit
cely proces vyroby produktu. Z navstivené oblasti si tak odnesou mnoho zazitku, kvalitni
vyrobky a vylepsi prozitek z turistického regionu Cesky raj. (Regionalni produkt, 1992-
2018b)

Certifikované potraviny a vyrobky lze zakoupit v n¢kolika informacénich centrech po
Ceském raji (v Ji¢ing, Turnové, Semilech, Lomnici nad Popelkou a v Informadnim
stiedisku CHKO Cesky raj v Arboretu Bukovina na Hrubé Skale) a v podnikovych
prodejnach regiondlnich vyrobct. Soucasné se také dafi po Ceském raji vytvaiet sit
prodejnich mist, kde lze minimdln¢ tifi produkty regiondlnich vyrobct zakoupit.

(Regionalni produkt, 1992-2018c)
Certifikované produkty

O znatku regionalni produkt Cesky rij se mohou uchazet zemédélci, potravinafi,
regionalni femeslnici, Sperkafi, kamenafi, vyrobci keramiky, skla, bizuterie ¢i textilnich
produktt, aj. Takovyto vyrobce musi mit své sidlo v turistickém regionu Cesky raj.
(Regionalni produkt, 1992-2018d)

O udéleni znacky vyrobce Zada e-mailem, telefonicky nebo osobné. V dany termin je nutné
odevzdat vyplnény ,formulaf pro uchazece o znacku®, na zaklad€ kterého je vyrobce
pozvan na zasedani certifikacni komise. Ta zaseda 1-2x ro¢né dle zajmu vyrobcd a je
slozena ze zastupct Sdruzeni Cesky raj, zastupct instituci ptisobicich v regionu (Muzeum

Ceského raje, Sprava CHKO Cesky réj, prodejny regionalnich vyrobkil) a dvou zastupci
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jiz certifikovanych vyrobcl. Na zasedani probiha certifikacni proces, béhem kterého jsou
dle stanovenych kritérii vyrobky posuzovany. Regionalni znacka Cesky raj je udélovana

s dvouletou platnosti, poté je tieba ji znovu obhajit. (Regionalni produkt, 1992-2018d)

Je stanoveno 6 kritérii, kterd musi dany vyrobek splnit. Na zakladé téchto kritérii komise
udé€luje bodové ohodnoceni dle miry splnéni. Stanovenymi Kritérii jsou: mistni vyroba,
vyroba piatelska k zivotnimu prostiedi, tradice a znacka, podil ru¢ni/ femesiné prace, podil
dusevni prace (originalita) a vyjimecnd kvalita - produkt dobie reprezentujici region.

(Regionalni produkt, 1992-2018d)

O certifikaci se mohou uchazet také prodejny v Ceském raji. Jedna se o statut ,,Prodejna
regionalnich vyrobkl*, o kterou miize zazadat kazdy subjekt, ktery se zabyva prodejem
potravin ¢i femeslnych vyrobkii. Prodejna zajistuje pravidelnou oteviraci dobu, prodej
minimalné 4 drziteld znadky Regionalni produkt Cesky raj a mize mit celoroéni i sezonni

charakter. (Regionalni produkt, 1992-2018e)
3.5.3 Regionalni potravina

Regionalni potravina je znaCka, kterd ocetiuje ty nejlepSi vyrobky
z kazdého kraje Ceské republiky. Znacka je udélovana Ministerstvem
zemédelstvi na zakladé krajskych soutézi a funguje jiz devatym

rokem. (Regionalni potravina, 2015-2018) g\egw"‘i'""”"t’ﬂw},,,
Obrazek 4: Logo Regionalni potravina Zdroj: Regionalni potravina (2015-2018)

Cilem je podpofit malé lokalni producenty a motivovat obyvatele i navstévniky k nakupu
kvalitnich potravin. Regionalni potraviny jsou dostupné v nékolika obchodech, na
farmarskych trzich nebo pfimo u vyrobce. Nakupem ocenéné potraviny ocenéné znackou
zakaznik podpoii sviyj kraj, producenty a pro sebe ziska zaruku kvality a chuti. (Regionalni
potravina, 2015-2018)

Znacka Regiondlni potravina zarucuje pro své zdkazniky jedine¢nost a vyjime€nost

v nékolika ohledech. Diraz je kladen na kvalitu produktu, ktery je vyroben z mistnich

surovin, origindlnim zptisobem a podle tradi¢ni receptury Casto pfedavané z generace na

generaci. Podminkou je také vyborna chut’, ving a Cerstvost, které si potravina ponechava i

diky kratkym distribu¢nim cestam ke spotiebitelum. Zakladni prioritou tedy je, Ze
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produkt i suroviny pouzité pii jeho vyrobé pochdzi z doméci produkce. (Regionalni
potravina, 2015-2018)

Potraviny i po udé€leni znacky musi spliiovat ty nejptisnéjsi evropské i narodni pozadavky
na kvalitu potravin. Domaci producenti jsou tak vystavovani vétSimu tlaku ze strany
kontrolnich inspekci, tak i spotfebitelt, kteti jsou s potravinami a producenty v blizkem

kontaktu. (Regionalni potravina, 2015-2018)
Metodika udélovani znacky Regionalni potravina

O znacku se mohou uchazet pouze producenti potravinaiskych a zemédé€lskych vyrobki,
které jsou urCeno k pfimé spotiebé. Vyrobky jsou vyrobeny malymi nebo stfednimi
podniky, tzn. subjekty s poftem maximalné 250 zaméstnancti. Vyrobky dale musi byt
vyrobeny z lokalnich surovin a v regionu nebo kraji, ve kterém byl ocenén. ,, Regionem se
rozumi uzemni celek vymezeny pomoci administrativnich hranic kraje, jako vyssi uzemné
samospravny celek.” (Regionalni potravina, 2018) Regionalni potravina je udélena po
splnéni vSech stanovenych podminek na zaklad¢ vitézstvi v krajské soutézi. Vice informaci
je knalezeni vsouboru ,Metodika pro ud€lovani znacky Regiondlni potraviny” na

webovych strankach této znacky. (Regionalni potravina, 2018)
3.5.4 Narodni znacka kvality potravin — KLASA

Znacka KLLASA je prestizni ocenéni, které je udélovano ministrem zeméd¢€lstvi jiz od roku
2003. Jeji administraci provadi Statni zemé&délsky intervencni fond (SZIF). Logo KLASA
mohou pii splnéni podminek ziskat pouze poctivé potravinaiské i zemédélské vyrobky,
které vykazuji vyjimecné kvalitativni charakteristiky, jeZ zvySuji jejich

pfidanou hodnotu a zarucuji jejich jedinecnost. Platnost znacky trva 3

roky. Vyrobcim pomaha spropagaci jejich vyrobkt, koncovym

zakaznikiim Vv orientaci a vybéru kvalitnich produkt v porovnéani s béZné /
dostupnymi potravinami. Zakaznici tak maji jistotu, ze pii vybéru

vyrobki s oznacenim KLASA udé¢lali spravné. (Eklasa, 2018a) KLAS@Q)

Obrazek 5: Logo KLASA Zdroj: Eklasa (2018)
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Aktualné mohou spotiebitelé vybirat z celkem 980 produktt od 223 vyrobcu Ceskych i

moravsky. Veskeré ocenéné vyrobky jsou rozdéleny do 10 kategorii:

Alkoholické népoje 6. Mrazené krémy

Lahadky 7. Nealkoholické napoje

Maso a masneé vyrobky 8. Ostatni vyrobky

MIiéko a mlécné vyrobky 9. Rybi vyrobky

Mlynské, pekarenské a cukrarské 10. Ovoce a zelenina (Eklasa, 2018a)
vyrobky

Znacka KLASA je urcena vylucné pro potravinaiské vyrobky a vyrobce ji lze vyuzivat po

spInéni veskerych podminek a soucasné prokaze vyjimecné kvalitativni charakteristiky,

které zvySuji piidanou hodnotu vyrobku a jeho jedinecnost. U vyrobku se posuzuje:

(Eklasa, 2018b)

mimotadné kvalitativni nadstandardni vlastnosti (napf. technologie vyroby,

tradiCnost, vyznamny obsah nekterych slozek, které obohacuji vyrobek)
sloZzeni vyrobku (napf. pouzité suroviny, pridatné latky)
vyjimecné senzorické vlastnosti (napt. vzhled, chut’ a viing)

soulad s ceskou cechovni normou, pokud je zadatel drzitelem (doloZeni

identifika¢niho Cisla a ndzvu ptislusné CCN)

dopliujici kritéria véetné ocenéni a znacek kvality s pfimou vazbou na kvalitativni
vyjimecnost dané¢ho vyrobku pokud je zadatel jejich drzitelem (napt. design obalu,
inovativnost vyrobku, pfipadnd dalSi ziskana ocenéni nebo znacky kvality typu
Regionalni potravina, CHOP, CHZO, ZTS, BIO, ochranné znamky SISPO, IPZ
nebo rezim jakosti Q CZ atd.) (Eklasa, 2018b)

Oproti ostatnim znackdm na potravinach se oznaeni KLASA nevaze na cesky plvod

potraviny. Vyrobek s timto oznac¢enim tedy nemusi pochazet s tuzemska. Podminkou jsou

jiz zminéna vyjimecnost a jedinecnost, které zvysuji hodnotu vyrobku. (SZPI, 2016)
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Metodika udélovani znacky KLASA

1. Unora 2017 vesla v platnost nova ,,Metodika pro udélovani znacky KLASA* dostupna
na webovych strankach znacky KLASA, obsahujici podrobné informace o samotné znacce,

podminkach udéleni znacky a jejiho uzivani, o odejmuti certifikatu aj. (Eklasa, 2018b)

Znacka KLASA je udélovana ministrem zemédélstvi. Samotné logo KLASA je zapsano v
rejstiiku ochrannych zndmek vedeného Utadem primyslového vlastnictvi v Praze. Zadatel
je povinen v danych terminech a na stanovené misto doloZit veskerou dokumentaci a
dostate¢né mnozstvi konkrétniho vyrobku, ktery je pfedmétem Zadosti o udéleni znacky,
pro jeho komplexni posouzeni, ,,O udéleni znacky ,, KLASA* rozhoduje hodnotitelska
komise, jejiz rozhodnuti bude stvrzeno platnym certifikatem, ktery udéluje ministr
zemedelstvi. “ (Eklasa, 2018b) Pokud hodnotitelskd komise rozhodne kladné, je opravnén
vyrobce uzivat logo po dobu 3 let. O prodlouzeni uZivani loga smi drZitel zaZzadat pouze
jednou, idedln€ nejpozdéji dva meésice pred uplynutim tiileté lhiity. Uzivani znacky a
kvalitu vyrobku kontroluje po dobu drZeni loga Statni zemédélska a potravinatska inspekce
nebo Statni veterinarni sprava. Pokud nejsou dodrzeny podminky kvality vyrobku nebo
uzivani loga z danych dtavodu (viz ,,Metodika pro udélovani znacky KLASA®), dochazi
k odejmuti certifikdtu na zakladé dukladného proSetfeni. Dale je drzitel znacky povinen
oznamovat veskeré zmény, které budou provedeny u jiz ocenéného vyrobku. (EKlasa,
2018b)

3.5.5 Cesky vyrobek - garantovano Potravinaiskou komorou CR

Cesky vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou CR je znacka kvality potravin,
jejimz vyhradnim vlastnikem je Potravinaiska komora (PK) CR. Od roku 2011 je znacka
zaspéna Vv rejstiiku ochrannych znamek. Jeji uzivani povoluje pouze prezident PK CR po
predchozim schvéleni vykonnou radou PK CR. (Foodnet, 2002-2016)

Hlavnim cilem znacky je podpora prodeje ryze ¢eskych vyrobku a
soucasn¢ koncové spotiebitele informovat o plvodu surovin, ze

kterych byl vyroben i1 o kvalitativnich parametrech ocenénych Cesky vyr obek

GARANTOVANO
produktt. (Foodnet, 2014) Potravinaiskou komorou (R

Obréazek 6. Logo Cesky vyrobek Garantovino PK CR Zdroj: Foodnet (2002-2016)
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Potravindiska komora CR je neziskové sdruzeni pro zpracovatele potravinafskych i
zemédglskych produkti. Hlavnimi ¢innostmi PK CR jsou zastupovani zajmd potravinaid,
odborné poradenstvi v oblasti potravinafstvi a technologie, propagace ¢eskych vyrobki
Vv tuzemsku 1 zahrani¢i. Mimo jiné provozuje potravinarsky informacéni systémy, ovliviiuje
také nckteré legislativni normy ve prospéch potravinaiského pramyslu. (Bezpecnost

potravin, 2018c)

Pravidla pro udéleni znagky ,,Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou

W

CR*

Pro udéleni znacky je Zadatel povinen zaslat Zadost 1 veSkerou povinnou dokumentaci na
sekretariat PK CR. Ten kazdou Zadost registruje, provéfuje spravnost zaslané dokumentace
a posuzuje vyrobek udilejici se o znacku. Po schvalovacim procesu dale zZadost postupuje

vykonné radé a prezidentu PK CR. (Foodnet, 2014)

Uzivani znacky povoluje vyhradng prezident PK CR se souhlasem vykonné rady PK CR.
Pro kazdou kategorii jsou stanované¢ podminky, které je vyrobce povinen splnit pro
moznost uzivani zna¢ky na svém vyrobku. P¥i splnéni veskerych podminek je mezi PK CR
a zadatelem uzaviena smlouva na dobu 3 let. ,,Po uplynuti této lhity miize byt smlouva
prodlouzena na dalsi 3 roky, bude-li vyrobek anebo vyrobky i nadale splnovat vsechny
podminky obsazené v pravidlech a smlouvé.” (Foodnet, 2014) Drzitel znacky je také
povinen oznamovat veskeré zmény, které budou provedeny u jiz ocenéného vyrobku.
PInéni veskerych naleZitosti béhem drzeni znacky ovéfuje a hodnoti sekretariat PK CR. Pfi

nedodrZeni stanovenych podminek, dochazi k odstoupeni od smlouvy. (Foodnet, 2014)

14 kategorii vyrobkll pro udéleni znacky:

1. Maso a masné vyrobky 6. Vyroba nealkoholickych napoji
2. Drubez a drubezi vyrobky 7. Vyroba alkoholickych napojt
3. Ryby a vyrobky z ryb 8. Zpracovani a konzervovani ovoce,

zeleniny, brambor, hub, masové

4. MIléko a mlécné vyrobky K ik
onzervy a pastiky

5. Vejce a vyrobky z vajec
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9. Nezpracované ovoce, zelenina, 12. Mrazené vyrobky

brambory, houby
13. Lahtudkarské vyrobky

10. Pekaiské a cukrarské vyrobky
14, Ostatni obory zde neuvedené

11. Mlynské vyrobky a téstoviny (Foodnet, 2014)

Vyrobky zafazené v kategoriich 1., 2., 3., 4. a 5. nesouci oznaceni ,,Cesky vyrobek —
garantovano Potravindfskou komorou CR“ musi byt vyrobeny ve schvaleném
potravinaiském podniku na uzemi CR, pfi¢emz zastoupeni hlavnich slozek musi byt 100 %
tuzemského plivodu. Mlécné vyrobky pak nesmi obsahovat Zadné ndhrazkové suroviny a
nemlécné slozky. Kategorie 6. se posuzuje na zakladé uvedenych vyhlasek a vyrobky
z kategorie 7. musi byt vyrobeny ve schvaleném potravinaiském podniku na tizemi CR,
piicemz vino, jehoz hlavni slozkou pro vyrobu jsou hrozny, musi byt 100% tuzemského
puvodu. Vyrobky kategorie 9. musi z 100% pochazet z tuzemska. U vyrobku kategorii 8.,
10., 11. a 13. je stanoven minimalni procentualni podil surovin vyrobku, ktery musi
pochazet z Ceské republiky. Kategorie 12. a 14. jsou posuzovany individualng. (Foodnet,
2014)

3.5.6 Cesky vyrobek s.r.o.

Spole¢nost Cesky vyrobek s.r.o. funguje jiz 11 let. Znacka Cesky vyrobek s.r.o. je
propijcovana jak potravinaifskym a zemédélskym vyrobkiim, tak i1 nepotravinaiskym

produktim. Hlavnim cilem je propagace nejen Ceskych vyrobki, ale

il

i vyrobcli a pomoc v orientaci mezi ostatnimi vyrobky na trhu.
Jelikoz jsou stanoveny piisné vstupni podminky 1 prabézné

kontroly, kone¢ny spotiebitel se mize spolehnout na kvalitu

vyrobkil ocenénych znagkou Cesky vyrobek s.r.o. (Cesky vyrobek,
2010a)

CESKY VYROBEK

Obréazek 7: Logo Cesky vyrobek s.r.o. Zdroj: Cesky vyrobek (2010)

Vyrobky s logem Cesky vyrobek s.r.o. musi byt vyrobeny na tizemi Ceské republiky a
alespoii 50% pouzitych surovin musi pochazet z Ceské republiky. V piipadé, Ze pouzité
suroviny nelze ziskat v Ceské republice, je nutny vznik celého nového vyrobku

Vv tuzemsku, tedy nikoli jen pfebaleni. Vyrobce je zaroven povinen zarucit odpovidajici
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kvalitu, bezpecnost a nezavadnost ocenéného produktu a umoznuje kontrolu podminek

pfimo v mist& vyroby, i v priib&hu uzivani znacky. (Cesky vyrobek, 2010b)
3.5.7 Nada¢ni fond Cesky vyrobek

V roce 1994 vznikla Nadace na podporu ¢eskych vyrobkt a v roce 1999 se transformovala
na Nadaéni fond Cesky vyrobek (NFCV). (Cesky vyrobek, 2018a) Od té doby udéluje
licenci k uziti ochranné znamky Cesky vyrobek a je jejim vyhradnim vlastnikem. (Cesky

vyrobek, 2018b)

Hlavnim cilem je podpora Ceskych firem a podnikatelti, a to napfi¢
vsemi obory. Ochrannou znamku mohou ziskat potravinaiské i

zemédé€lské vyrobky, tradini femeslnici 1 firmy z oblasti vyzkumu ¢i

CESKY
IT technologii, sluzby ¢ know-how. (Cesky vyrobek, 2018c) VYROBEK®

Obrézek 8: Logo Nadacni fond Cesky vyrobek Zdroj: Cesky vyrobek (2019)

Firmy v Ceské republice, a pfedev§im ty malé, &eli velké konkurenci, proto je kladen diiraz
na ¢esky paivod vyrobku, tradici, poctivost, kvalitu i ndpad. Znacka Cesky vyrobek poméaha
vyrobcim v oblasti propagace, zviditelnéni se na trhu, dale vyrobce ziska konkurencni

vyhodu a s ni i své misto na trhu. (Cesky vyrobek, 2018c)

Zakladnim pozadavkem k ziskani licence je vlastnictvi podniku ¢eskym obcanem, resp.
Ceskou pravnickou osobou a vytézek podnikani se nepfevadi mimo tzemi CR. Zadost
podava sam vyrobce, nikoli zmocnéna osoba, jeho vyrobek musi spliiovat platné pravni
piedpisy a v dobé podani Zadosti je vyrobek uveden na trhu. Soucasti Zadosti je doloZeni

potiebnych dokumenti. (Cesky vyrobek, 2018b)
3.5.8 Ceska potravina

1. 9. 1997 vesel v Gc¢innost zédkon €. 100/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,
ve znéni pozdéjSich piedpisi. V roce 2016 doslo k doplnéni zdkona o vymezeni
jednoduchych a jednotnych pravidel tykajici se dobrovolného oznacovani ¢eského pivodu
potraviny. ,, Takto jasné podminky nebyly do té doby legislativné stanoveny a z téchto
divodui bylo tedy velmi slozité urcit, co je a co jiz neni ceska potravina.* (Eagri, 2009-

2018)
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K lepsi orientaci spottebitelii mezi potravinami na trhu pfispéla také ptirucka Pravidla pro
dobrovolné oznadovéani ,,Ceska potravina“ a pouziti loga, kterou vydalo Ministerstvo
zemedé€lstvi. Jde o material, ktery stanovuje podminky, ve kterych lze pouzit termin
,,Ceska potravina®, jeho grafické znazornéni a dale termin ,,vyrobeno v Ceské republice®.
Jedné se o dobrovolné oznadeni piivodu potraviny, a to slovné nazvem Ceska potravina
nebo grafickym znazornénim, kterym se mysli logo s vyobrazenim ceské vlajky a nazvem
Ceské potravina. Dobrovolné oznadeni potraviny musi spliiovat nasledujici dvé pravidla:

(Eagri, 2009-2018)

e 100 % slozek celkové hmotnosti nezpracované potraviny, vinafskych produktt
nebo mléka pochazi z Ceské republiky a prvovyroba, porazka zvifat a viechny faze

vyroby probéhly na uzemi Ceské republiky, nebo

e soucet hmotnosti slozek pochézejicich z Ceské republiky tvoii nejméné 75 %
celkové hmotnosti vSech slozek stanovené v okamziku jejich pouziti pfi vyrobé
potraviny jiné nez uvedené v pismeni a) a vyroba prob&hla na uzemi Ceské
republiky; pfidana voda se nezapocitava do celkové hmotnosti vSech slozek. (Eagri,

2009-2018)

Termin ,,vyrobeno v Ceské republice” 1ze dobrovolné pouZit pouze v piipadé, kdy viechny

faze vyroby véetnd baleni prob&hly na izemi Ceské republiky. (Eagri, 2009-2018)
3.5.9 Vim, co jim

Logo Vim, co jim je udélovano kvalitnim potravindm, které ve sloZeni
spliiuji definovand nutriéni kritéria a zaroven slouzi k prosazeni cili
programu Vim, co jim, ktery od roku 2010 zastfeSuje stejnojmenna
obecné prospésna spole¢nost Vim, co jim a piju o.p.s. (Vim, co jim,

2019a)

Obrazek 9: Logo Vim, co jim Zdroj: Vim, co jim (2019)

Spole¢nost Vim, co jim a piju 0.p.s. se zabyva nutriéné hodnotnymi potravinami, které
ptispivaji ke spravné a vyvazené strav€. Mimo jiné podporuje zdravy Zivotni styl,

pravidelny pohyb a usiluje o zlepseni stravovacich navyka v Ceské republice. Cilem
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spolecnosti je také rozsitit nabidku potravin vhodnych pro zdravy Zivotni styl, zvysit jejich

prodej a motivovat vefejnost k aktivni pééi o zdravi. (Vim, co jim, 2019a)

Logo Vim, co jim je propujéovano odborné uznanym potravinam, které vyhovuji
Z hlediska nutri¢niho sloZeni a jsou vhodné pro zdravy zivotni styl. Musi spliiovat jasné
stanovena a védecky podloZena Kritéria a to v nasledujicich 5 kategoriich: trans mastné
kyseliny, nasycené mastné kyseliny, sodik (sil), cukr a u nékterych kategorii se hodnoti téz
obsah vlakniny a celkova energie. (Vim, co jim, 2019b)

Program Vim, co jim slouzi pfedev§im spotfebitelim, jimz garantuje splnéni pfisnych
Kritérii. Tato kritéria byla sestavena Narodnim védeckym vyborem ustanoveném pii
obecné prospésné spolecnosti Vim, co jim a piju na zakladé vyzivovych doporuceni
Mezinarodni zdravotnické organizace WHO. Vytvaii je nezavisla mezindrodni védecka
komise a pravidelné¢ je reviduje.Vyzivovd doporuceni jsou revidovana v souladu s
nejnovejSimi védeckymi poznatky v oblasti vyzivy a zdravi a souasnym stavem vyrobnich
technologii. Dale jsou upravovana na narodni Urovni Vv zavislosti na narodnich
odlisnostech, jimiz jsou stravovaci zvyklosti nebo slozeni mistnich vyrobk. Po zméné

Kritérii je stanoveno piechodné obdobi. (Vim, co jim, 2019b)

Spole¢nost dale spolupracuje s akreditovanymi laboratofemi a certifika¢nimi spole¢nostmi,
které posuzuji slozeni a nutrini vyvazenost potraviny. Program Vim, co jim je
v neposledni fadé podporovan celosvétové i vramci Ceské republiky a spolupracuje s
renomovanymi odborniky v oblasti zdravého zivotniho stylu, vyzivy, preventivni mediciny

a vychovy ke zdravi. (Vim, co jim, 2019b)

Logo Vim, co jim na obalech potravin piedstavuje praktickou aplikaci vyzivovych
doporuceni, zdkaznikovi je tak ulehen vybér pfi ndkupu, nebot’ je uSetfen o studovani
tabulek s nutriénimi hodnotami. (Vim, co jim, 2019b)

Kritéria iniciativy Vim, co jim

V ramci programu Vim, co jim jsou definovany dvé skupiny vyrobka (Zakladni vyrobkové
skupiny a Dalsi skupiny vyrobki), do nichz jsou zafazeny potraviny, které vyhovuji danym
kritériim. (Vim, co jim, 2017)
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1. Z&kladni vyrobkové skupiny jsou sestaveny na zakladé mezinarodniho ¢lenéni
pouzivaného ve vice nez 20 zemich svéta. Do téchto skupin jsou zacleiovany vyrobky,
které vyznamné ptispivaji k dennimu piijmu z&kladnich Zivin. Skupiny se rozdéluji do nize
uvedenych kategorii, pfi¢emz pro kazdou z nich jsou stanovena Kritéria pro nasycené
mastné kyseliny, transmastné kyseliny, stl a ptfidané cukry. Kritéria pro vlakninu nebo
energetickou hodnotu jsou pak vypracovany u skupin potravin, pro které jsou tyto nutri¢ni
hodnoty dulezité z hlediska jejich pfijmu. (Vim, co jim, 2017)

Kategorie z&kladnich vyrobkovych skupin: ovoce a zelenina; lusténiny; zdroje sacharidu
(brambory, téstoviny, chléb, bézné pecivo, mlynské vyrobky, snidafiové cerealie); maso,
ryby, dribez, vejce a alternativy k masu; mléko, mlééné vyrobky; oleje, tuky; ofechy;
voda, kava a Caj; hlavni jidla, oblozené chleby a pecivo, michane salaty, lehka jidla. (Vim,
co jim, 2017)

2. Dalsi skupiny vyrobk sdruzuji takové potraviny, které nepfispivaji vyznamnou mérou k
piijmu zakladnich zivin a nejsou tak z hlediska stravy z&sadni. Pro vSechny skupiny jsou
stanovena kritéria tykajici se nasycenych mastnych kyselin, transmastnych kyselin, soli,

ptidanych cukrt a navic energie. (Vim, co jim, 2017)

Dalsi skupiny vyrobki se rozd€luji do nasledujicich kategorii: polévky; omacky; jemné a
trvanlivé pecivo, Cokolada, cukrovinky, zmrzliny a jiné potraviny oznacované téz jako
snacky; napoje (kromé vody, kavy, Caje, ovocnych $tav); pomazanky na chléb. (Vim, co
jim, 2017)

V ramci programu Vim, co jim jsou mimo téchto dvou skupin vyrobki vymezeny také
nevyhovujici produkty, pro které nejsou stanovena kritéria a nemohou tak ziskat logo Vim,
co jim. Vylou¢enymi produkty jsou: vyrobky obsahujici vice nez 0,5 % alkoholu; dopliky
stravy; potraviny pro zvlastni 1ékafské ucely; potraviny pro déti do jednoho roku véku.

(Vim, co jim, 2017)
3.5.10 Evropské znac¢ky kvality potravin

Politika Evropské Unie se realizuje mimo jiné v oblasti kvality a bezpe€nosti potravin.
Cilem systému kvality je chranit konkrétni vyrobky za nékolika ucely: odlisit tyto vyrobky

pomoci znacek kvality, podpofit jejich vyrobce, zvysit diveéru spotifebiteli a pravné
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ochrénit vyrobky se zaregistrovanymi nazvy pied imitaci a zneuzitim v zemi, ve které

probehla jejich registrace. (EC Europa, 2019)

Systémy kvality Evropské Unie zdlraziuji jednak ptivod vyrobku pomoci zemépisnych
oznaceni Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO), Chranéné oznaceni pivodu (CHOP) a
Zemépisné oznaceni lihovin a aromatizovanych vin, tak i tradi¢ni zptisob vyroby pomoci
oznateni ZaruCena tradi¢ni specialita (ZTS), nehled¢ na misto vyroby. K dal$im
evropskym certifikacim patii naptiklad Horsky produkt nebo Produkt nejvzdalenéjSich
regioni EU. (EC Europa, 2019) Vsechna oznafeni jsou zaméfena na certifikaci

zemédélskych potravin a produkti.

Produkty, které mohou nést oznaceni CHZO, CHOP a ZTS, vymezuje Nafizeni
Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012 o rezimech jakosti zemédélskych
produkti a potravin. (Eagri, 2009-2019a)

Proces registrace a kontrola uzivani oznac¢eni CHOP, CHZO a ZTS

Proces registrace a kontrola uzivani oznaCeni CHOP, CHZO a ZTS probihaji stejné.
Registra¢ni fizeni se kona na narodni tirovni, béhem kterého smi vyrobce podat zadost o
registraci spolu s potfebnymi naleZitostmi. Zadosti o oznaéeni CHOP a CHZO se podavaji
na Utad primyslového vlastnictvi, zadost o oznaéeni ZTS na Ministerstvo zem&dglstvi.
Tyto narodni instituce posuzuji spravnost zadosti. Ta nasledné postupuje Evropské komisi,
ktera ucini kone¢né rozhodnuti nejdéle do 12 mésicti. Pokud Komise povazuje zaddost za
opravnénou, zveifejni ji v Ufednim véstniku Evropské Unie spolu se zkracenou verzi
specifikace vyrobku. Do 3 mésict od zvetejnéni 1ze podavat namitky, jinak Komise zapise
nazev do ,Rejstiiku zarucenych tradi¢nich specialit“ nebo do ,Rejstfiku chranénych

oznaceni piivodu a chranénych zemépisnych oznaceni®. (Eagri, 2009-2019a,b,c)

Pied zacatkem samotné produkce a uvedeni ocenéného produktu na trh je vyrobce povinen
tuto skutecnost ozndmit piislusSnym dozorovym organiim clenského statu. Na zakladé
tohoto oznameni je provedena kontrola za ucelem ovéfeni souladu vyrobniho procesu se
specifikaci. Ta je hrazena drzitelem certifikace. (SVSCR, 2016-2019a) Nasledujici
pravidelné kontroly uzivani vSech oznaceni, které jiz nejsou zpoplatnény, provadi organy
statni spravy, tj. Statni zeméd¢lska a potravinaiska inspekce a Statni veterindrni sprava.

(Eagri, 2009-2019a) ,, Ucelem téchto kontrol je, aby vyrobky oznacené jako ZTS, CHOP a

46



CHZO skutecne spliiovaly podminky stanovené ve specifikaci a spotrebitel tak obdrzel
vyrobek garantované kvality od vsech vyrobcii vyrobkii oznacenych jako ZTS, CHOP a
CHZO. “ (SVSCR, 2016-2019a)

Zarucena tradic¢ni specialita

ZnaCka Zarucené tradiCni speciality (ZTS) ocenuje tradicni metody vyroby
potravinaiskych i zemédélskych produktti predavané z generace na
generaci. Podminkou pro udéleni znacky je prokdzani, Ze vyrobek je
vyrabén a uvadén na trh po dobu nejméné 30 let, coz odpovida jedné
lidské generaci. PficemZ neni kladen ddraz na ptvod vyrobku.
Pozaduje se také splnéni technologie vyroby (tzv. specifikace).

(Eagri, 2009-2019a)

Obrazek 10: Logo Zarucenda tradicni specialita Zdroj: Eagri (2009-2019a)

Mezi zapsana oznaéeni ZTS (celkem 5) v Ceské republice v soucasné dobé patii:
Liptovsky salam, Tradi¢ni Lovecky salam, Spisské parky, Tradiéni Spekacky a Prazska
Sunka. (Eagri, 2009-2019a)

Chranéné zemépisné oznaceni

Oznaceni Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) nesou takové
zem&délské produkty ¢i potraviny, které jsou tzce spjaté s konkrétni
zemépisnou polohou a vynikaji svymi unikdtnimi vlastnostmi,
povésti a kvalitou, které lze pfi¢ist tomuto mistu pavodu. (Eagri,

2009-2019b)

Obrazek 11: Logo Chrdnéné zemépisné oznaceni Zdroj: Eagri (2009-2019b)

K ziskdni oznaceni sta¢i, aby pouze nékterd faze vyroby (napf.: zpracovani, ptiprava)
produktu prob&hla ve vymezeném uzemi (region, konkrétni misto, ve vyjime¢nych

ptipadech zem¢), které je obsazeno v ndzvu potraviny. (Eagri, 2009-2019b)
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V soucasné dobé¢ je v Ceské republice zaregistrovano celkem 23 zemépisnych oznaceni:

1. Olomoucké tvartizky 13. Ttebonsky kapr

2. JihocCeska Zlata Niva 14. Lomnické suchary

3. Jihoceska Niva 15. Karlovarsky suchar

4. Cerna Hora 16. Stramberské usi

5. Bteznicky lezak 17. Bud¢jovické pivo,

6. Brnénské pivo/Starobrnénské pivo 18. Budéjovicky méstansky var
7. Marianskolazenské oplatky 19. Ceskobudgjovické pivo

8. Znojemské pivo 20. Valassky frgal

9. Ceské pivo 21. Karlovarské trojhranky

10. Chodske pivo 22. Karlovarské oplatky

11. Hofické trubicky 23. Chelcicko-Lhenické ovoce (Eagri,

2009-2019b)
12. Pardubicky pernik

Chranéné oznaceni puvodu

Logo Chranéné oznaceni ptivodu (CHOP) se vztahuje k vyrobkim, jejichz kvalita a
unikétnost jsou dany zvlastnim zemépisnym prostiedim. Ocenény
produkt tedy vykazuje takové vlastnosti, které lze pficist uzemi
s jeho charakteristickymi ptirodnimi a lidskymi ¢initeli, ve kterém
probéhla vyroba produktu vcetné zpracovani a ptipravy. Toto uzemi

je pouZito v nazvu vyrobku. (Eagri, 2009-2019c¢)

Obréazek 12: Logo Chrdneéné oznaceni piivodu Zdroj: Eagri (2009-2019c)

Timto logem je v Ceské republice oznadeno téchto 6 produkti: Viestarska cibule,
Chamomilla bohemika, Cesky kmin, Nogovické kysané zeli, Pohotelicky kapr, Zatecky
chmel. (Eagri, 2009-2019c)
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3.6 DOSTUPNOST MIiSTNICH POTRAVIN

V minulych letech davali zakaznici pfednost levnéj$§imu, dovezenému zbozi dostupnych v
béznych supermarketech. Tato skuteCnost se v posledni dobé obraci a stale vice lidi se
zajimé o jakost potravin a preferuji kvalitni, lok&lni potraviny. Do poptedi se dostava
zminovana kvalita, Cerstvost a ¢esky piivod produktt. Tyto dilezité vlastnosti kupovanych
potravin, si na rozdil od dovezenych, mohou sami zakaznici zjistit a zakoupit u samotného

regionalniho vyrobce. (Fér potravina, 2016)

Dostupnost komercnich a lokdlnich produktti se vyrazné lisi. Komercni, levné zbozi je
k dostani témé&f ve vSech vétSich supermarketech. Naopak lokalni potravinaiské a
zemédélské produkty je tieba vyhledat ve specializovanych obchodech, podnikovych
prodejnach nebo na akcich jako jsou farmaiské trhy. (Feér potravina, 2016) S vétsi
dostupnosti souvisi také vétsi osvéta. U regionalnich potravin je dulezita podpora prodeje,
kterou zvelké ¢asti zajistuji a poskytuji znacky kvality udélované tém nejlepSim
vyrobklim. Jejich hlavnim cilem je informovat koncové spotiebitele o kvalité¢ potravin a
motivovat je K nakupu téchto potravin. Svym nakupem podpofi nejenom poctivé vyrobce,
ale i zivot mistnich obyvatel v daném region. Tuto strategii zastavaji a podporuji
piedeviim znacky Regionalni produkt Cesky raj (viz 3.4.2.) a Regionalni potravina.
(Regionalni potravina, 2015-2018)

Obrazek 13: Kalenddr sezonnich potravin

Dostupnost potravinaiskych a zemédélskych
potravin zavisi také na sezonnosti. Kazdé
ro¢ni obdobi sebou piinasi sklizeni sezdnnich
surovin: kofenova zelenina na jafe, ovoce a
zelenina v Iét¢ a uroda ofechti a obilovin na
podzim. Se zimou pfichazi doba odpocinku a
utlumu vegetaénich procest. (Vim, co jim,
2018) Pro zmapovani sezonnich surovin jsou

zpracovany nejrizné€jsi kalendafe dostupnosti.

Zdroj: Vim, co jim (2016)
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Pravé sezonni suroviny piindsi n€kolik nespornych vyhod pted celoro¢né dostupnymi
potravinami ve velkoobchodech. Dat ptednost surovindm dostupnym v daném roénim
obdobi znamena Cerstvost, vysoky obsah Zivin, vitamini a mineralnich latek. Jsou tak

zdravéjsi a Iépe chutnaji. Diky péstovani v misté regionu nepodstupuji ¢asové a prostorové

vvvvvv

3.6.1 Alternativni potravinové sité a dalsSi formy prodeje

Na trhu existuje mnoho moznosti, kde mohou vyrobci nabizet své produkty. Zalezi na
samotném vyrobci, jakou formu prodeje vyuzije. Nespornou vyhodou je piimy kontakt

S prodejcem, kterym je Casto samotny vyrobce.

3.6.1.1 Farmarské trhy

Jednou z obvyklych moznosti, kde 1ze koupit zeméd¢lské a potravinarské produkty jsou
farmaiské trhy, oznaCované také jako selské, sedlacké, zemédélské apod. Jedna se o formu
prodeje pro obcany probihajici vefejné, nejcastéji v centru mésta, obce a V predem
oznameném &ase na zakladé vyvéseného trzniho fadu. (Eagri, 2011) V Ceské republice po
roce 1990 doslo k utlumu provozovani trznic v disledku malého zajmu ze strany
spottebiteltl. (Berka, 2013) Novodobé farmaiské trhy se Ceskem zadaly itit v roce 2010.
Spotiebitelé zacali preferovat nakupovani na trzich a ve specializovanych obchodech pred
masovou formou nédkupu v supermarketech a hypermarketech. Je to jedna z forem

alternativnich potravinovych siti. (Spilkova a kol., 2016)

Primarné maji farmaiské trhy za cil podpofit malé a stfedni zemédélské péstitele,
chovatele, zpracovatele a vyrobce potravin a zasobovat domacnosti ¢erstvymi a kvalitnimi
produkty ceského a regionalniho ptivodu. Trhy zaroven vytvari spoleensky prostor pro
setkavani se slidmi a méstskym obyvatelim piiblizuji Zivot zeméd€lské sezoné a
ptirodnim cykliim. Mimo jiné ptispivaji ke zlepSeni atmosféry a k oziveni méné znamych a
navstévovanych méstskych ¢asti. (Eagri, 2011) Nedilnou soucasti vétsiny farmaiskych trht
jsou v dnesni dobé kulturni a jiné doprovodné akce, které maji za cil pfilakat vice

zakazniku a soucasné zpestfit a vyleps$it atmosféru trhi. (Berka, 2013)

Piedmétem prodeje jsou produkty, které charakterizuji farmaiské trhy a vychézi z ¢eské

tradice zemédélstvi a péstitelstvi. Jde zejména 0 péstovani plodin, chov hospodaiskych
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zvitat a vyroby potravinaiskych produkta. (Eagri, 2011) Mimo jiné se Ize setkat s nabidkou
biopotravin a nepotravinaiského zbozi, napt.: tradi¢nimi femeslnymi vyrobky. Prioritou je,
aby nabizené produkty a potraviny byly regionalniho ptivodu. Ztidka se stava, Ze se na
farmarskych trzich objevuji takové potraviny, které nesplituji podminky prodeje. Z téchto
divoda jsou prodejci pravidelné kontrolovani statnimi organy: zivnostensky urad, SZPI,
SVS, COI. Kontrolu provadi také spravce trhu, ktery dohliZi na oznageni stanku jménem a
adresou prodavajiciho, oznaceni zbozi cenou, dodrzovani pofadku a Cistoty, mimo jiné

vybiré poplatky. (Berka, 2013)

V zévislosti na dynamickém rozvoji farmarskych trhti vydala SVS Desatero k prodeji na
farmaiskych trzich, které slouzi zejména prodejcim. Jedna se o podminky prodeje
vztahujici se na rizné potraviny. (SVSCR, 2016-2019b) V roce 2011 vydalo Ministerstvo
zemddélstvi Ceské republiky Kodex farmaiskych trhii, ktery je zalozen na dobrovolnosti.
To znamend, vyrobcei, ktefi se svobodné zavazi k dodrzovani kodexu, zaru€uji svym
zakaznikim, ze jimi nabizené produkty na trzich jsou Cerstvé, kvalitni, pochazi z doméaci
produkce a jsou hygienicky nezavadné. Smyslem kodexu je soucasné zajistit co nejkratsi a
nejpiimé;jsi cestu od vyrobee k zakaznikovi. (Dvofackova, 2011) Pro posileni vérohodnosti
a zvySeni kvality farmarskych trha byla v roce 2012 zaloZzena Asociace farmaiskych trha
Ceské republiky (AFT CR). Jednd se o dobrovolnou organizaci, jejimz tmyslem je
farmaiské trhy propagovat, podporovat prodej kvalitnich potravin nebo informovat

vef'ejnost 0 moznostech a principech fungovani. (Berka, 2013)
3.6.1.2 Kamenné obchody

Farmaiské obchody jsou jednou zforem alternativnich potravinovych siti, tudiz se
zam¢fuji na kvalitni regiondlni potraviny od drobnych producenttl. Jejich rozmach nastal
na konci 20. stoleti, kdy pfevladalo spotfebni chovani a dochazelo k piesyceni
velkoformatovych prodejen typu supermarket. Proto CeSti zakaznici viele uvitali tuto

novou alternativni formu nakupu. (Spilkova a kol., 2016)

Farmaiské obchody se staly malymi autentickymi prodejnami zaméfené na zboZi
prvottidni kvality pochazejici od mistnich ceskych vyrobcl. Typické jsou piijemnym
prostiednim, osobnim piistupem k zakaznikum. (Spilkovd a kol., 2016) Vyssi kultura

vvvvv

trzich nebo pti prodeji ze dvora, kde navic nefiguruje dal§i prostfednik. Regionalni
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potraviny jsou tu oproti zminénym formam prodeje vice anonymni. A tak velmi zalezi na
prodejci, kolik a jaké informace svym zakaznikiim o sortimentu nabidne. Je mozné se tedy
setkat s promitdnim videa, kde jsou prezentovany nabizené produkty, zabéry z farem
dodavatelt aj. (Berka, 2013)

Typickymi ptiklady farmatskych obchodii jsou N&§ Grunt nebo Sklizeno. Prodejny, které
Vv soucasnosti disponuji rozsahlou siti vlastnich pobocek. Historicky prvni kamenna
prodejna s farmarskymi potravinami byla oteviena v Praze v roce 2010 spole¢nosti Nas§
grunt, s.r.o. Hlavni mySlenkou bylo sjednotit kvalitni vyrobky do jednoho mista a podpofit
mistni vyrobce a farmare. (Nas grunt, 2009-2019)

Dals$im typem obchodl, kde lze zakoupit tradicni, regiondlni potraviny nejcastéji od
malych a stiednich vyrobct a farmaia jsou podnikové prodejny, které se obvykle nachazi
V misté vyroby nebo pfi farmach. Mohou vSak expandovat i do jinych mist. Podnikové
prodejny disponuji veSkerym sortimentem z vlastni produkce, popiipadé doplnény o jiné
produkty vyrobcu, se kterymi spolupracuje. Vyhodou je osobni kontakt ¢asto samotného
vyrobce se svymi zakazniky, ktefi tak mohou bezprostiedné dostat zasadni informace.
Znacka Regionalni produkt Cesky raj postupné vytvaii po Ceském raji sit’ prodejnich mist,
kde jsou ocenéné regionalni produkty nabizeny. Podminkou je prodej vyrobku od
minimaln¢ t¥ regionalnich vyrobct. Vhodnym piikladem je prodejna FABIO
OCHUTNEJTE REGION vV Ji¢iné na Valdstejnové namésti, ktera nabizi Siroky vybér
vlastnich vyrobkt (rostlinné oleje), ale také vybrany sortiment regionalnich a farmaiskych
produktli, sortiment pro zdravy Zivotni styl nebo domaci peceni. Mimo jiné lze regionalni
ocenéné produkty zakoupit v informaénich centrech po Ceském raji. (Regionalni produkt,
1992-2018c)

3.6.1.3 Prodej prebytki ze zahrad

Jedné se o formu prodeje rostlinnych produktd z vlastni produkce. V ptipad¢ bohaté Grody
ovoce a zeleniny mohou soukromi zahradkati a sadafi vyuzit tzv. prodej ptrebytku ze

zahrad.

Prodej ptebytkl z vlastni produkce nepodléha Natizeni ES ¢.852/2004 o hygiené potravin,
nebot’ se jedna o prvovyrobu, manipulaci a skladovani potravin v soukromi ur¢enych

k domacimu pouziti a spotfebé. Nevztahuje se také na prodej malého mnozstvi vlastnich
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produktt z prvovyroby piimo koncovému spotiebiteli nebo mistnimu maloobchodu.
(Nafizeni ES ¢.852/2004)

Prodejce malého mnozstvi vlastnich piebytka neni Zivnostnikem dle Zakona ¢. 455/1991
Sh., o Zivnostenském podnikani, ktery stanovuje, ze Zivnosti neni: ,,zeméd¢lstvi, vetné
prodeje nezpracovanych zemédé€lskych vyrobkd za ucelem zpracovani nebo dalSiho
prodeje®, a ani ,,prodej nezpracovanych rostlinnych a Zivo¢isnych vyrobki z vlastni drobné
péstitelské a chovatelské Cinnosti fyzickymi osobami®. Zaroven se nejedna o soustavnou
vydéleénou Cinnost, provozovanou samostatné, pod vlastnim jménem a na vlastni
zodpovédnost. (Zakon ¢. 455/1991 Sb.) Pokud piijmy za prodej prebytkli ze zahrad
nepiesahnou 30 000 K¢ ro¢né€, nevznikd zde povinnost podavat danové pfiznani dle

Zakona €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi.

V ptipadé, ze dochazi ke zpracovani zivocisnych a rostlinnych produktu z vlastni produkce
a nasledné k jejich prodeji, jednd se o Zivnostenskou c¢innost podléhajici Zakonu ¢.
455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani. Pfiprava a zpracovani produkti provadi
zivnostnik v potravinaiském podniku dle Natizeni ES ¢. 178/2002 a je povinny dodrzovat

Zakon ¢. 110/1997 Sb., 0 potravinach a tabakovych vyrobcich.

3.6.1.4 Prodej ze dvora

Prodej ze dvora umoziuje soukromym statkaiim a farmafim v malém mnozstvi prodavat
zivoCisné produkty z vlastniho hospodatstvi. Jedna se o vlastni produkci pochazejici
Z prvovyroby uréenou K vlastni spotieb¢ i k pfimému prodeji v misté vyroby (vlastni
hospodafstvi, nejbliz$i trznice) nebo mistnimu maloobchodu, ktery dodava produkty

kone¢nému spotiebiteli. (Agropress, 2018)

Prodej ze dvora je umoznén na zdkladé¢ podminek stavenych témito legislativnimi
podklady: Zakon ¢. 166/1999 Sb., o veterinarni péci vymezuje piedmét prodeje. Dle § 27a
muze chovatel v malém mnozstvi prodavat dribez, kraliky, zvétinu a ryby nebo také vejce,
mleko a med. Zaroven musi zajistit, aby tyto produkty byly zdravotné nezavadné, a aby

manipulace s nimi probihala v ¢istém prostiedi. (Zakon ¢. 166/1999 Sb.)

Déle Vyhlaska ¢. 289/2007 Sb., o veterinarnich a hygienickych pozadavcich na Zivocisné

produkty, které nejsou upraveny piimo pouzitelnymi piedpisy Evropskych spolecenstvi. Ta

53



stanovuje veterinarni a hygienické pozadavky na mista, kde dochazi k prodeji zivo¢isnych
produktti. Dale stanovuje pravidla pro piimé dodavani malych mnoZzstvi masa a
zivo¢isnych produktti a upravuje podminky pro zachéazeni s nimi. Pojem ,,malé mnozstvi
stanovuje maximalni pocet prodanych kustu jednotlivych Zivo¢iSnych produktiu za dané
obdobi. (Vyhlaska ¢. 289/2007 Sb.)

3.6.1.5 Samosbér

Jednou z forem piimého prodeje je samosbér, ktery funguje na zakladé dohody mezi
zemédélcem a zakaznikem, jemuz je umoznéno nasbirat si dany produkt sam. Hlavni
vyhodou samosbéru pro vyrobce je snizeni nakladt na praci (samotny sbér), tfidéni, balné
a dopravu. Tato uspora se promitne do nizsi ceny produktu, ¢ehoz ptiznivé vyuZzivaji
zajemci o samosbér. Jedna se zejména 0 sezénni zalezitost a tyka se kromé obvykle
sbiranych jahod také rybizu, angreStu, ovoce ze stromi, ale také fazoli, hrasku nebo
brambor. Samosbér prispiva také k seznameni déti s praci v zemédé€lstvi a zivotem na

vesnici. Otevira se zde také moznost brigad pro studenty a mladé lidi. (ZFJCU)
3.6.1.6 Bedynky

DostupnéjSimi se stavaji regiondlni produkty diky stale oblibenéjSimu systému
farmarskych bedynek. Jedna se o distribuci Cerstvych a zejména mistné produkovanych

sezonnich produkti samotnym vyrobcem piimo koncovému zakaznikovi bez dalSich

prostrednikii. (Slimakova, 2000-2019)

Zakladem sortimentu bedynek je pestrd nabidka mistnich produkt. V mnoha ptipadech se
sortiment bedynek skladd z produktt od nékolika partnerskych vyrobcti v
sousedstvi (regionu), kteti spolu vzajemné spolupracuji. V nabidce jsou tak vétSinou
nejriznéj$i druhy ovoce a zeleniny, ziidka se objevuji mlécné vyrobky, masa, kofeni,
bylinky, suSené ovoce, zavafeniny nebo peéivo. Obsah bedynek se dale odviji od
sezonnosti, objemu sklizné a ptani zakaznika, kterému nékteti dodavatelé umoziuji zvolit
si obsah a mnoZstvi bedynky sam, dle obliby nebo napiiklad velikosti domdacnosti.

(Sliméakova, 2000-2019)

Zéakaznici piihlaSeni do bedynkového systému se zavazuji Kk pravidelnému odbéru, kdy

kazdy tyden ¢i kazdych ¢trnact dnti obdrzi objednanou bedynku nebo piepravku za pevné
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stanovenou cenu. Pokud zdkaznik o dodavku bedynky nemé zajem, musi ji aktivné zrusit.

Pro vétsi informovanost a osobitost pridavaji vyrobci do bedynek recepty a informace o
svych produktech. (Slimékova, 2000-2019)

3.6.1.7 Komunitou podporované zemédélstvi

wDiky KPZ znam puvod svych potravin. Znam svého sedlika a muzu jej podporit.
Podporuji zdravou krajinu a piidu ve svém kraji.* (KPZ Info, 2019a)

Komunitou podporované zemédé€lstvi (KPZ) je specifickou formou alternativni
potravinové sité (APS), ktera ve svété funguje jiz nékolik desetileti. V Ceské republice se
nachazi v pocate¢ni fazi, kdy vétSina populace stale o této alternativé netusi nebo jej
zaménuje za jiné formy APS. (Spilkova a kol., 2016) KPZ je tizeno demokraticky mistnimi
lidmi z mistnich zdroji na =zakladé principti solidarity, ekonomické lokalizace,

udrzitelnosti, sob&stacnosti a ohledu na zivotni prostiedi. (KPZ Info, 2019a)

Jedna se o vzajemné partnerstvi zeméd¢lce a jeho koncovych spotiebiteld, kteti predstavuji
¢leny dané komunity. Jsou si navzdjem zavazani, sdili spolu rizika i ptinosy zeméd¢lstvi,

na kterém se samotni spotiebitelé mohou i podilet. (Spilkova a kol., 2016)

Tento zplisob produkce a spotfeby potravin vytvaii ptiznivejsi potravinovy systém, ktery
jsou pestované S péci, Setrné a ekologicky. Diky tomu, Ze nejsou piitomni dalsi
prostiednici, potraviny jsou dostupnéjsi také cenoveé. Na druhé stran¢ zemédélec provozuje
své hospodarstvi sobéstacne, zajistuje kvalitu potravin a svym uvédomélym péstovanim

udrzuje zdravou krajinu. (KPZ Info, 2019b)

Systém fungovani KPZ je jednoduchy. Odbératelé zaplati farmaii pfedem smluvenou
¢astku za podil vyrobki, které béhem sezony dostavaji v pravidelnych intervalech. Pro
farmare tento systém znamend piedevSim jistotu odbytu spojenou s finanéni ¢astkou.
Zemédé@lstvi vSak sebou pfinasi i nckolik rizik (napf.: nelroda), které musi farmati
predpovidat a nasledné se s nimi vypotfadat. Diky ptedplaceni podilu potravin z Urody
zeméd¢lce, je toto riziko rozloZzeno i mezi spotiebitele, ktetfi tak nemusi obdrzet takové
mnozstvi, které bylo ptivodné smluveno. Naopak pti nadprodukci (pfinosy) jsou potraviny

spravedlivé a rovnomérné rozdéleny. (Spilkova a kol., 2016)
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Soucasné se mezi systémy KPZ vyskytuje velkd variabilita, nebot’ jsou ptizpiisobovany
potiebam mistni komunité, pfirodnim podminkadm a typu lokalnich potravin. Diference se
objevuji také v organiza¢ni struktute KPZ. Zalezi, do jaké miry se koncovy spotiebitel
zapojuje do hospodateni. Adam in Spilkovd a kol. (2016) uvadi dva zakladni typy

usporadani:

e Producentem fizeny (piedplatitelsky) typ piedstavuje organizaci, na které se podili

zasadni mérou samotni farmari

e Komunitou fizeny (podilovy) typ je charakteristicky aktivnéjSim zapojenim clent
komunity, kdy se koncovy spotiebitelé podileji na organizaci a sami se zapojuji do

praci a hospodaii na spole¢né vlastnéné pudé. (Spilkova a kol., 2016)

Pocatky komunitou podporovaného zemédélstvi vznikaly v Japonsku na pielomu 60. a 70.
let 20. stoleti jako reakce na znepokojujici kvalitu pramyslové vyrabénych potravin, na
industrializaci zemé&délstvi a jeho dopadi na zivotni prostiedi. Prvni experimenty v Evropé
probihaly v letech 70. a 80., pozdé&ji také v USA, kde v roce 1985 byl pojem KPZ poprvé
pouzit. V souCasné dob¢ tento systém bézné funguje ve vyspélych zemich pod riznymi
oznacenimi: v anglosaskych se pro tyto projekty pouziva zkratka CSA, ve Francii AMAP,
v Italii GAS nebo v Japonsku ,,Teikei. V poslednich letech se KPZ rozsitilo také do
rozvojovych zemi vychodni Evropy. (Spilkova a kol., 2016)

Ceska republika zaznamenala nartst téchto projektt v letech 2012 az 2014. Oproti
evropskym zemim je zde rozdil v tom, Ze ¢leny komunity jsou zejména obyvatelé velkych
meést, nebot’ na venkové a v menSich méstskych sidlech pievazuje samozasobitelstvi.

Kvalitni potraviny si obstaravaji na vlastnich zahradach. (Spilkové a kol., 2016)
3.6.1.8 Ceské potraviny v obchodnich Fetézcich

Na zacatku loniského roku se Ministerstvo zemédé€lstvi vratilo k Gvahdm o zavedeni
minimalniho povinného objemu Eeskych potravin v obchodnich fetézcich. Zavedeni tohoto
limitu je slozitou zalezitosti. Jedna se o regulaci prodeje velkych obchodnich fetézct,
kterym by mél byt stanoven minimalni podil ¢eského zbozi na celkovém sortimentu.

Ptedseda Asociace Ceského tradicniho obchodu Zdenék Juracka povazuje tyto myslenky za
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dobré. Nejvétsi problémy vidi ve stanoveni presného limitu a v kontrole. (Ceské noviny,

2018)

2

Zakon ¢. 110/1997 Sb. o potraviniach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni
nékterych souvisejicich zdkont definuje pojem ,,Ceska potravina®“. Pfi uvadéni potraviny na
trh Ize tuto informaci poskytnout v ptipadé, ze 100 % vsSech slozek celkové hmotnosti
pochazi z Ceské republiky. U viceslozkovych potravin musi soudet hmotnosti slozek
pochézejicich z Ceské republiky tvofit nejméné 75 %. (Zakon &. 110/1997 Sb.) Podle
Marty Novéakové, prezidentky Svazu obchodu a cestovniho ruchu, je formulace zédkona
piisna. V obchodech by se nachazel velmi omezeny vybér ¢eskych potravin a zédkaznici by

tak nebyli spokojeni. (Ceské noviny, 2018)

V roce 2015 byl vydan ptedpis ¢. 139/2014 Sb., podle né¢hoz jsou obchodni fetézce povinni
zvetejiiovat seznam péti zemi, z nichz pochdzeji dodavatelé potravin s nejveétsim podilem
na celkovych trzbach. Zvetejnéné zebticky na cedulich pted vchody do obchodnich fetézct
jako jsou Albert, Billa nebo Globus lakaly zakazniky na zbozi od ¢eskych dodavateli. Ve
skute¢nosti neni podstatny ptiivod dodavatele, ale ptivod zbozi. Za Ceské se tak povazovalo
i to, které pochazelo z jinych zemi, dodavatel vSak byl Cesky. Ptijaty zakon je tak

povazovan za zbyte¢ny a pro zakazniky zmate¢ny. (Stuchlikova, 2015)
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4 VLASTNIi PRACE

V nasledujici kapitole jsou interpretovany vysledky diplomové prace. V prvni podkapitole
je nejprve vymezeno zajmové Uzemi, ve druhé provedena analyza dostupnosti regionalnich
potravin na ptikladech drziteli znacek kvality. Ve treti kapitole jsou popsany vysledky
dotaznikové Setieni a ve ¢tvrté Casti jsou zpracovany a zhodnoceny polostandardizované

rozhovory.
4.1 Vymezeni zajmového Uzemi

Pro ucely praktické casti diplomové prace je
vymezeno zajmové uzemi. Toto Uzemi ptedstavuje
okres Ji¢in, mistni samospravni celek LAU 1. Spolu
s okresy Trutnov, Nachod, Rychnov nad KnéZznou a
Hradec Kralové tvofi tzemné statistickou jednotku

NUTS 3 - Kralovéhradecky kraj. Okres Jic¢in lezi

Hradec Kralove

V jeho severozapadni Casti zhruba 90 km od Prahy.
(Czso, 2016)

Obrazek 14: Okresy Kralovéhradeckého kraje Zdroj: Czso (2018)

Okres Ji¢in se rozkladd na celkové plose 887 km? a k31. 12. 2014 zde zilo 79 375
obyvatel. Hustota zalidnéni &ini 90 obyvatel na 1 km?. Svoji rozlohou, poétem obyvatel a
hustotou zalidnéni tak predstavuje druhy nejmensi okres Kralovéhradeckého kraje. Okres
je tvofen celkem 111 samostatnymi obcemi, z toho 10 jich ma statut mésta a 3 statut
méstyse. Pfevladaji vSak obce s malym poctem obyvatel 200 — 499 (37,8 %) a obce s
poctem obyvatel do 199 (36,9 % vSech obci). Pfirozenym centrem oblasti je okresni mésto
Ji¢in s 16 367 obyvateli, které predstavuje silni¢ni dopravni kiizovatku, diky které ma

dobré dopravni spojeni s vétsinou vyznamnych center republiky. (Czso, 2016)

Z celkové rozlohy okresu tvofi zhruba 68% zeméd¢lskd puda, necelych 22% plochy
pokryvaji ptevazujici jehlicnaté lesy a doubravy. Okres Ji¢in neni ptili§ bohaty na vodni
dodavaji zejména rybniky, které jsou vyuzivany pro rekreaci, méné jiz k hospodaiskym
ucelim. (Czso, 2016)
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Okres Ji¢in je na jihu charakteristicky rovinatym povrchem, ktery se smérem k severu
zvedd a stava se Clenitéjsi. Okres byl rozdélen na tyto dveé c&asti, ¢ast rovinnou a
podhorskou, luzickym zlomem v obdobi tietihor. Nadmoiska vyska rozd€luje okres o
celkovych 400 metrii nadmotské vysky. Zatimco na Détenicku se nachdzi nejnize polozené
misto s 208 metry nadmoiské vysky, na severovychodé u Nové Paky leZi nejvyssi bod

Kozinec s vySkou 608 metrit nad mofem. (Czso, 2016)

V okrese Ji¢in se nachazi 7 ptirodnich rezervaci, 30 piirodnich pamatek a chranéna
krajinna oblast Cesky raj specificki piskovcovymi tUtvary Prachovskych skal. Diky
ptirodnim a kulturnim pamatkam patii oblast k turisticky hojné vyhledavanym misttm,

zejména v okoli Ji¢ina a Sobotky. (Czso, 2016)

Klasifikace CZ-NUTS v kontextu s izemnim pusobenim znacek kvality potravin a

zajmoveho uzemi

Uzemni piisobeni znaek kvality potravin a zajmové Gzemi je vymezeno pomoci
Klasifikace CZ-NUTS. Na zakladé vytyCeni téchto oblasti je prokazano, Zze puisobnost

znacek kvality potravin zasahuje do okresu Jicin.

Klasifikace Uzemnich statistickych jednotek CZ-NUTS byla v Ceské republice vytvotena
Ceskym statistickym Gfadem, vesla v platnost 1. 1. 2000 a nahradila do té doby platny
Ciselnik krajii a okresti (CKO). Zaroveii doslo k novému tzemné spravnimu uspoiadani
Ceské republiky a definitivné vznikla soudasna podoba 14 kraji. Soudasti evropské
klasifikace NUTS se Kklasifikace CZ-NUTS stala dne 1. kvétna 2014 v dusledku
pristoupeni Ceské republiky a dal$ich 9 statd k Evropské unii. Klasifikace byla vytvofena

za ucelem dosazeni srovnatelnosti statistickych dat v ramci Evropské unie. (Czso, 2014)
Jednotlivé Grovné Uzemnich statistickych jednotek klasifikace CZ-NUTS:

e NUTS 0 = stat (Ceska republika)

e NUTS I =tizemi (izemi celé Ceské republiky)

e NUTS 2 = region soudrznosti (sdruzené kraje)

e NUTS 3 = kraj (14 kraji Ceské republiky) (Czso, 2014)
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Pro mensi uzemni celky jako jsou okresy a obce je obtizné pouziti mezindrodni komparace,
nebot’ nekteré evropské zemé tyto jednotky vibec vymezené nemaji. Kromé klasifikace
NUTS tak byla vytvofena soustava LAU (Local Administrative Units), ktera piedstavuje
mistni samospravné celky. Tato soustava vesla v platnost 1. 1. 2008. (Czso, 2007)

Jednotlivé irovné mistnich samospravnich celkii LAU:
e [AU 1 = okresy (pf.: okres Ji¢in)
e LAU 2 =obce (pi.: okres Ji¢in je tvofen 111 obcemi) (Czso, 2007)

Uzemi celé Ceské republiky piedstavuje statistickou jednotku NUTS 1 v ramci, které
V souvislosti se znaCenim potravin, pusobi nasledujici znacky kvality: Narodni znacka
kvality potravin-Klasa, Cesky vyrobek — garantovano PK CR, Cesky vyrobek s.r.o.,
Nada¢ni fond &esky vyrobek, Ceska potravina nebo Vim, co jim. Dalsi statistickou
jednotkou zahrnujici okres Ji¢in je Kralovéhradecky kraj predstavujici NUTS 3. V ramci
tohoto uzemi pusobi znacka kvality Regionalni potravina. Na zakladé tohoto vymezeni lze

tyto znaCky povazovat za narodni systémy znaceni.

Rajonizace Kralovehradeckého Kkraje v kontextu suzemnim pisobenim znacek

kvality potravin a zajmového Uzemi

Uzemni pisobeni znadek kvality Regionalni produkt Cesky raj a Podkrkonosi regionalni
produkt neni vymezeno na zaklad¢ klasifikace CZ-NUTS, ale prostiednictvim rajonizace
cestovniho ruchu. Tato kapitola je vénovana Kralovéhradeckému kraji a jeho nejednotné
rajonizaci. V dokumentu ,,Program rozvoje cestovniho ruchu Kralovéhradeckého kraje pro
obdobi 2014-2020° jsou popsany rozdily mezi starou rajonizaci Ceské republiky,
marketingovou  rajonizaci  organizace  CzechTourism a  vlastni  rajonizaci
Kralovéhradeckeho kraje. (Kr-kralovéhradecky, 2014)

(1) Prvni rajonizace cestovniho ruchu na tizemi Ceské republiky vznikla jiz v roce 1958
pod ndzvem Rajonizace cestovniho ruchu CSR. Roku 1981 probéhla aktualizace, kdy
vzniklo celkem 47 vhodnych oblasti, z toho 6 jich bylo vymezeno v Kralovéhradeckém
kraji. Nevyhodou této rajonizace bylo mnozstvi stanovenych oblasti, které navic

nepokryvaly celé uzemi Ceské republiky. (Kr-kralovéhradecky, 2014)
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(2) Ceska centréla cestovniho ruchu CzechTourism vytvofila v roce 1999 novou rajonizaci,
tzv. Marketingové turistické regiony a oblasti, za u¢elem jednotné propagace a koordinace
cestovniho ruchu Ceské republiky v zahrani¢i i na domacim trhu. Na uzemi Ceské
republiky vzniklo 15 turistickych regionti a 43 turistickych oblasti. V roce 2010 bylo toto
rozdéleni agenturou CzechTourism ve spolupraci s MMR CR aktualizovano. Vzniklo 17
turistickych regiont a 40 turistickych oblasti. Kralovéhradecky kraj je tedy vymezen 3
turistickymi regiony (Krkonose, Cesky raj, Kralovéhradecko) a 5 turistickymi oblastmi
(Krkonose a Podkrkonosi, Cesky raj, Kladské pomezi, Hradecko, Orlické hory a
Podorlicko). (Kr-kralovéhradecky, 2014)

(3) V roce 2007 provedl Kralovéhradecky kraj vlastni rajonizaci, kdy své tizemi rozd¢lil na
tzv. turisticky vyznamna uzemi (TVU). Vzniklo 5 TVU, ktera celym svym Gzemim
spadala do kraje: Krkonose a Podkrkonosi, Cesky raj, Orlické hory a Podorlicko, Kladské
pomezi a Hradecko. ,, Ditvodem pro vytvoreni viastni rajonizace kraje bylo problematické

Fizeni a koordinace turistického regionu Vychodni Cechy z uzemi dvou kraju

(Krdlovéhradeckého a Pardubického). “ (Kr-kralovéhradecky, 2014)

Na zakladé ptredeslého vyctu je patrné, ze Kralovéhradecky kraj se v soucasné dobé potyka
se tfemi rtiznymi rajonizacemi cestovniho ruchu, coz zapfi¢inuje rozdilnost v ndzvech i
ohrani¢eni jednotlivych vzniklych oblasti. S tim souvisi neefektivni fizeni, koordinace,
propagace a prezentace na domacim i zahrani¢nim trhu. Turistické oblasti by mély
predstavovat pfirozené celky, které jsou charakteristické svymi piirodnimi a
spolecenskymi znaky. Pfi vytvaieni novych uzemi je nutné brat ohled na charakter tizemi,
jiz vzniklé tradice a jeho hranice nevytvaret uméle, dle statistickych jednotek NUTS. (Kr-
kralovéhradecky, 2014)

Turisticky region Cesky r4j je jeden ze 17 marketingovych turistickych regionii Ceské
republiky, které byly vroce 1999 vymezeny Ceskou centralou cestovniho ruchu
CzechTourism. Takto vyty¢ené tuzemi Ceského raje se rozprostird ve tiech krajich: v
Libereckém, Stiedoceském a Kralovéhradeckém kraji, kde zasahuje do zépadni casti
okresu Ji¢in. Turisticky region Cesky raj je Fizen oblastni destinaéni spole¢nosti Sdruzeni
Cesky raj, z.s. a mimo jiné certifikuje mistni produkty znackou kvality Regionalni produkt

Cesky réj.
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Vymezeni tzemi, ve kterém plisobi znacka kvality Podkrkonosi regiondlni produkt, nebylo
jednoduché pro nedostatek informaci. Znacka je soucasti Asociace regionalnich znacek,
kde je sdruzena vétsina znadek Ceské republiky. Narodni koordinatorkou a predsedkyni
ARZ je PhDr. Katefina Cadilové, kterd byla oslovena v otdzce vytyéeni zkoumané oblasti.
Dle Cadilové (email 2019) je vyty¢eni nasledujici: ,, Vymezeni regionit ARZ se inspirovalo
rajonizaci CzechTourismu na samém pocatku, tj. v letech 2005-2006, kdy vznikly prvni
regiondlni znacky — Krkonose, Sumava a Beskydy. Pii vzniku dalsich znacek byla
rajonizace turistickych regionit doporucovana jako nastroj k vymezeni tizemi regionu,
mistnimu koordinatorovi je ale vidy ponechdna volnost v tom, jak si vizemi definuje.
Podminkou je konsensus mistnich organizaci a idealné i samospradv. Nékteré regiony se pri
vymezeni svych hranic Fidi turistickymi oblastmi, jiné vychdzeji z hranic chranénych
krajinnych oblast (to je priklad treba Broumovska), nebo mistnich akénich skupin (Kraj
blanickych rytiru je v hranicich MAS Posdzavi, ovSem s drobnymi anomaliemi). Hranice
Jjednotlivych regionu se v case mohou i ménit — nekteré se rozsiruji, jiné naopak prenechaly

cast svého uzemi noveé vzniklé znacce, pokud se takto koordinatori dohodli.
4.2 Analyza dostupnosti regionalnich znacek vybraného regionu

V Ceské republice existuje v sou¢asné dobé nespodet znadek kvality, které jsou udélovany
vybranym produktim na zadkladé splnéni stanovenych Kkritérii. Na zakladé databazi
jednotlivych znacek kvality je vymezeno zastoupeni drziteli znacek kvality potravin

pusobicich ve vybraném regionu, okrese Ji¢in.

Tabulka 1: Zastoupeni znacek kvality v okrese Jicin

Znacky kvality potravin Pocet vyrobctu Pocet vyrobku

Regionalni produkt Cesky raj 2 2
PODKRKONOSI regionalni produkt
Regionalni potravina

Narodni znacka kvality KLASA
Cesky vyrobek garantovano PK CR
Cesky vyrobek s.r.o.

Nadaéni fond Cesky vyrobek

Ceska potravina

Vim, co jim

Evropské znacky kvality
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N
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Z Tabulka 1 vyplyva, Ze nejvétsi zastoupeni v okrese Ji¢in ma znatka PODKRKONOSI
regionalni produkt. Svym Uzemim, spada do vychodni ¢asti okresu, kde pusobi celkem 15
drziteld znaCky a 21 certifikovanych potravin. Druhym nejéastéj$im znacenim je
Regionalni potravina, ktera ocenuje ty nejlepsi vyrobky z kazdého kraje. I piesto, ze okres
Ji¢in spada celym svym Uzemim do Krélovéhradeckého kraje, jsou zde zastoupeni pouze 4
drzitelé znaCky a 6 certifikovanych potravin. Na tfetim misté si stoji znacka kvality
KLASA, ktera ma narodni charakter (NUTS 1). Ve vybraném regionu tuto znacku
prezentuji 3 drzitelé a 9 vyrobkl. Prekvapujicim vysledkem je zastoupeni znacky
Regionalni produkt Cesky raj. Jedna se o hojné vyhledavany turisticky region (vymezen
dle rajonizace Czech Tourism, viz 0), ktery zasahuje do okresu Ji¢in zhruba z jedné ttetiny.
Koncentrace drziteli této znacCky se soustfed'uje spiSe na sever a severozdpad tohoto
regionu. V okrese Ji¢in tak ptisobi pouze 2 vyrobci a 2 certifikované produkty. Vim, co
jim, zna¢ka hodnotici nutriéné vyvazené potraviny v ramci celé Ceské republiky ma

v okrese Ji¢in pouze jednoho vyrobce s jeho 3 certifikovanymi vyrobky.

Ostatni znacky kvality potravin narodniho charakteru (NUTS 1): Cesky vyrobek
garantovano PK CR, Cesky vyrobek s.r.o., Nada¢ni fond Cesky vyrobek a Ceska potravina

ani Evropské znacky kvality nemaji v okrese Ji¢in zastoupeni.
4.2.1 Kritéria vybéru drziteli znacek kvality potravin

Pro detailnéj$i zmapovani dostupnosti je dle nasledujicich kritérii vybran z kazdé znacky
kvality jeden certifikovany vyrobce. Na zakladé provedeného prizkumu tykajici se
zastoupeni znacek kvality potravin v okrese Ji¢in se vybér zuzil na 5. Na tomto vzorku
drziteld je nasledné provedena analyza dostupnosti regionalnich potravin v okrese JiCin.
Uvedena kritéria pro vybér drzitelh znacek kvality potravin, byla stanovena individudlné

autorkou prace:

1. Né&které zminéné znacky kvality ocenuji nejenom potravinaiské, ale také
nepotravinaiské produkty. Vlastni prace se v€nuje pouze potravindiskym

vyrobkiim, do kterych jsou zahrnuty potraviny a napoje.

2. Vybraneé potravinaiské vyrobky pochazi z vybraného regionu, okresu Ji¢in.
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3. Zkazdé znacky kvality popsané v teoretické Casti, je vybran jeden odpovidajici

vyrobek. Ten je nasledné charakterizovan a vyuzit k vlastnimu vyzkumu.
4. Vyrobce vybraného vyrobku musi viastnit platny certifikat kvality.

Na zakladé vySe uvedenych kritérii bylo vybrano 5 vyrobct regionalnich potravin z okresu
Ji¢in (viz Tabulka 2).

Tabulka 2: Vybrané znacky kvality potravin v zastoupeni vyrobcii z okresu Jicin

Vyrobce Znacka kvality potravin
Pivovar Nova Paka Regionalni produkt Cesky raj
Josef Rydl s.r.o. Podkrkonosi regionalni produkt
Zemédélské druzstvo Podchlumi Regionalni potravina

Maso Jicin s.r.o. Nérodni znacka kvality Klasa
Fabio Produkt spol. s r.0. Vim, co jim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Vybér vyrobci zastupujici jednotlivé znacky kvality potravin slouzi nejenom k nasledujici
analyze dostupnosti. Na konkrétnich péti vyrobcich je sledovana znalost regionalnich
znaCeni vramci dotaznikového Setfeni. Nasledné¢ jsou provedeny autorkou prace

polostandardizované rozhovory s kompetentnimi osobami zastupujici tyto vyrobce.
4.2.2 Vysledky analyzy dostupnosti

Ke zhodnoceni dostupnosti regionalnich potravin v okrese Ji¢in jsou vyuzity formy prodeje
popsané Vv teoretické cCasti (viz kapitola 3.6.1). Vénovana je pozornost zejména
alternativnim formam prodeje, prodejim od soukromych farmaii a zahradkaii a

diskutovana je nabidka regionalnich potravin v obchodnich fetézcich.

Pro nedostateCnou sebeprezentaci samotnych vyrobcli na svych webovych strankach
nebylo zhodnoceni dostupnosti jednoduché. Zmapovani konkrétnich mist nebylo
realizovatelné z divodu nedostatku dostupnych informaci o moznych mistech prodeje a

map.
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Alternativni potravinové sité: KPZ, bedynkovy systém

Hlavnim vychodiskem pro zhodnoceni dostupnosti téchto alternativnich forem nékupu
vhodné slouzi webova stranka Komunitou podporované zemédélstvi, kde je k dispozici
rozsdhly ,,Adresai farmaft Hnuti DUHA® obsahujici seznam 728 mist celé Ceské
republiky, kde je mozné nakoupit Cerstvé mistni potraviny. Konkrétni mista lze jednoduse
vyhledat ve zminéném adresafi nebo prostfednictvim mapy. Soucasti adresafe jsou
kontaktni Udaje a podrobné informace o rodinnych a drobnych farméch, fungujicich i
vznikajicich skupindch komunitou podporovaného zemédélstvi, bedynkovych systémech
aj. Adresat mimo jiné slouzi pro zemédélce, kteti hodlaji zalozit nové KPZ a hledaji nové
potencionalni ¢leny nebo chtéji oslovit jiz existujici KPZ ve svém okoli a domluvit se na
spolupraci. Adresar je tak viceucelovy, slouzi Siroké vefejnosti a jeho samotné prochazeni

a vyhledavani pottebnych informaci je jednoduché a piehledné. (KPZ info, 2019c)

Na zaklad€¢ dostupného adresaie lze konstatovat, ze se v okrese Ji¢in nenachazi zadné
fungujici KPZ ani bedynkovy systém. Mimo okres Ji¢in se nejblizsi fungujici bedynky
prodej a KPZ nachazi v Semilech. (KPZ info, 2019c)

V jizni ¢asti vybraného regionu okresu Ji¢in se na zakladé prozkoumani uvedeného zdroje
nachazi pouze 4 farmy. Ovocnaiska farma Na§ most v Ostroméii diky vhodnym piirodnim
klimatickym podminkdm jiz nékolik let pokracuje v rodinné tradici sadaiti-ovocnait.
V soucasné dob¢ farma obhospodafuje zhruba 40 ha ovocnych sadi a svoji produkci
zaméfuje na malé prodejce a spotiebitele. BIO farma v Kozojedech je zaméfena predevsim
na chov zvifat, zajiSt'uje si krmnou sobésta¢nost a mimo jiné péstuje v jisté mitre zeleninu -
Cesnek, cibuli a kukufici. Zacinajici farma Zahrady Psinice u Liban¢ se zabyva
ekologickym péstovanim zeleniny, bylinek a kvétin a nedalekd Farma KieSice se zamétuje
na prodej prebyvajicich produktii z chovu domdcich zvitat, dale pak na prodej prebytkl

zeleniny a ovoce, které si sami vypéstuji. (KPZ info, 2019c)
Farmarské obchody a podnikové prodejny

Typickymi misty prodeje regiondlnich potravin jsou farmaiské obchody a podnikové
prodejny. Mezi typické farmarské obchody lze zaradit naptiklad Nas Grunt nebo Sklizeno,
jejichz prodejni sit’ je zasazena do vétSich mést. V okrese Ji¢in se zadna z téchto prodejen

nevyskytuje.
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Jednotliva zminéna znaceni kvality potravin, ve snaze dosahnout vétsi informovanosti a
dostupnosti regionalnich potravin, mapuji mista prodeje svych certifikovanych vyrobkd.
Regionalni potravina mé na svych webovych strdnkach k dispozici mapu akci, prodejcti a
potravin. Navic u kazdého certifikovaného vyrobku je uveden seznam mist, kde je lze
zakoupit. Podobnym zpracovanim disponuje také Podkrkonosi regionalni produkt. Znaceni
Regionalni produkt Cesky rdj ma po celém Ceském riji vybudovanou hustou sit
prodejnich mist, kde jsou nabizeny minimaln¢ 3 certifikované vyrobky. Tuto sit’ tvofi
zejména informaéni turisticka centra (Ji¢in) a podnikové prodejny. U narodnich systému

znaceni jako je Klasa nebo Vim, co jim, takovéto zpracovani neni k dispozici.

Nejbézn€jSimi misty prodeje regiondlnich potravin jsou podnikové prodejny, které jsou

k dohledani na webovych strankach jednotlivych vyrobci.
Podnikové prodejny vybranych drziteli znacek kvality potravin v okrese Ji¢in:

e Fabio Produkt spol. sr.o. disponuje v soucasné dobé tiemi prodejnami, jednou z
nich je Fabio-ochutnejte region v Ji¢iné (mimo jiné Hradec Kralové a Turnov).
Dalsi mala podnikova prodejna s omezenym sortimentem se nachazi piimo v sidle

firmy, v Holing.

e Pivovar Nova Paka ma v okrese Ji¢in¢ dvé podnikové prodejny: piimo v arealu

Novopackého pivovaru a v Kumburském tjezdé.

e Peckarstvi Josef Rydl s.r.o. své vyrobky nabizi ve vlastni prodejné¢ v Laznich

Bélohrad a tfemi auty rozvazi do zhruba 120-ti okolnich prodejen.

e Firma Maso Ji¢in s.r.o. disponuje Sirokou siti podnikovych prodejen po
Kralovéhradeckém, Libereckém a Stfedoceském kraji. Ve vybraném regionu,

okresu Ji¢in, se nachazi 4 prodejny: v Sobotce, Hoficich a 2 v Ji¢iné.

o Zemé&delské druzstvo Podchlumi uvadi prodejni mista zelné §tavy bilé. Kromé
jicinské prodejny Fabio-ochutnejte region se jedna o mista prodeje mimo okres

Jiéin.
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Farmarské trhy a jiné akce

Na zaklad¢ studia webovych stranek publikujici vefejné akce lze konstatovat, ze v okrese
Ji¢in prevladaji mistni tradi¢ni trhy, zejména vetejné akce, festivaly, mistni slavnosti aj.,
které jsou ¢asto doprovazené prodejem certifikovanych a necertifikovanych regionalnich

potravin.

Napftiklad okresni mesto Ji¢in nabizi svym obyvatelim pravidelné se konajici tradi¢ni trhy.
Jako farmarské prezentuji trhy nasledujici mésta, kterd vSak jiz nespadaji do zajmového
Uzemi. Ve Dvoife Kralové nad Labem na farmaiskych trzich je navstévnikiim nabizen
pestry sortiment vyrobkll - Cerstva zelenina a ovoce, pecivo, maso a uzeniny, mlécné
vyrobky, koteni, sladkosti a mnoho dal§iho. V Hradci Kralové se farmatské trhy konaji
pravideln¢€ kazdy mésic a nabizeny jsou produkty od zeleniny, ovoce, pies pecivo, maso,

uzeniny, syry.
Samosbér

Piikladem samosbéru v okrese Ji¢in je Jahodarna Cejkovice u Ji¢ina, ktera funguje jiz od
roku 2000 a zprvu se specializovala pouze na péstovani a prodej jahod. V soucasné dobé
nabizi k prodeji také meruniky, tfe$Sné, maliny. Firma se zaméfuje na piimy prodej ovoce
zZ vlastni produkce a zaklada si na jeho Cerstvosti, kterou koncovému zakaznikovi zarucuje

kazdodennim sbérem. (Jahody, 2018)
Tuzemské potraviny v obchodnich Fetézcich

Zde jsou uvedeny ruzné prizkumy, které mapuji podil Ceskych potravin v obchodnich
fetézcich Ceské republiky. Ceské potraviny se v regilech obchodnich Fetézcli objevuji
Castéji a ve vet§im mnozstvi. Divodem je zvySujici se zajem spotiebitel, na ktery musi
obchodni fetézce reagovat, fika Radek Sazama (in BVV, 2018), feditel Komory fetézct ve

Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR.

Cesky zakaznik se vice orientuje na kvalitu a podporu &eskych potravin. Na jejich prodej
se proto zam&fily i obchodni fetézce. Podil na prodejich je odlisny. V roce 2014 se
pohyboval mezi 40 az 75 procenty. Nejvetsi podil domacich produktii maji druzstevni
prodejny COOP (75%), Penny Market (70%), Tesco (70%) a Globus (65-70%). Naopak

nejmensi podil vykazuji fetézce Lidl a Kaufland s celkovym podilem okolo 40%. (Tyden,
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2014) Dle prizkumu Aktudlné.cz (in Spackova, 2016) v roce 2016 se na druhé misto dostal
fetézec Kaufland spolu s Penny Marketem. Dle jejich vyjadieni nabizi 7 ¢eskych vyrobka
z 10. Porovnani je v tomto piipadé obtizné, jelikoz COOP na prvni piicce ma podil (80%)
tuzemskych vyrobkil vyjadien v trzbach, naopak Kaufland jako podil polozek ceského
zbozi vuci polozkdm potravin odjinud. Na tuto slabinu poukazuje téz Zden€k Juracka (in
Spackova, 2016), dlouholety §¢f sité COOP a piedseda Asociace &eského tradiéniho
obchodu. Retézec Lidl pak nabizi 45% zbozi od eskych dodavateli a dobie si stoji také
Globus. Diky vlastnim pekarnam a feznictvi nabizi téméf 100% Ceskych potravin. Déle
nabizi 40-75% ceské zeleniny a ovoce dle sezony. Spole¢nosti Tesco, Ahold a Billa se
prizkumu nezddastnily. (Spackova, 2016) Z &lanku z loniského roku Svazu obchodu a
cestovniho ruchu CR je nutné uvést, Ze obrat s ¢eskymi dodavateli potravin dosahuje v
jednotlivych fetdzcich az 77 procent. Jde o udaj ze statistik SOCR CR. (Jsme souéasti
ceska, 2018)

4.3 Dotaznikové Setieni

Nejprve bylo vymezeno zajmové Uzemi, ve kterém byl proveden vlastni vyzkum. Pro
ziskani primarnich dat byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bylo
nejprve zjistit, jaké jsou spotiebitelské preference a obecne postoje respondentd z okresu

Ji¢in ve vztahu k regionalnim potravinam.

Priizkum byl urcen respondentiim z okresu Ji¢in a samotny sbér dat probehl od 21. 2. do 6.
3. 2019. Dotazovani bylo provedeno v elektronické formé, kdy hlavnimi kanaly pro
distribuci dotazniku byly socidlni sité. Celkem bylo ziskdno 346 vyplnénych dotaznikd,
které byly zatazeny do dal$iho zpracovani. Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek, na které
odpovidali respondenti nakupujici regionalni potraviny. Respondentt, ktefi v druhé ¢asti

uvedli, Ze regiondlni potraviny nenakupuji, se tykalo pouze 15 otazek.

Struktura dotazniku byla roz¢lenéna do tfi ucelenych casti. Prvni ¢ast dotazniku byla
zaméfena na chovani respondenttl pti nakupu potravin a spotiebitelské preference. V druhé
nejobsahlejsi ¢asti meli respondenti odpovidat na otazky tykajici se regionalnich potravin.

Posledni tieti ¢ast zjistovala socio-demografické Gdaje respondentt.
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4.3.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

V nasledujici ¢asti jsou popsany a graficky vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setieni
véetné charakteristik sledovaného souboru respondentii. Vysledky jsou rozdéleny do tiech

casti dle rozc¢lenéni dotazniku.
4.3.1.1 Soubor respondentii

V nésledujici Tabulka 3 je znazornéna struktura zkoumaného vzorku respondentd.
Vysledky vychazi z odpovédi na identifikacni otazky 17-21 ze tieti ¢asti dotazniku.
Jednotlivé otdzky byly zaméfeny na pohlavi, vék dosazené vzdélani, aktualni stav a misto
bydlisté. Tyto socio-demografické charakteristiky slouzi k identifikaci souboru

respondentll — obyvatelé okresu Ji¢in.

Tabulka 3: Socio-demografické charakteristiky respondentii

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Pohlavi

Zena 251 72,54%

Muz 95 27,46%
Veék

do 25 72 20,81%

26-35 93 26,88%

36-45 102 29,48%

46-55 58 16,76%

56-65 16 4,62%

nad 65 5 1,45%
Vzdélani

Zakladni 16 4,62%

Stiedoskolské bez maturity 56 16,18%

Stiedoskolské s maturitou 157 45,38%

Vysokoskolské 117 33,82%
Statut

Student 49 14,16%

Zaméstnanec/OSVC 252 72,83%

Nezaméstnany 8 2,31%

Rodi¢ na mateiské (rodi¢ovské) dovolené 28 8,09%

Diichodce 9 2,60%
Bydlisté

Okres Ji¢in 346 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
69



Z vybérového souboru 346 lidi se dotaznikového Setieni zucastnily témet dvé tietiny Zen
(251; 72,54%) a podstatné mensi mérou muzi (95; 27,46%). Nejvice respondentd patfilo
do ve€kové kategorie 36-45 let (102; 29,48%), z velké c¢asti odpovidali respondenti ve
vékovém rozmezi 26-35 let (93; 26,88%) a do 25 let (72; 20,81%). Nejmensi zastoupeni
zahrnuly vékové kategorie 56-65 let (16; 4,62%) a nad 65 (5; 1,45%). 45,38% (tj. 157)
z celkového poctu dotazovanych dosahlo stiedoskolského vzdélani s maturitou a 33,82%
21% (tj. 72). Nejvétsi pocet respondentti bylo zaméstnanci ¢i osob samostatné vydéle¢né
¢innych (252; 72,83%), ostatni uvedli, Ze jsou studenty (49; 14,16%) ¢i rodiem na
mateiské (rodiCovské) dovolené (28; 8,09%).

4.3.1.2 Nakupni chovani respondentii v okrese Ji¢in

Prvni ¢ast dotazniku je vénovana nakupnimu chovani respondentti z okresu Ji¢in a jejich

spottebitelskym preferencim.
Otazka ¢. 1: Jak Casto nakupujete potraviny?

Prvni otazka byla zamétfena na to, jak Casto se respondenti dostavaji do role zakaznika a
jak cCasto prochazi rozhodovacim procesem. Vice nez polovina zucastnénych (175;
50,58%) odpovédélo, ze potraviny nakupuje zhruba 3x do tydne. Dalsi (117; 33,82%) pak

nakupuji dennég, 12,72% zhruba 4x do mésice a pouze 2,89% mén¢ Casto.

Graf 1: Cetnost ndkupii potravin

60,00%

50,58%

50,00%

40.00%

33.82%

30,00%
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Zhruba 3x Denne Zhruba 4x do  Meéné casto
tydne mesice

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Otazka €. 2: Co je pro Vas pri vybéru potravin dilezité?

U této otazky meli respondenti urcit, co je pro né dulezité pfi vybéru potravin. Zde bylo
mozné uvést vlastni odpovéd” a oznaCit maximalné 4 odpovédi. Jak je vidét z Graf 2,
celkem 279x (tj. 80,64%). Dale se respondenti orientuji podle ceny (231; 66,76%), sloZeni
(189; 54,62%) a ptvodu potravin (159; 45,95%). Naopak v malé mife respondenti
nakupuji potraviny podle znacky nebo loga (66; 19,08%) a podle obalu (23; 6,65%). Pouze
5 (1,45%) respondenti uvedlo vlastni odpovéd. Pii vybéru potravin je pro tyto
respondenty dulezita chut, Cerstvost, bezobalovy prodej nebo vyrobky bez plastovych

obalu.

Graf 2: Vyber potravin dle diileZitosti zminénych atributii

Jiné J 1.45%
Obal (vzhled, design) 6,65%
Znacka (vyrobee, logo) 19,08%

Pivod m 45.95%
Slozeni W 54,62%
Cena W 66.76°

Kwvalita 80,64%
T T T T T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
Otazka €. 3: Jaky piivod potravin preferujete?

U otazky ¢islo 3 bylo mozné zvolit pouze jednu z nabizenych odpovédi. Z Grafu 3 je
ziejmé, ze drtiva vétSina respondentit okresu Ji¢in, celkem 335 (96,82%), uptednostiiuje

cesky ptivod potravin. Pouze 3,18% respondentil preferuje zahrani¢ni ptivod potravin.
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Graf 3: Preference piivodu potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
Otazka ¢. 4: Co ovlivni Vas vybér potravin

Otazka c¢islo Ctyfi je sestavena na zakladé rozdéleni vnéjsSich faktori ptisobicich na nakupni
chovani spottebitelt Dle Kotlera a kol. (2007). Nejvétsi vliv pfi nakupu potravin hraji
vlastni zkuSenosti (318; 91,91%) a doporuceni od piibuzného nebo znamého (203;
58,67%). V mensi mife pak respondenti nakupuji dle svého zaméstnani (95; 27,46%).
Internet, doporuceni od prodejce a reklama nemaji podle respondentti velky vliv na vybér
potravin. JelikoZ se dotaznikového Setfeni zucCastnilo pouze 49 (14,16%) studentil, odrazi
se tento pocet v otdzce vlivu pifi vybéru potravin. Pouze 8 (2,31%) respondentl

odpovédélo, Ze nakupuji na zakladé doporuceni od spoluzakii.

Graf 4: Faktory ovliviwjici vyber potravin

11.27% 2.31%

®Vlastni zkugenosti

B Doporuéeni znamého, pfibuzného

u Zaméstnani (kolegové)

B Internet (recenze)

B Doporuéeni prodejce (osobni kontakt)
®Reklama (TV, radio)

¥ Sougasné trendy

= Skola (spoluzaci)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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4.3.1.3 Znalost regionalnich znadeni a jejich dostupnost v okrese Ji¢in

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni je zaméfena na znalost znacek kvality v okrese Jicin a na

dostupnost regionalnich potravin.
Otazka & 5: Cim se podle Vas vyznaduji regionalni potraviny?

Otazka Cislo 5 odrazi nazor respondentt na regiondlni potraviny a jejich vlastnosti.
Respondentim bylo umoznéno zaskrtnout maximalné 4 mozné odpovédi. Nejvice
respondentt (201; 58,09%) uvedlo, Ze regionalni potravina se vyznacuje svym puvodem
vregionu. Za dalsi vyznamné atributy respondenti povazuji vlastnosti potravin (177;
51,16%) jako takovych — Cerstvost, chut’ a viiné, kvalitu (176; 50,87) a vyrobu z mistnich
surovin (174; 50,29%). Patou nejcastéjsi odpoveédi bylo slozeni (76; 21,97%). V malé miie
se podle respondentli regionalni potraviny vyznacuji ru¢ni praci nebo vyjimecnosti. Pouze
37 (10,69%) respondentti piifazuje regionalnim potravindm vyrobu ptatelskou k zivotnimu
prostiedi. Nejhife ze vSech moznych odpovédi v souvislosti s regionalnimi potravinami
obstal osobni kontakt s vyrobcem (35; 10,12%).

Graf 5: Charakteristika regionalnich potravin

Osobni kontakt s vyrobcem 10,12%

Vyroba piatelska k zivotnimu prostiedi 10,699
Vyjimeénost, jedineénost %

Podil ruéni prace 7%

SloZeni 21,97%
Tradiéni vyroba (z generace na generaci) W 29,77%
Vyroba z mistnich surovin 50,29%
Kvalita 50,87%

Vlastnosti potravin (¢erstvost, chut’, viing) W 51.16%
Pivod v regionu | ———— .
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Otazka €. 6: Které znacky kvality na potravinach znate?

V nasledujici Tabulka 4 jsou shrnuty odpovédi na otazku tykajici se znalosti znacek kvality
na potravindch. Otazka byla formulovana jako oteviena, respondenti tak spontanné
oznacovali ty znacky kvality, na které si v tu chvili vzpomnéli. Nejlépe obstalo znaceni
Klasa, které oznacilo celkem 266 (76,88%) dotazanych. Dale ptrevladala znalost mistné
pusobicich znadek. Znadeni Regionalni produkt Cesky raj zna nadpoloviéni vétsina (177;
51,16%) respondentii. Celkem 45,09 % (tj 156) respondentli, coz je témét polovina
z celkového souboru, zna znacku kvality Regionalni potravina. Vyjimkou Vv tomto piipadé
je znaeni Asociace regionalnich znacek, kterou oznaéilo pouze 16 (4,62%) respondenti,
coz neni mnoho. Vim, co jim oznaéilo 23,7% respondentii, Cesky vyrobek s.r.o. 19,28%,
Ceskou potravinu 16,47% a Nada¢ni fond Cesky vyrobek pouze 1,45% respondentii.
Znalost znacek kvality potravin byla otestovdna také zatazenim imagindrni znacky

Kralovéhradecka potravina, kterou oznacil pouze zlomek respondenti (12; 3,47%).

Tabulka 4: Znalost vybranych znacek kvality

Znacka kvality potravin Pocet OC,IQOVédi Poégt odpovedi
(absolutni Cetnost) | (relativni Eetnost)
Narodni znacka kvality potravin - Klasa 266 76,88%
Regionalni produkt Cesky réj 177 51,16%
Regionalni potravina 156 45,09%
Vim, co jim 82 23,70%
Cesky vyrobek s.r.o. 66 19,08%
Ceské potravina 57 16,47%
Cesky vyrobek - garantovano PK CR 39 11,27%
Asociace regionalnich znacek 16 4.62%
Kralovéhradecka potravina 12 3,47%
Z4adné 7 2,02%
Nada¢ni fond Cesky vyrobek 5 1,45%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
Otazka €. 7: Které vyrobce ocenénych regionalnich potravin znate?

Na zékladé¢ vymezeni jednotlivych vybranych vyrobcli v uvodu praktické casti, byla
sestavena nasledujici otdzka, kterd mapuje znalost konkrétnich vyrobct v okrese Ji¢in.
Nejlépe obstaly vyrobce rostlinnych oleji Fabio Produkt spol. sr.0. (267; 77,17%),
masozpracujici zdvod Maso Ji¢in s.r.0. (240; 69,36%) a Pivovar Nova Paka (238; 68,79%).
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Naopak pouze zlomek respondentli si vybavi pekatstvi Josef Rydl s.r.o. (95; 27,46%)
z Lazni Bélohrad a Zemédélské druzstvo Podchlumi (42; 12,14%), péstitel bilého a

cerveného zeli a vyrobee zelnych §t'av.

Graf 6: Znalost vyrobcii ocenénych regiondlnich potravin

“/”
u Pivovar Nova Paka
® Josef Rydl s.r.o.
H Zemeédélské druzstvo Podchlumi

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

® Fabio Produkt spol. s r.o.

H Maso Ji¢in s.1.0.

Otazka ¢. 8: Je na Ceském trhu podle VaSeho nazoru prili§ znacek kvality na

potravinach?

U této otazky bylo mozné zaskrtnout pouze jednu z nabizenych odpovédi. Jak je vidét
v Grafu 7, vysledky nejsou jednoznacné. Celkem 199 (57,51%) respondentii oznacilo
odpovédi ,,Ano*“ a ,,SpiSe ano*. Druhd polovina respondenti, tj. 147 (42,49%), oznacila

odpovédi ,,Spise ne*“ a ,,Ne*.

Graf 7: Cetnost znacek kvality potravin na ceském trhu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Otazka ¢. 9: Nakupujete regionalni potraviny?

Otazka cislo 9 je posledni otazkou, na kterou odpoveédél cely soubor respondentd. Mozné
bylo oznadit pouze jednu odpovéd’. Nasledovalo vétveni dotazniku na zakladé zvolené
odpovédi jednotlivych dotazovanych. V piipadé, Ze respondenti uvedli, ze nakupuji
regionalni potraviny pravidelné nebo alespon vyjime¢né, otdzka Cislo 10 se jich netykala a
ve vyplnovani pokracovali otdzkou c¢islo 11. Pokud dotazovani oznacili odpovéd ,Ne,

nenakupuji®, odpoveédéli na nasledujici otazku ¢islo 10, otdzky 11 az 16 se jich netykaly.

Z celkového souboru 346 respondenti nakupuje regiondlni potraviny celkem 323
dotazanych. Z toho vyjimeéné 188 (54,34%) lidi, pravidelné 135 (39,02%) a pouze 23

(6,65%) lidi regionalni potraviny nenakupuje viibec.

Graf 8: Nakupujete regionalni potraviny?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
Otazka ¢. 10: Pokud ne, z jakého diivodu nenakupujete regionalni potraviny?

V predeslé otazce doslo k segmentaci respondentll. Celkem 23 lidi nenakupujici regionalni
potraviny se tykala nadchazejici otazka ¢islo 10, ve které jsou shrnuty diavody. V ramci
této otazky bylo mozné oznacit maximalné ¢tyfi odpovédi nebo uvést vlastni odpoved.

Nasledujici otazky 11 az 16, se téchto respondentt netykaly.
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Nejcastejsim divodem je vysoka cena regionalnich potravin, kterou oznacilo celkem 12
(52,17%) respondentu. Podle 11 (47,83%) dotdzanych jsou tyto potraviny $patné dostupné
a celkem 14 (60,87%) respondentti uvedlo, Ze ma domaci vyrobky z vlastni zahrady nebo
je dostane od znamych ¢&i piibuznych. Dva (8,70%) respondenti z celkového souboru
uvedlo, ze nakupuji veskeré potraviny bez ohledu na to, zda jsou nebo nejsou regionalni

potraviny.

Graf 9: Respondenti nenakupujici regionalni potraviny a jejich ditvody
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
Otazka ¢. 11: Jaké regionalni potraviny nakupujete?

Pro respondenty nakupujici regionalni potraviny (celkem 323) pokracovalo dotazovani

otazkou ¢islo 11. Otazka byla oteviena, navic bylo mozné uvést vlastni odpoved..

61,85% respondentii uvedlo, Ze nakupuje mlééné vyrobky, 56% masné vyrobky, 51,69%
pecivo. Méné nez polovina dotazovanych pak nakupuje ovoce a zeleninu (42,46%), med
(36,92%) a vejce (29,82%). Pouze 5 respondentt uvedlo vlastni odpovéd’. Ztoho 3

respondenti nakupuji oleje, 2 respondenti ofechy a seminka firmy Fabio Produkt spol. s r.0.
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Tabulka 5: Sortiment regionalnich potravin

Sortiment nakupovanych regionalnich potravin

Pocet odpoveédi
(absolutni ¢etnost)

Pocet odpoveédi
(relativni Cetnost)

MIécné vyrobky

Masné vyrobky

Pecivo

Ovoce a zeleniny

Med

Vejce

Népoje (nealkoholické, alkoholické)
Jiné

201
182
168
138
120
97
49
5

61,85%
56%
51,69%
42,46%
36,92%
29,85%
15,08%
1,55%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Otazka ¢. 12: Kolik pramérné utratite za jeden nakup regionalnich potravin?

Respondenti (152; 46,91%) z okresu Ji¢in nejéastéji uvadéli, ze pramérné za jeden nakup

regionalnich potravin zaplati 250 az 500 K¢. DalSich 127 (39,2%) respondentii utrati

maximalné 250 K¢.

Graf 10: Primérna hodnota (v K¢) jednoho nakupu regionalnich potravin

‘:‘%

m250-500 K¢
B Do 250 K¢
m500- 1000 K¢
B Nad 1000 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Otazka ¢. 13: Jsou Vami nakupované regionalni potraviny dostupné?

Podle 274 (84,57%) respondentt jsou regionalni potraviny v okresu Ji¢in dostupné.

Graf 11: Dostupnost regionalnich potravin v okrese Jicin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
Otazka ¢. 14: Uvital/a byste vétSi dostupnost regionalnich potravin?

Respondenti museli u €trnacté otdzky zvolit jednu z nabizenych odpovédi, podle kterych se
jim zobrazily dalsi otazky. Vétvenim dotazniku bylo respondentim, ktefi by uvitali vétsi
dostupnost regionalnich potravin, v nasledujici otazce umoznéno uvést piiklad, kde by

chtéli tyto potraviny nakupovat.

I piesto, ze 84,57% (tj. 274) respondentd Vv piedeslé otazce uvedlo, Ze jimi nakupované
regionalni potraviny jsou dostupné, by 68,62% (tj. 223) dotazanych uvitalo, aby tyto
potraviny byly dostupné vice. Ostatnim respondentim (102; 31,38%) dostupnost

regionalnich potravin vyhovuje. Ti pokracovali v dotazovani otazkou ¢islo 16.

Tabulka 6: Veétsi dostupnost regionalnich potravin dle respondentii

ANO NE

68.62% o maw

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Otazka €. 15: Pokud, ano, uved’te prosim priklad, kde byste chtél/a tyto potraviny

nakupovat?

68,62% (tj. 223) respondenttl, ktefi by uvitali vétsi dostupnost regionalni potravin, méli
moznost V této otazce uvést piiklad, kde by tyto potraviny chtéli nakupovat. Otazka byla
dobrovolna a respondenti mohli napsat odpovéd” vlastnimi slovy, coz se odrazilo na

cetnosti odpovedi. Na tuto otazku odpovédélo celkem 87 respondenti.

Jednotlivé odpovedi respondentli byly zatazeny do prislusnych kategorii. Kazdé odpovédi

byla ptitazena odpovidajici hodnota.

Tabulka 7: Odpovédi respondentii dle kategorii a prirazené hodnoty

Piifazena Pocet ce]ke,m Pocet c_e]k@m
Zatazeni odpovédi (absolutni (relativni

e cetnost) cetnost)
Obchodni fetézce 1 40 45,98%
Kamenné prodejny 2 13 14,94%
Farmarské trhy 3 12 13,79%
Mésta 4 9 10,34%
Vesnice 5 3 3,45%
Ostatni 6 10 11,49%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Respondenti uvadéli konkrétni i obecné piiklady mist, kde by regionalni potraviny radi
nakupovali. Mezi nejéastéj$i piiklady patiily obchodni fetézce (40; 45,98%). | zde
zminovali v§eobecn¢ supermarkety, hypermarkety, obchody nebo konkrétni nadzvy téchto
fetézcu: Tesco, Billa, Kaufland, Lidl. Dale by respondenti uvitali vice kamennych prodejen
(13; 14,94%) a farmarskych trht (12; 13,79%) s nabidkou regionalnich potravin.
Vseobecné pak uvadéli mésta (9; 10,34%), at’ vSeobecné misto bydlisté nebo konkrétné, pi.
Ji¢in. Odpovédi, které se vymykaly nebo nebyly pro tento vyzkum relevantni, byly
zatazeny do skupiny ostatni (10; 11,49%).

Otazka €. 16: Kde nakupujete regionalni potraviny?

Vétsina respondentt  (223; 69,04%) nakupuje regionalni potraviny v kamennych
obchodech, at' uz to jsou podnikové nebo farmarské prodejny. Néasledovany jsou

specializovanymi prodejnami (205, 63,47%) zaméfenymi na urcity druh potravin. Dal§im

80




oblibenym mistem nékupu jsou farmaiské trhy, které vyhledava 53,25% respondentu. Déle
respondenti z 31,89% (tj. 103) vyuzivaji moznosti nakoupit regionalni potraviny pfimo u
vyrobce, coz se tyka prodeje prebytkl ze zahrad (ovoce a zelenina) a prodeje ze dvora
zahrnujici zivocisné produkty. Celkem 25,08% (tj. 81) respondentli nakupuje regionalni
potraviny v obchodnich fetézcich. Pouze 1 (31%) respondent uvedl, Ze nakupuje regionalni
potraviny prostfednictvim KPZ. Podobné obstaly také dalsi alternativni formy nakupu —

samosber (21; 6,5%) a bedynky (5; 1,55%).

Tabulka 8: Mista ndkupu regionalnich potravin

Pocevt , Pocet odpoveédi

. . C . odpoveédi o

Sortiment nakupovanych regionalnich potravin (absolutni (relativni
— cetnost)

Kamenné obchody (podnikové, farmaiské prodejny) 223 69,04%
Specializované prodejny (pekarna, masna, zdrava vyziva) 205 63,47%
Farmatské trhy 172 53,25%
Ptimo u vyrobce 103 31,89%
Obchodni fetézce 81 25,08%
Samosbér 21 6,50%
Online (eshopy) 13 4,02%
Bedynky 5 1,55%
Jiné 4 1,24%
Komunitou podporované zeméd¢lstvi 1 31,00%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
4.4 Polostandardizované rozhovory

Vlastni vyzkum je rozdélen do n€kolika fazi. VSemi fdzemi prochdzi 5 vybranych vyrobct
regionalnich ocenénych potravin. V této ¢asti jsou vyhodnoceny polostandardizované
rozhovory s kompetentnimi osobami téchto vyrobcti: Pivovar Nova Paka, Josef Rydl s.r.o.,
Zemédelské druzstvo Podchlumi a Fabio Produkt spol. s r.0. S vyrobcem Maso Ji¢in s.r.o.
polostandardizovany rozhovor neprobéhl. Odpovédi na otazky nebyly ziskany ani

prostfednictvim telefonického kontaktu, ani emailovou komunikaci.
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Polostandardizované rozhovory byly realizovany autorkou prace a prob¢hly v obdobi od 4.
do 8. brezna. Dotazovanym osobam bylo polozeno vzdy 10 stejnych otazek, které byly
rozdéleny do tiech ¢asti: v§eobecnd, zameiend na preference zakaznikli a dostupnost jejich

ocenénych vyrobkii.
Otéazky sestavené pro vyrobce regionalnich potravin:
1. Jak dlouho je/jsou Vas/Vase vyrobek/ky ocenéné?
2. Dostava se Vam ze strany znacky dostatek podpory? Popiipadé v jaké formé?

3. Pocitil/a jste nartst prodeje po obdrzeni certifikace? Jevi zdkaznici zdjem o

Vas/Vase produkt/y?
4. Mate stalé zakazniky a zédkazniky, kteti se Vam vraci?

5. Cim je Va§/Vase produkt/y pro zakazniky vyjimeény? Co je zaujme? (kvalita,

sloZeni, obal, znacka, vyjimecnost, ptivod v regionu, tradice...)

6. Naopak, co zdkazniky odrazuje? Muze to byt vysoka cena, mald dostupnost ¢i

informovanost?
7. Myslite si, Ze Vas/Vase ocenény/€ vyrobek/ky je/jsou na trhu dostupny/é?

8. Kde vSude mohou Vas/Vase produkt/y zakaznici zakoupit? (Prodejny, trhy, pfimo u

vyrobce, eshop, obchodni fetézce...)
9. Kam byste chtél/a s certifikovanym/i produktem/y proniknout? Jaky je potencial?
10. Jakym zpsobem propagujete Vas/Vase produkt/y?
4.4.1 Vystupy polostandardizovanych rozhovoru

Prvni otdzka byla zvolena na zéklad€ toho, Ze u nékterych znacek kvality potravin nebylo
V jejich databazich mozné dohledat, odkdy je dany vyrobek certifikovany. Odpovédi na

prvni otazku jsou shrnuty v Tabulka 9.
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Tabulka 9: Prehled certifikaci ocenénych potravin

Vyrobce Vyrobek Obdrzeni certifikace
Pivovar Nova Paka Pivo vyrabéné dle tradi¢nich receptur 2008
Zemédelské druzstvo Podchlumi | Zelna §tava 2015
Josef Rydl s.1.0. Skthlna Vyrobvku ,Chuttrly Izrechk 2009
Pecivo z Pekatstvi u Rydla 2017
FABIOFIT Omega 3 &6 & 9 -
) fepkovy, Inény, chia olej 11 2017
Fabio Produkt spol. s r.o0. Manka - fepkovy olej 11 2012
Maslova Manka - fepkovy olej 11 2012

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Znacky kvality potravin podporuji své vyrobce nejcastéji prostiednictvim tisténych reklam

(katalogy, letdky, mapové podklady) a publikovanim ¢lanku v elektronické podobé.

Obecné vyplynulo, Ze spotiebitelé jevi zajem o ocenéné produkty oslovenych vyrobcd. Ti
disponuji stalymi zakazniky, kteti se vraci zeyména do podnikovych prodejen, pozoruji téz
zajem novych zakazniki. AvSak neni prokazan narast prodeje obdrzenim certifikace. Podle
pekaftstvi Josef Rydl s.r.o. nelze zjistit vliv znacky na celkovy narast prodeje, jelikoz neni
znam prodej bez udé€leni znacky. Firma Fabio Produkt spol. s r.o. ma moznost porovnani,
jelikoz je drzitelem né€kolika certifikaci. Zde se ukazalo, Ze oproti znackam kvality Klasa
vyhod. Pivovar Nova Paka po obdrzeni certifikace vice spoléhd na pivod v regionu a

zminuje vetsi znalost svych vyrobki 1 mimo region.

Dotazovane osoby zastupujici vybrané vyrobce se shodli na tom, Ze jejich produkty jsou
vyhledavané diky vyjime¢nym vlastnostem, kterymi disponuji. Mezi zminované kvality
patii tradice, proces vyroby, chut, podil ruéni prace a puvod v regionu. Zemédélské
druzstvo Podchlumi tika, ze takova zelna §tava je jenom jedna. Pekarna Josef Rydl s.r.o.
pak o svych preclikach mluvi jako tzv. regionélni specialité. Naopak co muze stalé i
potenciondlni zakazniky odradit je nepatrné¢ vyS$i cena téchto produkti. Tento fakt
pozoruje firma Fabio Produkt ve svych podnikovych prodejnach nabizejici regionalni

potraviny. Dale jsou zminovany nedostatek informaci a nizka dostupnost.

Ze strany vyrobcil 1ze povazovat regionalni produkty ve vybraném regionu za dostupné. A

to vzhledem k prodejnim moznostem, které vyrobci svym spotiebitelim nabizeji. Forma
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propagace je rizna, v nékterych piipadech nedostate¢na. Vize jednotlivych vyrobet se

odlisuji.

Pivovar Nova Paka nabizi své produkty v podnikovych prodejnach, mistnich restauracich,
nékterych obchodnich fetézcich. Dale své vyrobky exportuji do zahrani¢i pod privatnimi
znackami. Své navstévniky zvou do pivovaru na exkurze, aby se mohli sami presvédcit o
kvalité jejich vyrobkl. Své vyrobky propaguji na socialnich sitich, prostfednictvim tisténé

reklamy a reklamnich pfedmétti. Do budoucna by chtéli docilit stabilniho mista v regionu.

Josef Rydl s.r.o. disponuje vlastni podnikovou prodejnou, dale rozvazi tiemi rozvozovymi
auty své pekaiské vyrobky do zhruba 120-ti prodejen v okoli. Mimo jiné nabizi své
produkty v obchodnim fetézci BILLA, prodejnach Sklizeno, ale i vinarnach apod.
zajemcum posila zbozi na dobirku a ucastni se nékterych trhi. Propagaci realizuji
prostiednictvim tisténych letaki a vyveésnych §titi na prodejnich mistech. Hlavni vizi firmy

je vybudovat eshop.

Firma Fabio Produkt spol. s r.o. nabizi své produkty ve svych 3 farmarskych prodejnach,
provozuje vlastni eshop, ucastni se mnoha trhti v blizkém i vzdaleném okoli a pod
privatnimi zna¢kami se objevuji v obchodnich fetézcich (COOP, Tesco) a exportuji do
zahranici. Firma se prezentuje na webovych strankach, socialnich sitich, pravidelné vydava
tiSténou reklamu, propagac¢ni materidly a casopis Obcasnik. V prodejnach realizuje
pravidelné ochutnavky, workshopy nebo projektové dny pro Skolni déti Menu pro zménu.
Firma by rada oteviela dalSi farmarské prodejny a chtéla by se prosadit i v dalSich

obchodnich fetézcich.

Zajimavé vysledky piinesl polostandardizovany rozhovor se Zemédélskym druzstvem
Podchlumi. Své produkty rozvazi zejména do maloobchodnich prodejen po
Kralovéhradeckém kraji a dal§ich krajich. S propagaci ze strany znacky Regionalni
potravina neni spokojen. Na druhou stranu sam vyrobce uvedl, ze nevytvaieji vlastni
propagacni materidly, nezi¢astni se okolnich trhii a nemaji moZnost poznat koncového

zakaznika. Vyrobce ma pouze webové stranky.
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5 VYSLEDKY ADISKUZE

V nasledujici kapitole jsou komparovany vysledky provedenych prizkumd, Které jsou
diskutovany s jinymi vyzkumy. V posledni subkapitole jsou popsana doporuceni pro

vyrobce regionalnich potravin a pro znacky kvality, které tyto potraviny certifikuji.
5.1 Zhodnoceni vysledku

Nakupni chovani respondentii okresu Ji¢in a jejich preference

Znacna cast této prace byla vénovana analyze chovani spotiebiteli pti ndkupu potravin se

zaméfenim na jejich preference, které u nich rozhoduji o realizaci nakupu.

(1) Nakup potravin je kazdodenni zalezitosti podle bezméala 35% respondentd, vétSina
(50,58%) pak nakupuje potraviny zhruba 3 krat do tydne. Velmi podobnych vysledki
dosahl vyzkum Hese a kol. (2008) i piesto, ze jeho vytyCené frekvence nakupu se mirné
lisi. Zakazniki, ktefi nakupuji 1-6 krat tydné, je 69%. Dalsich 24% zakaznikt nakupuje
denné a pouze 7% méné nez jednou do tydne. Ke konsensu doSlo, pfevaznd vétSina
respondentl obou vyzkumii nakupuje vicekrat do tydne. Dle Solomona a kol. (2006) se
jedna o bézné rozhodovani (pi.: nakup vlocek), kdy spotiebitel nevynaklada v ramci
rozhodovaciho procesu mnoho UGsili a nakupuje automaticky. Kotler a kol. (2007) mluvi o
téchto nakupech jako o rutinnich. I pfesto je dle Hese a kol. (2008) nutné, aby vyrobci
pochopili a v&déli, co spottebitele nejvice ovlivituje v rozhodovacim procesu o nakupu

produkta.

(2) Mezi rozhodujici kritéria, kterd jsou z pohledu respondentu dulezita pii nakupu
potravin, patii kvalita (80,64%), cena (66,76%), slozeni (54,62%) a pavod potravin
v regionu (45,95%). Kvalita a cena se na prvnich mistech vyskytuji dlouhodobé (Hes a
kol., 2008), jsou stvrzeny take na zakladé provedenych polostandardizovanych rozhovort.
Dotazované osoby vyzdvihovali jakost ocenénych vyrobki, naopak zminovali vyssi cenu.
DalSimi vyznamnymi faktory, které maji vliv pfi ndkupu potravin u respondentd, jsou cena
(231; 66,76%) a slozeni potravin (189; 54,62%). Zajimavosti je, Ze mnoho autort
(Zamazalova, 2009; Solomon a kol., 2006; Keller, 2007) popisuje znacku jako hlavni
identifika¢ni prvek vyrobkll a sluzeb, dle kterého spotiebitelé rozliSuji konkurencni
produkty. Kotler a kol. (2007) pfisuzuje slabé vnimani rozdili mezi znackami béznému
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rozhodovacimu procesu, béhem kterého prevladd nizka angazovanost spotiebiteld. Na
zakladé této otazky lze konstatovat, Ze na trhu s potravinami znacka nehraje velky vliv. Pro

respondenty je znacka dulezita pouze z 19,08%.

(3) Zem& pivodu na obalech vyrobku je velmi dulezitym tdajem, podle kterého se o
nakupu potravin rozhoduje vétSina spotiebiteli. (Hes a kol, 2008) Na zaklade
provedeného vyzkumu preferuje ¢esky pivod potravin pres 90% dotdzanych z okresu
Ji¢in. Také dle Setfeni Kucery zroku 2012 (in Spilkova a kol., 2016) preferuje Geské
vyrobky zhruba 80% zékaznikt.

(4) Nejvice respondent nakupuje potraviny dle vlastniho uvazeni, zejména na zaklad¢
vlastnich zkusenosti (318; 91,91%). Dilezitou roli hraji také dalsi faktory, které ovlivni
nakupni chovani spotiebiteli. Dle Kotlera a kol. (2007) se kazdy jedinec bézné pohybuje
v menSich skupinach lidi, které maji rtizné velky vliv na nakupni chovani. Tyto skupiny
predstavujici rodinu a okruh znadmych (203; 58,67%) nebo skupinu kolegli ze zaméstnani
(95; 27,46) respondenti oznacovali po vlastnich zkuSenostech nejcastéji. Vliv reklamy je
z pohledu respondentti velmi maly (50; 14,45%), coz potvrzuje také Turéinkova (2011),
ktera uvadi, Ze spottebitelé jsou viici reklamnimu sdéleni zdrzenlivy, néktefi ho ignoruyji,

popiipad¢ odmitaji se jim pii ndkupu inspirovat.
Znalost a dostupnost regionalnich potravin v okrese Ji¢in

Podstatna Cast této prace byla zaméfena na znalost a dostupnost regionalnich potravin.
Nejprve bylo tieba vymezit, ¢im se tyto potraviny dle respondentd vyznacuji. (5) Podle
nejvétsiho poctu respondentd (58,09%) jsou regiondlni potraviny ty, které pohézeji
z regionu. Také dle Cadilové (2011) maji tyto potraviny Gzkou spojitost s regionem.
Respondenti vyzdvihovali vlastnosti regionalnich potravin (177; 51,16%), které si diky
spottebé v misté zachovavaji Cerstvost, chut’ a vlini, mimo jiné kvalitu (176; 50,87%) a
vyrobu z mistnich surovin (175; 50,29%). Pouze 37 (10,69%) respondentii pfifazuje
regionalnim potravindm vyrobu pfatelskou k zivotnimu prostiedi, pficemZ se jednd o
podminku znalek kvality (ARZ, Regionalni produkt Cesky r4j), kterou musi dana
potravina splnit, aby mohla byt ocenéna. Z pohledu certifikace se tedy jednd o jednu
z hlavnich kritérii. Z polostandardizovanych rozhovort vyplynulo, Ze si vyrobci zakladaji
na tom, aby byly vyrobky vyrabény rucn€ nebo alesponi s podilem ru¢ni prace. Je to také
jedna z podminek certifikace znatky Regionalni produkt Cesky rdj. Tuto vlastnost
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ptisuzuje regionalnim potravindm pouze 13,87% (tj. 48) respondenti. Nejhiife ze vSech
moznych odpovédi v souvislosti s regionalnimi potravinami obstal osobni kontakt
s vyrobcem. Tento fakt se projevil také u ptredchozi otazky, kde vybér potravin je dle
respondentt ovlivnén doporucenim prodejce v rdmci osobniho kontaktu pouze ze 16,47%.
Ackoli prodej téchto potravin uzce souvisi s osobnim kontaktem a samotni vyrobci se ¢asto
sami podili na vyrobé i prodeji, se timto regiondlni potraviny vyznacuji pouze podle
10,12% (tj. 35) respondentii. Také Spilkova a kol. (2016) zmifuje osobni kontakt pfi

prodeji prostiednictvim alternativnich potravinovych sitich.

(6) Z pruzkumu zaméfené¢ho na znalost regionalnich znaceni a vybranych certifikovanych
vyrobcll je nutné upozornit na to, Ze témet 80% respondentti uvedlo znalost znacky Klasa.
Vysokou znalost tohoto znaceni potvrdily také studie Hese a kol. (2008). JelikoZ prizkum
probihal na relativné malém uzemi (LAU 1 = okres Ji¢in), ptfevladala znalost mistné
plsobicich znadek kvality potravin. Znateni Regionalni produkt Cesky rdj, jehoz
certifikovani vyrobci se soustfeduji v Turnové, Zelezném Brodé a jejich okoli, zna
region Cesky raj je vyznamny i z pohledu celkové plochy, kterou zaujima. Z vétsi Gasti
(oproti turistickému regionu Podkrkonosi) zasahuje do zdjmového tizemi a piedev§im do
okresniho mésta Jicin. Lépe si tedy z pohledu znalosti znacek stoji mistné ptsobici znacky
(Regionalni produkt Cesky, Regionalni potravina) oproti znackam, které funguji na
narodni Grovni. Vim, co jim oznacilo 23,7% respondentil, Cesky vyrobek s.r.o. 19,28%,
Ceskou potravinu 16,47% a Nada¢ni fond Cesky vyrobek pouze 1,45% respondenti.
Vyjimkou je mistni znaceni Asociace regionalnich zna¢ek, Narodni koordinator systému
regionalniho znaceni, sdruzujici celkem 27 znaéek Ceské republiky. Jednou ze znadek
pusobici v okrese Jicin je Podkrkonosi regiondlni produkt. Jedna se o vyznamnou znacku
kvality, nebot’ na zajmovém tizemi pusobi celkem 15 vyrobct s jejich 21 certifikovanymi
vyrobky. Ptfiemz tento systém znafeni znd pouze 16 (4,62%) respondentli, coz neni
mnoho. Znalost znacek kvality potravin byla otestovana také zatazenim imaginarni znacky
Kréalovéhradecka potravina, kterou oznacil pouze zlomek respondentd (12; 3,47%). Lze

tedy konstatovat, Ze znalost znacek kvality potravin je na Gzemi okresu Ji¢in dobra.

(7) Na zéakladé vymezeni jednotlivych vybranych vyrobcti v tvodu praktické ¢asti, byla
sestavena nasledujici otazka, ktera mapuje znalost konkrétnich vyrobcl v okrese Jicin.

Nejlépe obstal vyrobce rostlinnych olejii Fabio Produkt spol. s r.0. (267; 77,17%), naopak
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nejhife Zemédelské druzstvo Podchlumi (42; 12,14%). Na zakladé Zebricku znalosti
vyrobct Ize konstatovat, ze ¢im dale od centra (mésto Jicin) vyrobce pusobi, tim méné
respondentti daného vyrobce zna. Déle byla sledovana spojitost zna¢ky kvality potravin a
vyrobce z regionu. V této souvislosti neni prokazatelné, zda méa znacka kvality potravin
vliv na znalost vyrobce ve vybraném regionu. Pii nadkupu potravin se pouze 19,08%
respondentl orientuje podle znacky vyrobce nebo loga. Jednim z ptikladl je Zemédélské
druzstvo Podchlumi z Dobré Vody u Hofic, jehoz vyrobky jsou ocenény znackou
Regionalni potravina. Tu zna 45,09%, naopak samotného vyrobce pouze 12,14%.
Negativné si stoji pekatstvi Josef Rydl s.r.o. (27,46%) 1 znaceni Asociace regionalni
znaceni, do kterého spada znacka Podrkonosi regionalni produkt (4,62%). Naopak znacky
plsobici na narodni Urovni a vybrani drzitelé té€chto znacek byli respondenty oznacovani
velmi Casto — Fabio Produkt spol. s r.0. (77,17%), Maso Ji¢in s.r.o0. (69,36%) nebo Pivovar
Nova Paka (68,79%). Lze konstatovat, ze mira znalosti je v rukou samotnych vyrobct, na

jejich aktivité, propagaci a rozsahlosti prodejnich mist atd.

(8) V oblasti ¢etnosti znac¢ek kvality potravin vyskytujicich se na ¢eském trhu odpovidali
respondenti takto: celkem 199 (57,51%) respondentl oznacilo odpovédi ,,Ano* a ,,Spise
ano*. Druhd polovina respondentt, tj. 147 (42,49%), oznacila odpovédi ,,SpiSe ne* a ,,Ne*.
Tento rozdil neni tak markantni, jak se pfredpokladalo. Zemédélsky analytik Petr Havel (in
Horacek, 2014) tikd, ze mnozstvi znaCek kvality potravin zplsobuje spiSe zmatek.
Cadilova (in Horadek, 2014), narodni koordinatorka Asociace regionalnich znadek,
dodava, Ze jen téchto lokalnich log je pres dvé desitky. Podle jejiho nazoru je mnozstvi

nejraznéjSich znacek a oznaceni velké a neptehledné zejména pro spotiebitele.

(9) Pozitivnim vysledkem je, ze celkem 323 dotazanych z celkového souboru 346
respondenttl uvedlo, Ze regionalni potraviny nakupuje. Z toho vyjime¢né 188 (54,34%) a
pravidelné 135 (39,02%). Pouze 23 (6,65%) lidi regionalni potraviny nenakupuje vibec.
(10) Hlavni ptic¢inou je vysoka cena (12; 52,17%). Dle Hese a kol. (2008) patii cena, a
zejména pak rizné slevové akce a vyprodeje, stdle mezi nejvyznamnégjsi hlediska, které
maji vliv na nakupni chovani spotiebitelid. Také z polostandardizovanych rozhovori
vyplyva, Ze spotiebitele odrazuje vysSi cena regiondlnich potravin, kterd je zpiisobena
podilem ru¢ni prace. (12) V porovnani s dalsimi vysledky vyzkumu je potvrzeno, Ze se lidé
pii nakupu potravin orientuji na cenu ze 66,76% a za jeden ndkup regiondlnich potravin

jsou ochotni zaplatit 500 K¢ a méné. Pouze 12,04% utrati nad 500 K¢ a 1,85% nad
88



1000K¢. Dalsim divodem, pro¢ respondenti regiondlni potraviny nenakupuji je
samozasobitelstvi. Jehlitka a Smith (in Spilkova a kol., 2016) uvadi, ze v Ceské republice
je oproti zapadoevropskym zemim stale hojné praktikovdno samozasobitelstvi. Rada
obyvatel venkova a okrajovych méstskych c¢asti disponuje vlastni zahradkou,
nevyhledavaji tak jiné alternativni cesty ke kvalitnim potravindAm. Dle provedeného
vyzkumu 14 respondentti nenakupuje regiondlni potraviny, jelikoz si je sami vypéstuji (8;

34,78%), nebo je dostanou od znamych ¢i piibuznych (6; 26,09%).

(11) Na zaklad¢ odpovédi respondentti (323; 93,39%), kteti uvedli, Ze regionalni potraviny
nakupuji, at’ jiz vyjimecné nebo pravidelné, 1ze vytycit nejcastéji nakupované potraviny.
Pievazuje nakup mléénych (61,85%) a masnych (56%) vyrobkd. Nadpoloviéni vétSina
respondenttl, tj. 51,69%, dale uvedla, ze preferuje nakup regionalniho peciva. Naopak
pekatstvi Josef Rydl s.r.o. z Lazni Bé&lohrad zna pouze 27,46% respondentl. Pficemz jejich
pecivo je denné rozvazeno do zhruba 120-ti prodejen v ramci regionu. Zde lze klast otazku,
do jaké miry respondenti pii nakupu peciva v mistnich obchodech zjistuji, z jakého
pekaftstvi pochazi. Podobnym ptikladem je nakup ovoce a zeleniny, Ctvrta nejcastéjsi
odpovéd’ respondenti (42,46%). Vyrobce kysaného zeli Zemédélské druzstvo Podchlumi
zna i zde pouze zlomek respondentt, tj. 12,14%. Dalsim zajimavym vysledkem je, Ze
pouze 15,08% respondenti uvedlo, ze nakupuje nadpoje pochazejici z regionu. Ackoli
vregionu funguje n€kolik ovocnych farem a napiiklad u piva lze zaznamenat boom
lokalnich pivovarti. Napiiklad Pivovar Nova Paka zna 68,79% respondentti. U otazek
zaméfenych na znalost vybranych vyrobct (Graf 6) a na sortiment regionalnich potravin
(Tabulka 5) lze zaznamenat jisty rozpor. Zajem o regionalni potraviny zaznamenalo jiz
Setfeni agentury DEMA zroku 2010. (Dvotackova in Spilkova a kol.,, 2016) Zhruba
polovina spotiebitell ma zajem nakupovat piimo od zemédélcii zejména zeleninu (49%),
ovoce (37%), maso (41%), mléko (39%) a mlé¢né vyrobky (30%). I ptesto, ze Zebiicek
potravin se mirn¢ odliSuje od provedeného dotaznikového Setfeni, podstatny je zajem o

tyto potraviny.

(13) Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni byla zamétena na dostupnost regionalnich potravin
ve vybraném regionu, okrese Ji¢in. I ptesto, ze 84,57% (tj. 274) respondentl uvedlo, Ze
jimi nakupované regionalni potraviny jsou dostupné, (14) vétsi dostupnost by uvitalo
necelych 70% dotazanych. (15) Respondentim, ktefi by uvitali vétsi dostupnost
regionalnich potravin, bylo umoznéno vyjadfit sviij nazor a uvést piiklad, kde by chtéli
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tyto potraviny nakupovat. Mezi nejCastéjsi odpovédi patfily obchodni ftetézce (40;
45,98%), kamenné prodejny (13; 14,94%) a farmatské trhy (12; 13,79%). VSeobecné pak
uvadéli mésta (9; 10,34%), at’ vSeobecné¢ misto bydlisté nebo konkrétne, pt. JiCin.
Odpovédi, které se vymykaly nebo nebyly pro tento vyzkum relevantni, byly zafazeny do
skupiny ostatni (10; 11,49%).

(16) Vyrobci regionalnich potravin maji mnoho moznosti, kde svoji vyrobky nabizet (viz
kapitola 3.6), at’ jiz pfimou cestou nebo skrze prostiednika (prodejny s potravinami aj.). Na
zéklad¢ provedené analyzy dostupnosti lze konstatovat, ze v okrese Ji¢in ptevladaji
kamenné prodejny (223; 69,04%), nasledovany jsou specializovanymi prodejnami (205,
63,47%). Dale respondenti z 31,89% (tj. 103) vyuzivaji moznosti nakoupit regionalni
potraviny pfimo u vyrobce. Celkem 25,08% (tj. 81) respondentli nakupuje regionalni
potraviny v obchodnich fetézcich. Projekt Cesko v datech (2018) zhodnotilo nakupnich
chovani Cechii za poslednich 20 let. Vroce 1997 nakupovalo nejéastéji v malych
prodejnach 62% obyvatel CR, o 10 let pozd&ji uz jen 19%. Diivodem poklesu byl vznik
supermarketii a hypermarketi. Dle vyzkumu Hese a kol. (2008) uskute¢néného v letech
2004-2007 v téchto velkoplosnych prodejnach utrati své mési¢ni vydaje za nakup potravin
az 78% spotiebitelll. Zde 1ze rozpoznat vyvoj preferenci Ceskych potiebitell ve vybéru
prodejen pro nakup potravin. Mezi soucasné alternativy nakupu zafazuje Spilkova a kol.
(2016) farmaiské trhy, farmarské obchody a mimo jiné komunitou podporované
zem&délstvi nebo bedynkovy systém. Narast poslednich dvou zminénych forem Ceské
republika zaznamenala az v letech 2012 az 2014. VétSina populace o téchto alternativach
netusi. V ramci okresu Ji¢in navic nejsou provozovany (nejblize na Semilsku). To jsou
duvody, pro¢ byly respondenty ozna¢ovany nejméné (KPZ 0,31%, bedynky 1,55%). Tieti
nejcastéji oznatovanou odpovédi byly farmaiské trhy, zde nakupuje regionalni potraviny
53,25% respondentil.

5.2 Diskuze

V souvislosti se spotiebitelskymi preferencemi, bylo prokdzano, ze se spotiebitelé

dlouhodobé orientuji spiSe na kvalitu produktl nez na jejich cenu. Tento trend je

pozorovan jiz od roku 2000. (Hes a kol, 2008) Pii vybéru potravin se spotiebitelé

spoléhaji na vlastni zkuSenosti, nechaji si vS§ak doporucit od zndmych, ptatel a rodiny. Dle

Kotlera a kol. (2007) to jsou spolecenské faktory, které ovliviiuji nakupni chovani
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spotiebiteli. Dal§im diskutovanym atributem je znacka, ta je dulezita pfi vybéru potravin
pro zhruba 19% spotiebiteli. Ackoli je podle mnoha autori (Zamazalova, 2009; Solomon a

kol., 2006; Keller, 2007) hlavnim identifika¢nim prvkem vyrobki a sluzeb.

Spotiebitelé zaroven upousti od nakupti konzumnich potravin v obchodnich fetézcich a
preferuji regiondlni potraviny ¢eského pivodu. Tyto tendence potvrzuje Spilkova a kol.
(2016), ktera uvadi, ze Ce$ti nakupujici se zainaji orientovat na ,,intimné&j$i“ formy
nakupovani. Své ndkupy sméfuji do kamennych a specializovanych prodejen, dale

regionalni potraviny nakupuji pfimo u vyrobcti a na farmarskych trzich.

Spotiebitelé regionalni potraviny povazuji za ty, které pochazi z regionu, jsou kvalitni a
vynikaji svymi vlastnostmi (chut’). Feldmann a Hamm (2015) uvadi, ze pravé regionalni
potraviny se staly dilezitym atributem pii rozhodovani o nadkupu potravin, predev§im pro
jejich zminovanou kvalitu, Cerstvost a chut. Samotny pojem kvalita je vSak casto
diskutovan. Podle Miskolei (2011) je kvalita potravin spotiebiteli vnimana na zdkladé
nékolika charakteristik neZ jednoho atributu vyrobku. Mezi charakteristiky kvality potravin

jsou fazeny kvalitativni hodnoty nebo vlastnosti produktu.

Nejcasté€ji spotiebitelé nakupuji mlééné a masné vyrobky, pe¢ivo, ovoce a zeleninu. Zajem
o regionalni potraviny zaznamenalo jiz Setieni agentury DEMA z roku 2010. (Dvotackova
in Spilkova a kol., 2016) Zhruba polovina spotifebiteld nakupuje ptimo od zemédélcu
zejména zeleninu (49%), ovoce (37%), maso (41%), mléko (39%) a mlécné vyrobky
(30%). 1 ptesto, Ze Zebticek potravin se mirné odliSuje od provedené¢ho vyzkumu autorkou

prace, podstatny je zajem o tyto potraviny.

regionu napomahd feSit ekonomickou situaci a diky osvété pfispiva ke zdravéjSimu
stravovani. (Spilkova a kol., 2016) To zminuji také Feldmann a Hamm (2015), soucasné
mluvi o pozitivnich ptinosech z hlediska bezpe¢nosti potravin a dobrych Zivotnich
podminek domdcich zvitat. Ackoli respondenti regiondlni potraviny s témito atributy ptilis
nespojuji, rostouci zdjem o né napovida tomu, Ze budou v budoucnosti zohlediiovany a

napomahat tomu bude vétsi osvéta.
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5.3 Doporuceni

Na zaklad¢ ziskanych poznatkli je zpracovano souhrnné zhodnoceni a doporuceni pro
vyrobce regiondlnich potravin a pro znacky kvality, které tyto potraviny certifikuji.

Zminéna doporuceni vedou ke zlepSeni propagace a zvySeni podpory prodeje.
Doporuceni pro vyrobce

Z provedeného vyzkumu byla zjisténa stoupajici tendence V nakupovani kvalitnich
(80,64%) regionalnich potravin zejména ¢eského puvodu (96,82%). Naopak zékaznici
ustupuji od doposud hlavniho kritéria pfi nakupu potravin, kterou byla cena (66,76%).
Vyrobci téchto potravin by si mély udrzet své kvality a vyrobni standardy, které povedou
k ziskani nové a udrzeni stalé klientely. Zakaznici své nakupy sméfuji do mistnich
kamennych (69,04%) a specializovanych prodejen (63,47%) zaméfenych na prodej
regionalnich potravin. To jsou utocisté, kde by méli vyrobci nachazet odbyt svych
vyrobkli. Oblibené jsou také farmaiské trhy, na kterych nakupuje regiondlni potraviny
zhruba 53% dotazanych. Vyrobce je v osobnim kontaktu se svymi zakazniky. Muze s nimi
komunikovat a tim ziskavat cenné informace o jejich preferencich. Nefiguruje zde zadny
prostiednik a ceny jsou ptiznivejsi oproti kamennym prodejnam. V oblibé také zistavaji
obchodni fetézce, jejichz vyhodou je Siroky sortiment napfi¢ potravinarskych i
nepotravinaiskych produkti. Lidé zde chtéji nakoupit vSe, co potiebuji. I proto se zacinaji
objevovat specielni regaly s regionalnimi potravinami. Vyrobci tak méli usilovat o

zalistovani svych vyrobku do téchto fetézct.

Jak jiz uvedeno, zajem 0 regionalni kvalitni potraviny stoupa a spotiebitelé je z necelych
32% nakupuji piimo u vyrobce. Zaroven bylo zjisténo, ze alternativni formy prodeje
nejsou respondenty zndmy a mistnimi vyrobci vyuzivany. Pro zvySeni odbytu a propagace
by méli mistni farmy a zeméd¢lci spolupracovat. Z toho vychazi doporuceni, spojit se a
vytvofit nové KPZ nebo se zapojit do jiz fungujici KPZ na Semilsku. Zalit provozovat
bedynkovy systém, pticemz nabidka sortimentu a moZnost objedndni by byla

zprostiedkovana v elektronické podobg, formou eshopu.

Dtlezita je také propagace. V soucasné moderni dobé, kdy mnoho lidi travi Cas na
internetu a socialnich sitich, je vhodné, aby vyrobci téchto moznosti vyuzivali. ZvySeni

podpory prodeje lze dosahnout umisténim placené reklamy na socialnich sitich, ptedevsim
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pak na Facebooku nebo Twitteru, kterd by se zobrazovala zendm ve vékovych kategoriich

26-35 let a 36-45 let. Pfinosné jsou také propagacni materialy a tisténé reklamy.

Dale bylo zjisténo, Ze respondenti nakupuji regionalni potraviny pro jejich kvalitu,
Cerstvost, chut' a puvod v regionu. Vyrobci mohou tyto vyhody zduraznit naptiklad
prostfednictvim ochutndvek ve svych podnikovych prodejnach, které zpropaguji na
socialnich sitich. V ptipadé, Ze tyto ochutnavky budou probihat pravidelné, zakaznici si na
periodicitu zvyknou a budou chodit automaticky. Touto podporou prodeje je zakaznikiim
umoznéno ochutnat regionalni potraviny, které¢ bézn¢ nenakupuji. Soucasné se presveédci o

jejich kvalitch. Vyrobctim se timto mohou zvysit prodeje.
Doporuceni pro Zemédélské druzstvo Podchlumi

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze velmi malo respondent znd ZemédéElské
druzstvo Podchlumi, coz tzce souvisi s propagaci. Z polostandardizovaného rozhovoru
vyplynulo, ze s propagaci ze strany zna¢ky Regiondlni potravina neni spokojen. Na druhou
stranu sam vyrobce uvedl, Ze nevytvafeji vlastni propagacni materidly, nezicCastni se
okolnich trhii a nemaji moznost poznat koncového zékaznika. To je potvrzeno také tim, Ze
své vyrobky rozvazi do maloobchodnich prodejen, kde pievazuje spiSe anonymita zbozi.
Vyrobce ma pouze webové stranky, neprovozuji facebook aj, v soucasné internetové dobé
je to povazovano za negativni. Hlavnim doporucCenim je vétSi propagace ze strany
samotného vyrobce, vétsi angazovanost na socialnich sitich a zviditelnéni se na vefejnosti.
Osobni kontakt a sebeprezentace piispiva k vétsi osvété. Vyrobcee jakozto zemédélec by se
také mohl zapojit do jiz vzniklé KPZ na Semilsku. Tato alternativa p rodeje je pro vyrobce

vhodna.
Doporuéeni pro zna¢ky kvality potravin

Vétsi propagace by méla plynout také ze strany znacek kvality potravin, nebot
z provedenych vyzkumi nebylo prokazano, ze ma znacka kvality potravin vliv na znalost
vyrobce a na narust prodeje. Pro respondenty je znacka dilezita pouze z 19,08%. To
zpusobuje nedostatek informaci o vyznamu a vyhodach jednotlivych certifikaci. Uz jenom
znadek kvality potravin s ozna¢enim ,,Cesky vyrobek* je na trhu hned n&kolik. Pro Sirokou
vefejnost by tak mély byt zpracovany souhrnné informace o tom, co ktera znacky kvalita

znamena, co a jak hodnoti atd.
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Z prochazeni jednotlivych webovych stranek znacek kvality potravin bylo zjiSténo, ze
nékteré z&sadni informace nejsou k nalezeni. Konkrétné jde o rok, odkdy je dany vyrobek
certifikovany, jak dlouho je certifikace platna, popiipadé zda vibec je aktudlné vyrobek
certifikovany. N¢které informace o potravinach a jejich vyrobcich byly zastaralé nebo
chybély. Ztoho vyplyvd, ze vyrobci ze strany znacek kvality nejsou dostatecné
propagovany a prezentovany. Tyto nedostatky byly zjistény u znacek kvality Klasa, Vim,
co jim. Tyto znaCky kvality potravin by tak mély zapracovat na svych webovych
strankéch, publikovat spravné a aktudlni informace a vyzdvihovat kvality a vyhody

ocenénych vyrobk.
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6 ZAVER

Diplomova préace se zabyvala spotiebitelskymi preferencemi a dostupnosti regionalnich

znacek v okrese Jicin.

Chovani spottebiteli a jejich rozhodovani o ndkupu potravin je ovliviiovano vnéjSimi
faktory. Spotiebitelé nakupuji nejcastéji na zaklad¢ vlastnich zkusenosti a doporuceni od
pratel, znamych a rodinnych piislu$nikd. Zna¢ny vliv ma také zameéstnani a internet. Mezi
hlavni preference spotfebitelil pti vybéru potravin patii kvalita a ¢esky ptivod potravin,
nasleduje je cena, ktera tak jiz neni rozhodujicim kritériem. Nakup potravin je v sou¢asné
dob¢ kazdodenni zélezitosti. Nakup regiondlnich potravin je sméfovan do kamennych a

specializovanych prodejen, ptimo k prodejci a na farmatské trhy.

V poslednich letech 1ze pozorovat rostouci zajem o kvalitu, piivod a bezpecnost potravin.
Zakaznici vice upfednostiuji regionalni potraviny od mistnich vyrobct pied bézné
dostupnymi konzumnimi potravinami vyrabénych primysloveé ve velkych objemech, a to
zejména pro jejich puvod v regionu, kvalitu, Cerstvost nebo sloZeni. Pfevazuje nakup
mléénych a masnych vyrobku, peciva, ovoce a zeleniny. Jednad se o produkci od mistnich

zem&délcn, farmait, zahradkait i mensich zpracovatelskych provoza a firem.

Vyjimeéné regionalni potraviny jsou ocefiovany a propagovany znackami kvality, které
jsou vetejnosti dobte zndmy. Orientaci mezi nimi vSak ztézuje jejich velka Skala na ¢eském
trhu. Z pohledu vyrobcti nejsou znacky kvality potravin vnimany tak pozitivné, jak bylo
piedpokladano. Vyrobci se netési velké propagaci a nepocitili zasadni narust prodeje svych

produktt po obdrzZeni certifikace.

Paraleln¢ se zvySuji moznosti, kde lze tyto potraviny koupit. B&zné jsou k dostani
v kamennych prodejnach v¢etné obchodnich fetézct nebo na farmaiskych trzich. Moderni
mnohé alternativy nakupu regionalnich potravin, v Ceské republice se vSak nachazeji
v pocatecni fazi a ze strany spotiebiteli jsou znalosti a moZnosti jejich vyuZiti
nedostatecné. Zajem o regionalni potraviny se u spotiebitelt projevuje také oblibou ve
vlastni produkci potravin. Rada obyvatel venkova a okrajovych méstskych &asti disponuje

vlastni zahradkou.

95



Mezi pficiny, které zakazniky odrazuji od koupé regionalnich potravin, patfi Spatnd
dostupnost, nedostate¢na informovanost a vyssi cena. Tu vyrobci odiivodiuji podilem

ruéni prace, originalitou nebo tradi¢nim procesem vyroby.

Nékup regionélnich potravin je nejenom soufasnym trendem, ma své opodstatnéni
Vv oblasti udrzitelného rozvoje. Potravinaiské produkty jsou vyrabény ruéné, z mistnich
surovin a piedev§im Setrné k zivotnimu prostiedi. Ke koncovému zakaznikovi se dostanou
za kratkou prostorovou i ¢asovou vzdalenost, tim si zachovavaji svoji chut’ a Cerstvost.
Z&kaznici svym ndkupem mimo jiné podpofi svuj kraj, mistni vyrobce, pfimo ovlivni
uspésnost znacky v regionu a pro sebe ziska zaruku kvality. To jsou divody, pro¢ je nutné

podporovat mistni produkci.
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Prilohy

Priloha: Dotaznik
I.  Nakupni chovani spoti‘ebitele
1 Jak ¢asto nakupujete potraviny? Oznacte 1 odpovéd’.
a. Denn¢
b. Zhruba 3x tydné
C. Zhruba 4x do mésice

d. Méné ¢asto

NN

2 Coje pro Vas pii vybéru potravin dulezité? Mlzete oznacit max. 4 odpovédi.
a. Puvod
b. Slozeni
c. Kvalita
d. Obal (design, vzhled)
e. Znacka (vyrobce, logo)
f. Cena
g. Jiné. Uved'te jaké:

g 1HOoodt

3 Jaky puvod potravin preferujete? Oznacte 1 odpovéd’
a. Cesky

b. Zahraniéni

1]

4 Co ovlivni Vas vybér potravin? Mizete oznadit max. 4 odpovédi.
a.Reklama (TV, radio)
b.Internet (recenze)
¢. Skola (spoluzaci)
d.Zaméstnani (kolegové)
e. Doporuceni prodejce (osobni kontakt)
f.Doporuéeni znamého, piibuzného

0. Vlastni zkusenosti

NN

h.Soucasné trendy

I1.  Regionalni potraviny
5 Cim se podle Vis vyznaluji regiondlni potraviny? Muizete oznadit max. 4
odpovédi.
a. Vlastnosti potraviny (Cerstvost, chut’, viin¢) |:|
b. Kvalita []

. Slozeni |:|
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d. Pavod v regionu
e. Osobni kontakt s vyrobcem
f. Vyroba z mistnich surovin
g. Tradi¢ni vyroba (z generace na generaci)
h. Podil ru¢ni prace
i. Vyroba pratelska k zivotnimu prostiedi
J- Vyjimec¢nost, jedine¢nost
6 Které znacky kvality na potravinach znate?
a. Asociace regionalnich znacek

b. Regionalni produkt Cesky raj

o

. Regionalni potravina
d. Narodni zna¢ky kvality potravin — Klasa
e. Kralovéhradecka potravina
f. Cesky vyrobek — garantovano PK CR
g. Cesky vyrobek s.r.o.
h. Nadacni fond Cesky vyrobek
i. Ceska potravina
j. Vim, co jim
K. Zadné
7 Které vyrobce ocenénych regionalnich potravin znate?
a.Pivovar Nova Paka
b.Josef Rydl s.r.o.
. Zemédé€lské druzstvo Podchlumi

d.Maso Ji¢in s.r.o.

N e v o

e. Fabio Produkt spol. s r.0.

8 Je na Ceském trhu podle Vaseho ndzoru pfili§ znacek kvality na potravinach?
Oznacte 1 odpovéd’.

a. Ano

b. Spise ano

C. SpiSe ne

d. Ne
9 Nakupujete regiondlni potraviny? Oznacte 1 odpovéd’.

a. Ano, pravideln¢

b. Ano, vyjimecné

I R B o

c. Ne, nenakupuji
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10 Pokud Ne, z jakého divodu nenakupujete regionalni potraviny? Mizete oznalit
max. 4 odpovédi.
a.Nedostacujici informace
b.Spatna dostupnost
c. Vysoké cena
d.Vlastni z&soby (ze zahradky)
e. Domaci vyrobky dostavam od znamych, pribuznych
f. Jiné. Uvedte divod:
Pokud regionalni potraviny NENAKUPUJETE, na otazky ¢&. 11, 12, 13, 14, 15 a 16
NEODPOVIDEJTE.

11 Jaké regionalni potraviny nakupujete?

|

a. Mlé¢né vyrobky
b. Masné vyrobky

. Ovoce a zelenina

o O

. Pecivo

@

Vejce

Med

0. Népoje (nealkoholické, alkoholické)
h. Jiné. Uved'te jaké:

=h

I I .

12 Kolik priimérn¢ utratite za jeden nakup regionalnich potravin? Oznacte 1 odpovéd’
a.Do 250 K¢
b.250 — 500 K¢
¢.500 — 1 000 K¢
d.Nad 1 000 K¢

1]

13 Jsou Vami nakupované regionalni potraviny dostupné? Oznacte 1 odpoveéd’.
a. Ano, jsou dostupné
b. Spise ano

C. SpiSe ne

I

d. Ne, musim je vyhledavat (dojizdéni)
14 Uvital/a byste vétsi dostupnost regionalnich potravin? Oznacte 1 odpovéd’.

a. Ano

b. Ne

1]

15 Pokud ano, uved’te prosim piiklad, kde byste chtél/a tyto potraviny nakupovat.
a.Uved'te ptiklad:
16 Kde nakupujete regionalni potraviny? MiZete oznacit max. 4 odpovédi.

a. Farmarské trhy |:|
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b. Kamenné obchody (Podnikové / farmaiské prodejny)

C. Specializované prodejny (pekarna, masna, zdrava vyziva,...)
d. P¥imo u vyrobce
e. Bedynky

f. Samosbér

0. Obchodni fetézce
h. Online (eshopy)

i. Komunitou podporované zemédélstvi (KPZ)

|

J- Jiné. Uved'te ptiklad:

I11.  Informace o respondentovi
Prosim uved’te, jaké je: Oznacte vzdy jednu odpovéd'.
17 Jakého jste pohlavi:
d. Zena
b. Muz
18 Vas soucasny vek:
a. Do 25 let
b. 26-35 let
C. 36-45 let
d. 46-55 let
e. 56-65 let
f. Nad 65 let

o [ P N

19 Vase ukoncené vzdélani:
a. Zakladni
b. Stfedoskolské bez maturity
c. Stredoskolské s maturitou

. Vysokoskolské

(.

o

20 Statut:
. Student
. Zaméstnanec/OSVC

o o

€. Nezaméstnany
d. Rodi¢ na matefské (rodi¢ovské) dovolené
e. Dtchodce
21 Misto Vaseho bydliste:
a.Okres Ji¢in |:|
b. Mimo okres Jigin [ ]

O]
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