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Regionalni potraviny a jejich uloha na trhu potravin

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva trhem potravin s dirazem na regionalni potraviny
a jejich moznostmi na spole¢ném trhu potravin. Prizkumem byly zjistény formy prezentace

regionalnich potravin pomoci znacek kvality.

Prostfednictvim sociologického vyzkumu mezi spotiebiteli se prace snazila objasnit
chovani spotfebiteld pfi ndkupu potravin. Diky kvantitativnimu vyzkumu se podafilo
zodpoveédét hypotézu, zda spotiebitelé vnimaji regiondlni potraviny jako kvalitnéjsi.
Ze zjisténych vysledkd je patrné, Ze spotiebitelé uptednostiuji pti nakupu ceské potraviny,
aze vnimaji regiondlni potraviny jako kvalitnéjsi. Ttretina oslovenych respondenti vsSak
oznaCila tyto potraviny také jako drazsi. Dale byla prostiednictvim vyzkumu objasnéna
hypotéza, zda spotiebitele ovliviiuji pfi ndkupu potravin znacky kvality. Z provedené¢ho
prazkumu vyplyva, ze téméf tii Ctvrtiny spotiebiteld davaji prednost pii ndkupu potravin t€m

vyrobkiim, které nesou oznaceni kvality.

V dalsi casti prace byl proveden kvalitativni vyzkum prostfednictvim fizenych
rozhovora s majiteli farem nebo osobami, které maji na starost potravinaiskou vyrobu v rizné
velkych podnicich zabyvajicich se riznymi odvétvimi potravinaiské vyroby. Zde se podafilo
zjistit, v ¢em spatiuji podniky nejvétsi ptinos znacek kvality a pro¢ je pro né dulezité o né
usilovat. Tyto podniky shodné uvadély, ze nejvétsim piinosem ziskani nékteré ze znacek
kvality je pro né¢ moznost propagace jejich produktd, potazmo podnikii samotnych. Dale

majitelé zmifovali také prestiZ, ktera se se ziskanim nékteré ze znacek kvality poji.

Zjisténe¢ informace potvrzuji, Ze propagace regionalni produkce a malych a sttednich
podnikateltit v zemédélské vyrobé je velmi dilezitd i do budoucna. Tato propagace
prostiednictvim znacek kvality poméha malym a stfednim podnikim oslovit a ziskat vice
spotiebitelt. Ti poté nakupem regionalnich potravin podporuji nejen mistni vyrobce, ale také

cely region a tim 1 zamé&stnanost na venkové a rozvoj venkovskych oblasti.

Klic¢ova slova: regionalni potravina, znacka, regiondlni produkce, marketing, spotiebitel



Regional Foodstuffs and Their Role in the Food Market

Summary

This dissertation deals with food market, focusing on regional foodstuffs and their
potential in the common food market. Forms of presentation of regional foodstuffs using

quality labels were found out through a survey.

By means of a sociological consumer survey this dissertation sought to clarify the
behaviour of consumers while shopping for food. A quantitative research made it possible to
answer the hypothetical question whether consumers perceive regional foodstuffs as those
of higher quality. Judged by the findings, consumers apparently prefer Czech foodstuffs while
shopping and they perceive regional foodstuffs as those of higher quality. One third of the
respondents contacted described those foodstuffs also as the more expensive ones.
Furthermore, the hypothesis whether consumers are influenced by a quality label while
shopping for food was clarified by means of a survey. It follows from the conducted survey
that nearly three quarters of the consumers prefer the products with quality labels while

shopping for food.

The next part of the dissertation consisted in conducting a qualitative research by
means of controlled interviews with farm owners or persons who are in charge of food
production in undertakings of various sizes involved in various branches of food production.
At this point it was successfully discovered where the undertakings see the greatest benefit of
the quality labels and why it is thus important to strive for them. Those undertakings agreed
that the greatest benefit of acquiring a quality label presented an opportunity for promotion
of their products, and their undertakings as such. Furthermore, the owners also mentioned the

prestige connected with acquiring one of such labels.

The findings confirm that promotion of regional produce and of small and medium-
sized entrepreneurs in the agricultural production will continue to be important in the future.
This promotion through quality labels helps small and medium-sized undertakings to address
and win more consumers. Those, by buying regional foodstuffs, support not only the local
producers, but also the region as a whole and thus the employment in the country as well as

the development of rural areas.

Key words: regional foodstuff, label, regional produce, marketing, consumer
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1. Uvod

V ramci prumyslovych odvétvi patii sektor potravin mezi nejvice zastoupené, a to
nejen v Ceské republice, ale i celosvétové. Vzhledem k faktu, ze konzumace potravin patii
mezi zakladni lidské potieby, zaujimaji potraviny v zivoté kazdého ¢lovéka nezastupitelné
misto. Ale 1 pfesto, ze patii potrava mezi fyziologické potieby, velky vliv na to, jaké

potraviny spotiebitelé uptednostiuji a nakupuji, ma vyse piijmu spotiebitelt.

Nakupni chovani obyvatel Ceské republiky v poslednich 30 letech ovlivnila
zejména zména struktury obchodni sité v Ceské republice. Touto zménou byl predevsim
vstup velkych mezinarodnich obchodnich fetézci na cesky trh potravin. Tim byla
ovlivnéna poptavka a spotieba, nebot' tyto obchodni fetézce nabizeji mnohem vétsi
sortiment vyrobki, nez tomu bylo doposud v bézné obchodni siti. Velké obchodni fetézce
vytvafeji tlak na snizeni cen potravin, a tak mnoho malych obchodniki na tento tlak
nemélo anci reagovat a museli ukonéit svou ¢innost. Casto je tlak na sniZeni ceny tak
vysoky, Ze se ceny potravin dostavaji i pod vyrobni cenu. I zemédé€lci tak museji Celit
problémiim s odbytem svych produktl, které jsou mnohdy draz$i nez napt. dovezené
zahraniéni vyrobky. Tyto globaliza¢ni problémy jsou vyhodou pro spotiebitele, protoze ten
ma Sanci nakoupit za vyhodnéjsi ceny, avSak stavi do slozité situace Ceské zemédélce
a producenty potravin, protoze ti fesi odbyt svych produktd, které se Casto pohybuji

na hranici nebo dokonce pod hranici vyrobnich nakladu.

Neméné vyznamna je také otazka kvality potravin, ktera je v posledni dobé velmi
diskutovanym tématem. Tomuto problému vénuje pozornost stile vétsi procento
spotiebitell, jisté i v ndvaznosti na mnohé kauzy problémovych zahrani¢nich potravin,
které se v Ceské obchodni siti v minulosti vyskytly. Také Ministerstvo zemé&délstvi klade
diiraz na kvalitni Ceské potraviny, a proto vzniklo né€kolik projektii, v ramci kterych mohou
Ceské potraviny obdrZzet znacky kvality. Tyto znacky kvality mohou ziskat pouze ty
také jejich slozeni.

Cilem této prace je zpracovani piehledu vyvoje na cCeském trhu potravin
v poslednich desetiletich, analyza ndkupniho chovani obyvatel Ceské republiky a jejich
preferenci, rozbor faktord, které puisobi na spotiebitele pii nakupu potravin. Specifickou
oblasti, na kterou se prace zaméfuje, jsou regionalni potraviny, regionalni produkce

a znacky kvality.



2. Védecka hypotéza a cil prace

Cilem diplomové prace je zpracovani piehledu vyvoje na potravinafském trhu
v Ceské republice v poslednich desetiletich, rozbor systému znageni regionalnich potravin.
Vyzkumem stanovit povédomi spotiebiteli o regionalnich znackach kvality, miru

ovlivnéni spotiebitele ke koupi vyrobku ozna¢eného regionalni znac¢kou kvality.

Prvni ¢ast tvofi sociologicky vyzkum, ktery mé& za cil prostiednictvim
kvantitativniho Setfeni mezi spotiebiteli objasnit chovani spotiebitelii pii nakupu potravin
a urcit znalost znacek kvality.

Dalsi cast diplomové prace zahrnuje kvalitativni vyzkum, ktery probihal formou
fizenych rozhovort s majiteli farem ¢i zaméstnanci odpovédnymi za potravinaiskou
vyrobu v navstivenych podnicich a ma za cil objasnit problematiku regionalnich potravin
a znacek kvality z pohledu vyrobct.

Hypotézy:

1. Spotiebitelé vnimaji regionalni potraviny jako kvalitn&jsi.

2. Spotiebitele ovlivituji pfi nakupu potravin regionalni znacky.



3. Literarni reSerse

3.1 Agrobyznys

Bec¢varova a kol. (2014) uvadéji, Ze agrobyznys je v soucasnych podminkach
globalizujici se spole¢nosti hodnocen jako klicovy sektor a hlavni generator piijmu
a zaméstnanosti ve sveété. Globalizacni procesy zdsadné méni podminky a predpoklady
dalsiho vyvoje v agrarnim sektoru. Pfes uznani mimoprodukénich funkci zemédélstvi je
rozvoj jeho produkéni dimenze podminén nejen efektivnosti uziti faktort, a to v rozsahu
presahujicim ptavodni uzké vymezeni zemédélstvi jako rozhodujicitho odvétvi vyroby
potravin, ale i uspéSnosti vcelém systému vyroby arealizace findlnich vyrobku

zemédelského ptivodu.

Vyzaduje proto komplexnéjsi teoreticko-metodologicky pfistup k feSeni
ekonomickych i hospodaisko-politickych souvislosti vyroby potravin, ke zkoumani otazky
efektivniho fungovéni celého systému vyroby potravin, od uziti vzacnych piirodnich
zdroji pro vyrobu zemédélskych produkti a jejich zhodnoceni az do podoby finalnich

vyrobki a sluzeb zadanych kone¢nym spotiebitelem (Becvarova a kol., 2014).

Dle Beévarové a kol. (2014) se cely komplex vyroby potravin a nepotravinaiského
vyuziti zemédélské produkce zacind profilovat novym ekonomickym modelem.
Ve svétovém potravinovém hospodaistvi dochézi k zdsadnim zméndm zejména

od devadesatych let minulého stoleti, zejména v nasledujicich okruzich:

e nabidka zemédélskych produktii je formovana na zdkladé vyhodnoceni vzijemnych
interakci nabidky a poptadvky a vazeb v celém fetézci agrobyznysu, pficemz finalni
poptavka mé rozhodujici vliv na mnozstvi a strukturu vyroby i dodavek v Case
a prostoru,

e do toku potravin a zemédélskych produktii zasahuje celd Skala firem a organizaci ¢asto
nezeméd¢lského charakteru,

e dochazi k interakci potravinového hospodaistvi ve svéte, klesa vliv ochrany vnitinich
potravinovych trhli jednotlivych stati obchodnimi bariérami,

e 7zijem spotiebitell je zaméfen na hodnotu potravin (kvalita za nizké ceny)
a ha rozsifujici se sortiment,

e roste poptavka po potravinach s vysokou pifidanou hodnotou, jako jsou kuchynsky

upravené, konzervované, zmrazené a dehydratované vyrobky; obchody nabizejici tento



typ potravin se stavaji viid¢imi, rozhodujicimi v maloobchod¢ a urcuji model obchodu
Vv konkrétnim potravinovém fetézci,

e posiluji se kritéria ochrany spotiebitelil ve vztahu ke kvalité potravin z hlediska péce
0 zdravi, potravinovou bezpecnost, bio-terorismus, identifikaci pivodu potravinovych
zdroj,

e prosazuje se konsolidace firem ve vSech segmentech potravinového fetézce, kterad
vyuziva piinosu z rozsahu,

e prohlubuje se kontrola a koordinace navazujicich ¢innosti,

e konkurence dostdva podobu soutézeni celych komoditnich vertikal na pfislusném

segmentu potravinového trhu.

Tento novy model, charakterizovany jako agrobyznys, pfedstavuje doslova
»prurez celym spektrem odvétvi ekonomiky, ktera se tak pfimo ¢i zprostiedkované
zapojuje Vv procesech vyroby a distribuce potravin a dalSich produktd zemeédélského

puvodu ke konecnému spotiebiteli (Becvarova a kol., 2014).

Teoreticko-metodologické vymezeni agrobyznysu reflektuje zmény
Vv podnikatelském prostiedi, vychazi z identifikace a charakteristiky ¢innosti a vzédjemnych
vazeb spojenych se zeméd€lskou vyrobou nejen uvniti podniku, ale i vazeb
S ptfedchédzejicimi a navazujicimi subjekty a Cinnostmi typickymi pro zpracovani
zemé&délskych komodit do kone¢ného vyrobku, do potravin a dalSich nepotravinaiskych

vyrobku (Bec¢varova a kol., 2014).
Do agrobyznysu jsou dle definice Sonky a Hudsona (1999) zahrnuta tato odvétvi:

e vyzkum, genetické a osivarské firmy a dodavatelé dalsiho biologického materialu,

e dodavatelé ostatnich vstupt,

e zemé&délsti vyrobci,

e nakupci zemédélskych produkt,

e zpracovatelé prvni a druhé faze zpracovani zemeédélskych produktli do koneénych
vyrobkd,

e (malo)obchod a instituce vefejného stravovani.

Sonka a Hudson (1999) charakterizuji agrobyznys jako fetézec subsektort
vzajemné propojenych fadou piimych i zpétnych vazeb. Zaroven jejich definice
agrobyznysu reflektuje situaci na pielomu tisicileti, kdy se vyznamné posilil vliv inovaci,

genetického a biologického vyzkumu v piedvyrobnich fazich.
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Dle Becvarové a kol. (2014) je na soucasném stupni rozvoje jiz zpravidla vazba
mezi vyrobcem zemédélské suroviny a koneCnym spotiebitelem zprostfedkovana tadou
dalSich subjektti zasahujicich do konkrétnich vyrobkovych vertikal. Zemédélstvi jako
prvovyrobni ¢lanek je tizce propojeno s organizacemi nakupu, skladovani a zpracovani
zemé&délskych produkti (pfedevsim potravinatsky pramysl), s organizacemi dopravnich
a dalSich distribu¢nich sluzeb, obchodem 1 institucemi vefejného stravovani, jako jsou
restaurace, hotely, nemocnice, Skoly apod. Kromé¢ toho je zemédélska prvovyroba
obsluhovana fadou primyslovych odvétvi, kterd vyrdb&ji a prodavaji vstupy
do zemédélstvi (napf. krmiva, agrochemikalie, pohonné hmoty, energii, stroje a zafizeni),
zajistuji sluzby a vyuziti novych poznatkl rozvoje védy a techniky i vyuziti informacnich

technologii jako je poradenstvi, zpracovani dat apod.
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Obr. 1 - Zakladni struktura agrobyznysu, zdroj: Be¢varova a kol. (2014)

3.2 Globalizace

Becvarova a kol. (2014) uvadéji, ze globalizaci mtiZzeme obecné chapat jako proces,
ve kterém se snizuje vliv zemépisnych vzdalenosti pii vytvafeni mezindrodnich
ekonomickych, politickych, spoleenskych a kulturnich vztahti. Tento proces dosahuje
V soucasné dobé takové intenzity a vyvolava tak zasadni zmény diive existujicich vztaht,
ze vytvaii kvalitativné nové spolecenské prostredi a ovliviiuje tak chovani i1 reakce lidi

V pozitivnim i negativnim slova smyslu. Je nesporné, ze globalizace pfedevs§im diky




novym komunikacnim technologiim pfekondvéa problémy vzdalenosti a zvySuje moznosti

spoluprace mezi jednotlivymi ¢astmi svéta.

Kislingerova a Novy (2009) chapou globalizaci jako fenomén, ktery zasahuje
prakticky celou svétovou ekonomiku. I proto musi i regionalni a lokalni organizace peclivé
sledovat situaci Vv podnikatelském okoli a zjisténym skuteCnostem piizptisobovat své
chovani, strategie, cile a dalsi. A pravé globalizace prostor, ktery je nutné sledovat, zna¢né
zvétSuje. Podnikatelé tak maji pouze dvé moznosti, jak se s touto realitou vypotradat. Bud’
monitorovat vSechny vlivy globalizace a pribézné€ jim ptizplisobovat svou strategii nebo se
do procesu globalizace aktivn¢ zapojit. Monitorovat a pribézné se pfizpiisobovat
globaliza¢nim tendencim musi pfedevs$im mensi firmy zaméfujici se pouze na lokalni trhy,
které nedisponuji dostateénym mnozstvim finan¢nich zdroji a know-how. Takové firmy

nejsou schopné expandovat na zahranic¢ni trhy.

3.2.1 Pozitivni stranky globalizace

Skotepa a kol. (2009) uvadéji nasledujici pozitivni stranky globalizace:

e Vede krozvoji technologii, zejména informacénich, které usnadiuji a urychluji
komunikaci. Diky novym technologickym inovacim, zejména rozvoji internetu, odpada
cast transak¢nich nakladi.

e Piindsi Gsporu casu a energie. Diky internetu muzete vétSinu dokumenti stdhnout
Vv elektronické podobé, stejnou formou je 1ze 1 podat.

e Vznikaji nadnarodni spole¢nosti, které diky zahrani¢énimu kapitalu a know-how vedou
k SirSimu rozsahu sluzeb a k vyss$i schopnosti uspokojeni potieb zakaznika po celém
svete.

e Vyssi koncentrace zahrani¢nich subjekt ptindsi konkurenceschopnost a tim i vV radmci

boje o zakaznika sniZovani cen a zvySovani kvality sluZeb.

3.2.2 Negativni stranky globalizace
Dle Skotepy a kol. (2009) s sebou vSak globalizace pfinasi i urcita negativa, tim
nejcastéji zmilovanym je ztrata ndrodni identity a stirani kulturnich tradic, kdy dochazi ke

standardizaci spotiebitelské verejnosti. DalSimi negativy jsou:

e Diky vzajemné propojenosti narodnich trhii se 1 krize jednoho statu miize stat krizi
celosvétovou. Strmy pad dolaru tak zahyba nejen ekonomikou USA, ale bude mit

disledky i na ostatnich vyznamnych svétovych trzich.



e Obchodni fetézce v podobé super, hyper, mega a gigamarketli znamenaji krach
pro fadu drobnych podnikatelt.

e Nadnarodni spole¢nosti se nemusi podiizovat zadné autorité. Jsou-li v nékteré zemi
pfijata pfisnd zdkonnd opatieni na ochranu doméciho trhu ¢i Zivotniho prostiedi, které
nejsou v souladu s firemni vizi, spole¢nosti pfesunou své provozy tam, kde jsou
pravidla benevolentné;si.

e Diky mohutnému pfesouvani kapitdlu, prace i1 pracovnich pfilezitosti vznikaji
v né¢kterych regionech problémy s nezaméstnanosti, coz vede k prohlubovani

socialnich rozdili ve spolecnosti.

3.3 Agrarni trh

Bec¢varova a Zdrahal (2014) uvadéji, ze trh je v ekonomickém pojeti prostor,
Vv jehoZ ramci sily poptavky a nabidky konverguji, aby stanovily jednotnou cenu. Agrarni
(zemédélsko-potravinatsky) trh v $irSim pojeti predstavuje sménu vyrobki prostfednictvim
koupé¢ a prodeje, jejich dopravu, skladovani, standardizaci, financovani a piebirani rizika
odbéru a prodeje zemédelskych a potravinarskych vyrobkl a poskytovani marketingovych

informaci.

Sféra pisobeni trzniho mechanismu je v agrarnim sektoru omezena. Tento trh sam
0 sob¢ neni stejn¢ u€innym nastrojem efektivni alokace kapitalu a produkce jako v pfipadé
nezemé&dé€lskych odvétvi. Utvareni trZzni rovnovahy zemédé€lskych a potravinarskych
vyrobkll vyluénym plsobenim nabidkové-poptavkovych vztahii je méné obvyklé nez
U ostatnich vyrobkt, jejichZz produkce a potieba bezprostiedné a pruzné reaguje na trzni

signaly (Becvarova a Zdrahal, 2014).

Dle Be¢varové a Zdrahala (2014) jsou tvorba cen a rozsah nabizené produkce
do zna¢né miry ovlivnény konkuren¢ni strukturou trhu. Ta zéavisi na druhu a rozsahu
monopolistickych prvki, které svou existenci konkrétni trzni situaci ovliviiuji. Podle

konkuren¢ni struktury rozliSujeme:

e dokonalou konkurenci vramci odvétvi nebo skupiny podniki, kterd je
charakteristickd tim, Ze trznich transakci se UcCastni velky pocet subjektli, pri¢emZz
kazdy z nich produkuje tak maly podil celkové produkce, Ze jeji piirustek/ubytek
vyvolany jednotlivou firmou nemuzZe ovlivnit pohyb trzni ceny,

e (isty monopol — podnik je vyhradnim vyrobcem urcit¢ho zbozi, které nemuize byt

snadno nahrazeno, a jeho postaveni neni ohrozeno konkurenci,



e monopolistickou konkurenci s diferenciaci zbozi, kdy pro dokonalou konkurenci
chybi znak vyroby identickych vyrobkli — kazdy vyrobce vyrabi zbozi, které se lisi
(nebo se spotiebitelé domnivaji, Ze se lisi) od konkuren¢nich vyrobkl ne podstatou, ale
adjustaci, servisem, zpusobem reklamy apod., coz ovliviiuje spotiebitelské preference,

e monopson, coz je monopol na strané kupujiciho, ktery vznika tak, Ze na trhu ptisobi
pouze jediny nakupujici ur¢itého vyrobku nebo sluzby,

e oligopson, kdy na trhu pusobi vice nez dva nakupujici, avsak je jich malo na to, aby
akce jednoho nebo nékolika, neméla vliv na trzni ceny jinych kupujicich,

e monopsonistickou konkurenci, kdy na trhu piisobi mnoho nakupujicich, avsak jejich

poptavka se 1isi, jedna se pfedevsim o trhy vstupt.

Vazba mezi vyrobcem zemé&délské suroviny a koneénym spotiebitelem
potravinatského vyrobku je zprostfedkovana. Puvodni zemédélskd surovina v rizném
stupni opracovani je smeénovana na ruznych trznich turovnich. Trzni nerovnovaha
na kterémkoli z nich vede k systémové disproporci celého agrarniho trhu. Pro jeho poznani
je nezbytné analyzovat vyvoj trzni situace na jednotlivych trznich Urovnich, spojujicich

vyrobkové vertikaly (Bec¢vafova a Zdrahal, 2014).

Becvarova a Zdrahal (2014) vymezuji v agrarnim sektoru tyto étyfi typy trhi:

3.3.1 Trh naturalni

Prodavajici a kupujici jsou totozné subjekty. Vyrobce je soucasné spotiebitelem
amezi vyrobou a spotfebou neni zahrnuta sména. Pfikladem jsou v naSich podminkéach
samozasobitelskd hospodatstvi. Tento typ trhu je nejmarkantn€j$i u vajec a u ovoce
a zeleniny, kdy tfetina az polovina spotieby téchto komodit je zabezpecovana vlastni

produkci.

3.3.2 Trh surovino-potravinarsky

Prodavajicimi jsou zemé&délsti vyrobci, ktefi prodéavaji zemeéd€lskou surovinu
V rizném stupni piedzpracovani do potravinaiského vyrobku. Kupujici jsou spotiebitelé,
ktefi dale tuto surovinu upravuji do potravinaiského vyrobku. Jedna se o pfimy a kratky
distribu¢ni kanal typicky pro mistni trhy resp. prodej piimo ve vyrobnim podniku.
Hlavnimi komoditami jsou opét ovoce a zelenina, brambory, vejce. V omezené mife
i mléko nebo maso. Jeho variantou je tzv. skliziiovy prodej, kdy spotiebitel dle svého

vybéru a pro sebe sklizi uvedené komodity piimo na farm¢. Vyhodou tohoto prodeje je
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zachovani plvodni kvality zemé&délské suroviny, ptipadné snizeni dopravnich ndklada

vyrobce pii realizaci.

3.3.3 Trh zemédélskych vyrobki

Prodavajicimi jsou vyrobci zemédélské suroviny, kupujicimi jsou zpracovatelské
podniky nebo nakupni organizace, pfipadné individudlni zprostfedkovatelé, kteti
se nasledné stavaji prodavajicimi subjekty bud’ sobé navzajem, nebo vici zpracovatelské
organizaci. Rozhodujici ¢ast komoditni struktury zemédélskych vyrobki je sménovana
mezi vyrobnimi (zemédélskymi) a zpracovatelskymi podniky. Naptf. mléko, maso,
cukrovku prodavaji zeméd¢lské podniky piimo mlékarenskym a masnym podnikiim resp.
cukrovartim. Prostfednictvim zprostiedkovateli (ndkupnich organizaci) se prodava vétsina

obili a olejnin.

3.3.4 Trh potravinarskych vyrobki

Prodavajicimi jsou potravinaiské podniky, kupujicimi jsou pro ¢ast potravinaiské
produkce pfimo spotiebitelé, pro rozhodujici ¢ast potravindiské produkce obchodni
podniky, které se nasledné stavaji prodavajicim subjektem vici spotiebitelim.
Velkoobchodni prodej mezi potravinaiskymi a obchodnimi podniky se mize uskutecnit
pfimo nebo prostiednictvim velkoobchodu, kdy potravinarské vyrobky jsou nakupovany
od potravinatrskych podnikl velkoobchodem a poté prodavany podnikiim v maloobchodni
siti. Spotiebitelé nakupuji rozhodujici ¢ast potravinaiskych vyrobkd v maloobchodé,

tj. na tomto typu trhu.

3.4 Trh potravin

Sektor potravin patti dle Skofepy a kol. (2009) mezi nejvétsi prumyslova odvétvi
nejen v Ceské republice, ale i v Evropské unii. Spotieba potravin piedstavuje pro ¢lovéka
jednu ze zakladnich Zivotnich potfeb. Z tohoto divodu odvétvi podléha méné
ekonomickym cyklim nez ostatni vyrobni odvétvi, jeho celkova produkce trvale mirné
roste a prevysuje spotiebu. Pfevazna ¢ast potravinarské produkce je urcena pro koncovou

spottebu.

Potraviny jsou produkty rostlinného nebo ZivociSného plivodu vhodné k vyzivé
Clovéka. Obsahuji v rizné mife vyzivové latky (bilkoviny, tuky, sacharidy) jejichz
konzumace je nezbytnd pro zachovani Zivotnich funkci. Jsou konzumovany v syrovém
stavu nebo upravené ruznymi technologickymi zasahy. V téle se pfeménuji na teplo

a energii potfebnou k pohybtim svalti (Skotepa a kol., 2009).
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Poptavka po potravindch je relativné malo pruzna. Pisobi na ni velké mnozstvi
faktoridi. Z ekonomického hlediska se jedna zejména o velikost hrubého domaciho produktu
a jeho pferozdéleni mezi obyvatele, tzn. velikost disponibilniho diichodu a jeho rozlozeni

do jednotlivych odvétvi a mezi rizné segmenty obyvatel. (Skotepa a kol., 2009).

Vyznam ma4, jaké jsou individualni pfijmy spotiebiteld, jaké jsou systémy
socidlnich davek, moznosti podpor a pujcek, jakou Cast piijmu spotiebitel¢ vydavaji
na spotiebu a jakou Cast Setii, jaka je cenova politika, jakd je nabidka produktl, jaka
je struktura trhu, jeho kvalita fungovani, intenzita mezinarodniho obchodu. Vyznamnou
roli také sehravaji i faktory jako zvyky, tradice, vzdélavani, ndbozenstvi, mdda, piirodni

podminky, marketingové aktivity firem apod. (Skotepa a kol., 2009).

Z uvedeného plyne, Ze se struktura spotieby v jednotlivych zemich a regionech
muze vyrazn¢ liSit. Trebaze potraviny uspokojuji fyziologické potieby cloveka,
S rostoucim piijmem stdle vice sehrava roli i uspokojeni vysSich urovni potieb (jak

je definuje Maslowova pyramida) (Skotepa a kol., 2009).

Kvalita potravin je v souc¢asné dob¢ velice aktualni a diskutované téma. Pozadavky
na zajisténi vysoké trovné ochrany zdravi a posileni divéry spotiebiteli ziskavaji stale
vice na naléhavosti. V souCasné dobé nestaCi spotiebitelim jen nabidnout zdravotné
nezavadné, bezpecné, biologicky plnohodnotné potraviny v odpovidajici kvalité, ale
je soucasné nutné poskytnout jasné a nezpochybnitelné dikazy o efektivnim sledovani
uvedenych kritérii, vyuZzivat nejnové¢jSich védeckych poznatkdi pfi ochrané spotiebitele
a zivotniho prostiedi a predkladat presvédcivé dikazy ve srozumitelné formé (Skotfepa
a kol., 2009).

Kvalita se stala samozfejmym atributem vyrobkd a sluzeb. Aby byla na vystupu
garantovana, musi byt zabezpefeno fizeni kvality ve vSech stadiich vzniku vyrobku, tedy
od okamziku prvnich kontaktl se zdkaznikem, pfes pfipravu vyrobku ¢i sluzby, nékup,

vlastni vyrobu, az po realizaci a servis (Skofepa a kol., 2009).

3.5 Vyvoj na trhu potravin v CR od 90. let do sou¢asnosti

Becvarova a kol. (2014) uvadéji, ze zdsadni vliv poptavkové stranky agrobyznysu
byl patrny pfi odstranéni zaporné dané z obratu u potravin v poloviné roku 1990. ZvySeni
spotiebitelskych cen potravin téméf o Ctvrtinu pii zachovani Grovné piijml obyvatelstva
vyvolalo fadovy pokles spotiebitelské poptavky po potravindch. Potravinarsky primysl

i obchod v této fazi zareagovaly jednoznacné. Plné realizovaly vyhody svého monopolniho
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postaveni a pokles poptavky na trhu potravin plné€ transformovaly do odvozené poptavky
po zeméde€lskych surovinach. Zmrazeni cen zemédélskych komodit pfi prakticky
neomezené moznosti zvySovani cen v navazujicich fazich zpracovani a obchodu se projevil

vV mimoradném ruastu zisku ve finalizujicich fazich komoditnich fetézcu.

Potravinarsky primysl kratkodobé mimotadné profitoval ze vzniklé nerovnovahy
na trhu zemédé€lskych komodit. Pfevazna Cast zisku vytvoreného v této fazi vSak nebyla
vyuzita k racionalnimu pfizptisobovani se nové vzniklé situaci natrhu potravin,
pro restrukturalizaci a technologickou obnovu zpracovatelskych kapacit. Pfi pretrvavajici
pfevaze nabidky suroviny naopak nebyl vyvijen dostatecny ekonomicky tlak na rist
efektivnosti uvnitt tohoto sektoru. Rostouci néklady byly kompenzovany na ukor
dodavateli suroviny a za dané situace dochazelo ik deformacim zakladnich vztaht
na trzich potravin ve vyrobni a zpracovatelské fazi komoditnich vertikal (Bec¢varova a kol.,

2014).

V prvni polovin¢ devadesatych let doslo predevsim z téchto diivodd ve spotiebé
potravin K vyraznym zménam v objemu i struktufe spotfeby potravin. Pokles se projevil
pfedev§im u komodit zivociSného plvodu, kde byla piivodni spotiebitelska dotace
(zaporna dan z obratu) nejvyssi. Podstatné se snizila spotieba mléka a mléénych vyrobki
(0 28 %), masla (o 52 %), masa (pifedevsim hovéziho masa o 38 %) i ryb (o 18 %). Naopak
se zvysila spotfeba potravin rostlinného pivodu, kdy se otevieni trhu projevilo predev§im
ve spotiebé jizniho ovoce (zvyseni o 95 %), rostlinnych jedlych tukd a oleji (o 23%)

a zeleniny (tém¢eft o 14 %) (Becvarova a kol., 2014).

Ptiblizn€ od roku 1995 se jako determinujici ve vyvoji podminek potravinovych
trhil v rdmci celych potravinovych vertikal stava zména struktury obchodni sité v Ceské
republice. Nastup velkych mezinarodnich obchodnich fetézcii na nas trh ovlivnil poptavku

a spotfebu novou formou a §ir§im spektrem nabidky vyrobkl (Be¢varova a kol., 2014).

Snaha o ovladnuti trhu potravin se promitala velmi vyznamné v Grovni a vyvoji
spotiebitelskych cen potravin, které¢ byly v dané fazi strategicky udrzovany na relativné
nizké urovni. Ve fazi prodeje potravin spotiebitelim se pln¢ uplatnil vliv monopolu resp.
oligopolu. Narustajici trzni sila findlnich distribucnich a c¢ésteéné i zpracovatelskych
Clankd zasahovala do celého systému formovani ceny a cenové transmise v ramci

potravinovych vertikal. Strukturdlni zmény ve spotiebitelské poptavce byly ve stale veétsi
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mife ovliviilovany marketingovou ¢innosti velkych obchodnich fetézcl (Becvarova a kol.,

2014).

V zavislosti na struktuie trhu se trzni sila findlniho ¢lanku (maloobchodnich fazi
potravinového fetézce) zacala vyznamné promitat i do interakci trhii ve zpracovatelské fazi
a ovlivnila dal$i vyvoj potravinarského primyslu. Vuéi tlaku sily velkych obchodnich
firem se jako mnohem odolnéjsi jevily velké zpracovatelské firmy, které se postupné
zapojovaly do mezinarodnich siti. Vyrobci potravin byli v zajmu pfeziti nuceni
k proefektivnostnim kroktim. Museli Celit situaci, kdy byl trh potravin ve stale vétsi mife
charakterizovan nabidkou vysoce finalizovanych potravinafskych vyrobki predev§im

zahrani¢ni provenience (Be¢varova a kol., 2014).

Na vyvoj a celkové trendy ve spotiebé potravin mél vstup Ceské republiky
do Evropské unie minimalni vliv, protoze neznamenal vyrazné zmény v ekonomické

a socialni situaci naseho obyvatelstva (Be¢varova a kol., 2014).

Z hlediska utvareni podnikatelského prostfedi a trhu potravin ovlivnil nastup
velkych obchodnich fetézcti na nas trh v poloviné devadesatych let poptavku a spotiebu
novou formou a SirSim spektrem nabidky vyrobkd. Snaha o ovladnuti trhu se vyznamné
promitala i v urovni o vyvoji spotfebitelskych cen potravin. V této findlni fazi vertikal
se v dané etap¢ pozitivné (monopolné¢ nizkou cenou) projevoval vliv monopolu piesnéji

oligopolu v ramci obchodu (Becvarova a kol., 2014).

Omezeni tohoto typu politiky vSak lze zaznamenat jiz v nasledujicich letech.
Pti vyznamném posileni pozice velkych obchodt na ¢eském trhu dochdzi k urcité zméné
V jejich struktufe. Oproti situaci v roce 2004 vyznamné narista pocet i pozice diskontnich
prodejen, jejich pocet se zvysil do roku 2010 témét o polovinu (na 618), zatimco v poctu
supermarketil se jednalo o zvySeni pouze v jednotkach (na 500). I pies dalsi zvySeni poctu
hypermarkett (na 268), jejichz lokalizace ma sva urcita specifika, je celkové hodnocen
dany vyvoj jako konecna faze a stabilizace z hlediska ovladnuti ¢eského trhu (Becvarova
a kol., 2014).

Vzhledem Kk tomu, ze i pfes rostouci podil nepotravinaiského uziti zemédelskych
komodit, ziistdva stale rozhodujicim podil vyrobenych zemédélskych produktl pro ptimou
spotiebu obyvatelstva nebo pro dalsi potravinaiské zpracovani, je poptavka po produktech
zem&délské vyroby v zasadé determinovana vysi spotieby a Uspé&$nosti v konkurenci

na Sir§im, minimalné spole¢ném evropském trhu (Becvarova a kol., 2014).
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3.6 Regionalni potraviny

Mistni produkce

Dle Feenstra (2002) ptedstavuje mistni nebo regiondlni produkce spole¢nou snahu
subjektl v urcité lokalité vytvoftit vice lokalné zalozené potravinové hospodaistvi — takové,
ve kterém jsou trvale udrzitelnd produkce potravin, zpracovani, distribuce a spotieba
soucasti celkové snahy o zlepSeni ekonomického, zivotniho a socidlniho prostiedi

konkrétniho mista.

La Trobe (2001) uvadi, ze prodej potravin spotiebiteliim piimo od vyrobci, tedy
vynechani prostfednikil v potravinaiském dodavatelském fetézci, méa fadu potencialnich
pfinost. Pro spotiebitele to znamend poskytovani v misté produkované, cerstvé a v fadé
pfipadi ekologické produkce za dostupnéjsi ceny. Nakupem lokalni produkce pak
spotiebitelé podporuji mistni vyrobce a zaroven prispivaji ke zlepSeni ekonomické situace

venkovskych oblasti.

Kapferer (2002) upozoriiuje, Ze byt lokalni a nabizet regionalni znacky neznamena

automaticky zaruceny uspéch.

Podle Hollise (2008) k tispéchu regionalni nebo lokalni znac¢ky vede skute¢nost, ze
je vnimana jako soucast lokalni kultury, lokalnich zvyklosti, tradic. Toto vnimani muze

zahrnovat:

e uspokojovani jedineCnych mistnich potieb, reakce na specidlni chuté mistnich
Spottebiteld,

e nostalgii — znacka, na které mistni spotiebitelé tzv. vyrostli,

e mistni provozni nebo logistické vyhody,

e silné spolecenské pouto,

e kulturni identitu.

Graeub et al. (2016) publikovali, ze mnohé vyzkumy V poslednich né¢kolika
desetiletich poukazuji na to, ze malé zeméd€lské podniky a rodinné farmy hraji kli¢ovou
roli pro udrzitelnost zivotniho prostfedi. Dale uvadeji, ze malé zemédélské podniky
a rodinné farmy mohou vykazovat vyssi produktivitu na jednotku plochy a mohou vytvéaret
vice pracovnich mist a vyS$§i obraty vramci mistnich ekonomik oproti velkym

zem&délskym podnikiim.
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Chiffoleau et al. (2016) uvadeéji, ze zakladnim pfedpokladem potravin prodavanych
na lokalnich trzich je jejich vysokd kvalita (ve srovnani s potravinami, které maji delsi
distribu¢ni kanaly). Této piidané hodnoty jsou si spotiebitelé védomi a jsou ochotni si

za takovéto potraviny pfiplatit.

Eriksen a Sundbo (2016) popisuji vyhody, nevyhody a rizika pro maloobchodniky
a restaurace, prodavajici a zpracovavajici mistni potravinaiské vyrobky. Vyhody a piinosy

byly shledany pfedevsim v nésledujicich bodech:

e vlastnosti potravin (Cerstvost, kvalita, autenticita),

e znalost ptivodu (sledovatelnost v potravinovém fetézci),

e minimalni vyuziti obalovych materiald,

e piiznivé ovlivnéni regionalniho rozvoje (zachovani mistnich tradic a kultury,

zaméstnavani mistnich obyvatel, podpora udrzitelného rozvoje a dalsi).

Nevyhody mistni produkce shledali Eriksen a Sundbo (2016) piedevsim ve finan¢ni
oblasti (vy$$i ceny) a v nutnosti vyvinout velké usili pfiipodpofe prodeje novych
regionalnich potravin. Rizika byla spojena s kolisanim kvality potravin a také se sezonnosti
urcitych druht potravin, které pak neni mozné prodavat ¢i dodavat celoro¢né. Zdiraznéna

byla také dulezitost spoluprace mezi malymi vyrobci potravin.

3.7 Nakupni chovani obyvatel Ceské republiky
Termin nakupni chovani pouziva Shiffman (2007) a definuje jej jako chovani,
kterym se spottebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani

s vyrobky a sluzbami, od nichz o¢ekévaji uspokojeni svych potieb.

Tur¢inkovd (2011) uvadi, ze cesky maloobchodni trh s potravinami prosel
Vv poslednich dvaceti letech vyznamnym vyvojem. Ménily se a naddle méni preference
spotiebiteld. Maloobchodni fetézce tyto zmény iniciuji charakterem své marketingové
nabidky, ale také se jim musi i pfizpisobovat, nebot’ jsou i disledkem exogennich vlivi

(zmény legislativy, trzni struktury, ekonomické situace, vyvoje evropského trhu aj.).

Z teorie 1 zkuSenosti z praxe vyplyvd, Ze pokud chce firma zefektivnit své
marketingové €innosti, je pro ni vhodné poznat své zdkazniky. Pfizplisobenim své nabidky
jejich potiebam a ocekavanim muize ucinngji dosahnout jejich vétsi spokojenosti

(Turcinkova, 2011).
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Soucasna situace na maloobchodnim trhu s potravinami se vyznacuje spiSe
unifikovanou nabidkou, tedy malou diferenciaci mezi nabidkami jednotlivych obchodnich
fetézcli. To vede k vysoké koncentraci a obvykle k tlaku na snizeni cen. Na to nejvice

doplaceji malé nezavislé prodejny potravin (Turc¢inkova, 2011).

Foxall et al. (2005) uvadgji, ze uspéch firmy zavisi pfedev§im na tom, zda je
schopna nabidnout spotfebiteli to, co je ochoten pfijmout a za co je ochoten zaplatit. Proto

musi firma zjistit, co trh chce, jesté diiv nez zacne produkci nebo jeji planovani.

Dle Tur¢inkové (2011) jsou informace o chovani spotiebitelii v riznych situacich
a podminkéch dilezité jak pro volbu vhodnych marketingovych strategii, tak predev§im
I pro operativni marketingova rozhodnuti. Poznani a pochopeni chovani spotiebiteli mize

byt zdrojem konkurenéni vyhody.

3.7.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje souhrn nastroji podniku, které umoznuji ovlivitovat
chovani spotiebitele. Tyto ndstroje musi byt vzajemné kombinovdny a harmonizovany
Vv zavislosti na vné&jSich podminkach. Jedin¢ tak mohou efektivné plnit svoji funkci
a prinaseji synergicky efekt. V dne$ni dobé je vhodné rozsitit zakladni marketingovy mix
(produkt, cena, distribuce, komunikace) o dal§i prvky: Casto byvaji zmitovani lidé,
zaméstnanci, proces, balicky, partnerstvi aj. | maloobchodni manazefi musi optimalizovat

mix marketingovych aktivit a koordinovat jeho jednotlivé prvky (Turéinkova, 2011).

Horska a kol. (2010) fadi u maloobchodu k zakladnim prvkiam: polohu podniku,
prostfedi podniku, merchandising sortimentu, sluzby spotiebitellim, cenu, spotiebitelskou

komunikaci, osobni prodej, image podniku a obchodni stimuly.

Produkt
Horska a kol. (2010) uvadéji, Ze pro maloobchodni firmu je v fizeni produktového

mixu zasadni efektivni zahrnuti nékolika zaméru:

e poskytovat vysoce zadouci produktovy mix,

e pfizpusobit mix tak, aby vyhovoval ménicim se potiebam spotiebiteld,
e poznat a pochopit pfedndkupni pldnovani,

e zachovavat vnitini konzistenci,

e brat ohled na externi proménné.
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Sortimentem se obvykle rozumi systematicky uspotddany soubor produktii, které
jsou v nabidce firmy. Obchodni sortiment a jeho konkrétni podoba tvoii odraz celkové
strategické koncepce obchodni firmy. Sortiment blize charakterizuji jeho ukazatele:
hloubka, S§ife, délka, konzistence. Pii rozhodovani o sortimentu je kliCovou otazkou
vzijemny pomér $ife a hloubka sortimentu, nebot' zékaznik je vnima jako bohatost

a pestrost nabidky zbozi (Tur¢inkova, 2011).

Cena

Cena jako obvykle nejviditelnéjsi, a tedy vyznamny faktor ovliviiujici poptavku,
slouzi k nalakéni zdkaznika do prodejny. Pro spotiebitele je cena velmi sledovanym
atributem. Na vnimani ceny a zdkaznikové cenové citlivosti zalezi, zda bude v prodejné
nakupovat a jaké ¢astky zde utrati. Urcit spravnou cenu ale neni snadné, nebot’ jak pftili§
nizka, tak pfili§ vysoka cena mutze vést k odchodu zakaznika, nebot’ cena pisobi Casto

i jako indikator kvality, zvlasté nemame-li o produktu jiné informace (Turcinkova, 2011).
Turcinkova (2011) také uvadi specifické dimenze cenovych prahi:

e ckonomickou (spotiebitel poklada produkt pro sebe za ekonomicky nedostupny),
e socialni (dany prah je omezujici pro urcity socidlni segment),
e psychologickou (uzitek plynouci z produktu neni za danou cenu dostatecny),

e substituéni (volba ve srovnani se substituty pfestava byt vyhodnad).

Dtlezitou roli pfi ndkupnim rozhodovani mé pro zdkaznika tzv. referencni cena,
kterd vznikd zpravidla na zédklad€ minulych zkuSenosti, ¢i ze srovnani produktl v prodejné
vV ramci jedné kategorie, pokud nemaji s obvyklou cenou na trhu zkuSenost. Toho mohou
obchodnici vyuzit ve sviij prospéch vhodnym umisténim produktd v prodejné k navozeni
urcité pozadované predstavy. I kdyZ jsou cesti spotiebitelé charakterizovani jako cenové
citlivi, 1 tak se zvySuje podil téch, ktefi davaji pfednost necenovym, kvalitativnim faktoriim

pii vybéru prodejny (Tur¢inkova, 2011).

Distribuce
Distribu¢nim kanalem rozumime uskupeni vzajemné zavislych organizaci
zapojenych do procesu, jehoZ hlavnim tkolem je zajistit dodani produktu spotiebiteli, resp.

kupujicimu (Tybout, Calder, 2010).

Kotler (2003) upozoriiuje, Ze pro fadu podnikl je levnéjsi produkt vyrobit, nez jej

dostat na trh. Takovou situaci dobfe znaji naptiklad farmafi, ktefi si jsou védomi toho, jak
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malé procento z kone¢né maloobchodni ceny dostanou za svou trodu. V mnoha ptipadech

dnes ndklady na marketing tvoii az 50 % celkovych nékladt podniku.

Dle Barty a kol. (2009) se maloobchodni firma musi pedev§im rozhodnout o volbé
vhodné lokality, volbé vhodnych forem prodeje, analyze chovani zakaznika ve vztahu
k prodejné. Volba lokality pro pisobeni obchodni firmy je klicové rozhodnuti, nebot jeji
vybér ma disledky v jeji spésnosti — kazdy cilovy trh ma sviij specificky kupni potencial

a také Ize o¢ekavat rozvoj daného trhu v budoucnosti.

Turcinkova (2011) uvadi, ze kbudovani vztahu mezi prodejni jednotkou
a zékaznikem, ktery je nezbytny k posileni opakovani nakuptl, je vhodné znat motivy, které
do maloobchodni jednotky zakaznika ptivadgji. Casta témata, na ktera se vyzkumy
zamétuji, jsou: Jaky podil zédkaznikli nejvice piispiva k obratu a zisku? Kdo tvofi tyto
zakazniky? Co je vede k nakupiim praveé v této maloobchodni prodejni jednotce? Jaka jina

mista nakupu vyuzivaji? Co je vede k ndkuptim v jinych prodejnach?

V soucasnosti pokracuje expanze hypermarketd do stale mensich mést. Disledkem
toho je ale klesajici produktivita prodejnich ploch, nebot’ nové prodejny jsou otevirany
i vméné lakavych lokalitach. Cesky maloobchodni trh patii mezi nejvice koncentrované
ve stfedni a vychodni Evropé, coz vytvaii nevyhodné podminky pro nezavislé obchodniky

(Turcinkova, 2011).

Komunikace

Karlicek a kol. (2009) uvadéji, ze marketingovou komunikaci rozumime veSkerou
firemni komunikaci. Dle Kotlera a kol. (2007) nejde tedy o otazku, zda komunikovat, ale
jak komunikovat a kolik na jednotlivé nastroje marketingové komunikace vénovat
prosttedkd. Turcinkova (2011) upozoriiuje, Zze by se marketingovd komunikace neméla
soustiedit pouze na feSeni kratkodobych cilii, ale také na fizeni dlouhodobych vztahi
se zakazniky b&hem ptedprodejniho, prodejniho a spotifebniho stddia v¢. obdobi

po spotiebé.

Marketingové komunikacni aktivity délime na nadlinkové a podlinkové.
Pro nadlinkovou komunikaci je charakteristickd neosobni komunikace ptedevS§im
prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou televize, rozhlas, tisk a billboardy.
Pro podlinkovou komunikaci plati, ze vyuziva zejména osobni formy komunikace, které

maji presnéjsi zasazeni cilové skupiny (Turc¢inkova, 2011).
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Castym nastrojem komunikace firem jsou reklamni letaky, zpravidla roznasené
do postovnich schranek, ale i dostupné u prodejen. Letdky vychazeji nejcastéji
v pravidelnych ¢asovych intervalech a jejich hlavnim tkolem je upozornit spotiebitele

na vyhodné ceny a pfimét ho k navstéveé obchodu (Turcinkova, 2011).

3.7.2 Nakupni rozhodovani

Solomon (2004) uvadi, Ze cilem poznani a pochopeni toho, jak spotfebitelé mysli,
citi, hodnoti, vybiraji si mezi riznymi alternativami, jak jsou ovliviiovani svym okolim, jak
se béhem rozhodovani a nakupu chovaji, jak je pfitom omezuji jejich znalosti ¢i schopnosti
zpracovavat informace, co je motivuje a jak se navzajem liSi jejich razné postupy
rozhodovani v zavislosti na dualezitosti ¢i zajmu o produkt, je ziskat uzitecné informace
usnadiiujici rozhodovani pfi marketingovém planovani. Smith (2000) pfiznava, ze chovéni
jednotlived sice mizeme predvidat pouze obtiznég, ale 1épe uz je mozné predvidat chovéani
skupin zakazniku. Sheth et al. (1999) upozoriuji, Ze zkoumani chovani a rozhodovani
zdkaznika se musi zaméfit na nasledujici tii oblasti: sociologické determinanty,

marketingovou nabidku a bilancovani zadkaznika.

Dle Turéinkové (2011) neni nakupni rozhodovani spotiebitele jednorazovym
aktem, ale vysledkem mnoha na sebe navazujicich rozhodnuti, zahrnujicich otazky, jaké

zbozi koupit a zda vibec, kde ho koupit, v jakém mnoZstvi apod.

Jak uvadi Foret (2011) proces chovani a rozhodovani zdkaznika lze charakterizovat

nasledujicimi péti stadii:

1. Stadium, kdy zakaznik rozpoznava své potieby. Projevuji se zde vyznamné
individudlni odliSnosti vychézejici z rozdilnych demografickych charakteristik,
zivotniho stylu, osobnostnich (psychologickych) dispozic, znalosti, postoju
a motivaci zdkaznika. Neméné silné zde puasobi také vlivy prostiedi —
socioekonomické, kulturni ¢i rodinné. DileZité jsou vSak rovnéZ predchozi
informace a zkuSenosti, zpravidla uloZzené v paméti zékaznika.

2. Stadium piedstavuje proces vyhledavani informaci o nabidce. Pfedné se jedna
o vnitini, v paméti zdkaznika ulozené informace a zhodnoceni jeho predchozich
osobnich zkuSenosti. Hlavné zde pisobi vnéjsi informacni zdroje, at’ uZ maji
podobu osobnich sdéleni ptatel ¢i znamych, ¢i jsou ziskany z hromadnych

sdélovacich prostfedki, od obchodnikli apod.
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3. Stadium zahrnuje vyhodnoceni variant nabidky. Zde si zakaznik uvédomuje,
v ¢em spocivaji pozitiva i negativa kazdé z nich.

4. Stadium znamena rozhodnuti a zakoupeni jedné z variant nabidky.

5. Stadium, kdy nakonec, obvykle az po spotiebovani produktu, zakaznik
vyhodnocuje své rozhodnuti, jestli nakoupil dobfe ¢i Spatné, nakolik bude

do budoucna toto své rozhodnuti ménit nebo opakovat.

Tur¢inkova (2011) upozoriiuje, ze nakupni rozhodovani je zpravidla iniciovano
uvédoménim si  urcitého stavu nerovnovahy mezi skuteCnym stavem a Sstavem
pozadovanym. Tento nesoulad vede ke vzniku potieby tento stav fesit. Nékdy vSak pocit
nedostatku vznikne teprve poté, kdy je zdkaznikovi piedstaven néjaky produkt poskytujici

urcity uzitek, uspokojujici néjakou pottebu, kterou si ani vyrazné doposud neuvédomoval.

3.7.3 Chovani spotiebiteli pfi nakupu potravin

Dle Hese a kol. (2008) dlouhodobé patii mezi rozhodujici kritéria pti nakupu
spotfebniho zboZi cena, jakost, znacka a vdha propagace. Hes a kol. (2008) uvadéji, ze
pred rokem 2000 ¢esti spotiebitelé ve svych rozhodovacich procesech pii nakupu potravin
nejvice preferovali cenu. Vybirali potraviny s niz§imi cenovymi hladinami, pfesto
vyzadovali urCitou informaci o jakosti, ktera se v Hesové vyzkumu umistila na druhém
misté. Méné€ vénovali pozornost propagaci, kterou povazovali vétSinou za neveérohodnou,
obzvlaste¢ po aférach pii reklamach propagujicich 1écebné a ozdravné Ucinky nékterych
potravin z kategorie pochutin. Piesto ¢eSti spotiebitelé propagaci potravin a jeji soucasti
neodmitali, vnimali ji vSak rezervovang; v nékterych ptipadech byly reklamni kampané
velmi GspéSné (napf. na mlékarenské vyrobky). Na poslednim misté se umistila prekvapive
znacka, coz souviselo se znacnou preferenci ceny, kdy spotiebitelé znaCku nevnimali jako

rozhodujici kritérium pti vybéru potravinaiskych vyrobk.

Hes a kol. (2008) dale uvadégji, ze po roce 2000 zménili Cesti spotiebitelé systém
nakupovani potravin. Vyhledavali velkd obchodni centra s Sirokym sortimentem
potravinaiského 1 nepotravinaiského zboZi, volili formu pfedzasobeni se na urcitou dobu,
zpravidla na tyden, stavali se ,,motorizovanymi“ zékazniky. Po roce 2000 se kritéria
zménila zejména na pfednich mistech vah dulezitosti v kupnich rozhodovacich procesech
Ceskych spotiebitelll pfi ndkupu potravin. Jakost se tésné dostala do poptedi zdjmu
v nakupovani potravin pfed cenu. Propagace se stabilizovala na tfetim misté a znacka
na misté ¢tvrtém. Na strané¢ nakupniho chovani domacnosti se prohloubila tendence

nakupl potravin ve velkokapacitnich prodejnach a stdle vice domécnosti i v roce 2007
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volilo model velkych a méné Castych tzv. tydennich nakupt. V roce 2000 presdhl pocet
kupnich fondd u potravin uskuteénénych ve velkoplosnych prodejnach (typu supermarket,
hypermarket, diskont) 60 %. V roce 1997 to bylo 30 % a v roce 2007 to piesahovalo jiz
70 %.

3.7.4 Faktory pusobici na rozhodovani spotiebiteli pri nikupu potravin

Hes a kol. (2008) zahrnuji do spotiebniho chovani vse, co je spojeno s procesem
vedoucim k vysledné nakupni trzni aktivité¢ vcetné prib&hu uzivani produktu. Chovéni
spotfebitele pii ndkupu zbozi, tzv. ndkupni chovani, je ovlivnéno celou fadou faktora.
V obecné roving se jedna o faktory spolecenské, kulturni, osobni a psychologické. Nakupni
proces ovliviiuje mnoho Ciniteld, které souviseji se zivotem ve spole¢nosti — spolecenské
faktory. Zejména je to tzv. referencni skupina, tj. skupina, ktera je tvofena vSemi
skupinami osob, které piimo nebo i nepiimo ovliviiuji chovani a postoje jednotlivce.
Kulturni faktory jsou ptedstavovany hodnotami, mysSlenkami a postoji, které jsou
vSeobecné piijimany urcitou homogenni skupinou a prenaSeny dalSim generacim. Osobni
faktory jsou spjaty s osobnosti zakaznika, s jeho Zivotnim stylem. Psychologické faktory —
nakup zbozi zavisi také na Ctyfech psychologickych ¢initelich: motivaci, uceni, postojich
a vnimani.

Podnéty, které plisobi na spotiebitele a ovliviiuji jeho chovani, mohou byt také
podle vztahu ke kupujicimu rozdéleny na externi a interni. Interni faktory zahrnuji
psychologické rysy jako potieby, motivaci, osobnost, vnimani, u¢eni a postoje. Externi
faktory jsou pifedev§im socidlné-kulturni a demografické faktory, jako napftiklad
spolecenské hodnoty, ekonomické faktory, média a referen¢ni skupiny. Mezi demografické
faktory je zahrnovan piedevs§im vek kupujiciho 1 podnéty marketingového mixu (vyrobek,

jeho cena, distribuce a komunikace) (Hes a kol., 2008).

Hes a kol. (2008) déle uvadeji, Ze kromé obecnych hledisek je nutné zohlednit jesté

1 dalsi vlivy pisobici na spotiebitelské nakupni rozhodovani ve vztahu k potravinam.

Kvalita a vlastnosti produktu

Dilezitym aspektem pii vybéru potravin a jiného potravinaiského zboZzi jsou
V soucasnosti kvalita a vlastnosti konzumovanych potravin. Stale vétsi procento lidi také
vénuje pozornost problematice, kterd se tyké sledovani situace kolem $ifeni nemoci zvirat
a jejich vztahu k potravinam, pfestoze jinak povazuje uroven bezpecnosti a jakosti v ¢eské

obchodni siti za dostatecnou. Vnimani potencidlné nebezpecnych potravin (pokles spotteby
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hovéziho a teleciho masa vzhledem k hrozbam vyskytu BSE v Ceské republice a v Evropé,
obavy spotiebitelii z vyskytu ptaci chiipky na prelomu let 2005/2006) je tedy faktorem,
ktery hraje pfi rozhodovani spotiebitelti o nakupu vyznamnou roli (Hes a kol., 2008).

Rada spotiebitell pfiznava, Ze nejastéji z divodu Gspory &asu & nezdjmu
neproc¢itaji pfi svém nakupu informace, které jsou uvedeny na obalech vyrobkl. Miize jim
tak uniknout fada ¢asto velmi dilezitych informaci, napt. ve vztahu ke slozeni vyrobku,

datu spotieby aj. (Hes a kol., 2008).

Slabym mistem a nedostatkem fady provoznich jednotek maloobchodu, které¢ mtze
vyznamné ovlivnit rozhodnuti zakaznika, zfistivd nabidka ovoce a zeleniny. Siika
i hloubka sortimentu je v soucasnych podminkach dostate¢na, kupujici si mohou vybrat
z fady moznosti domdcich a zahrani¢nich produktl. Co je ovSem moZné povaZovat
zapomérné¢ vyznamny nedostatek, je jakost ovoce a zeleniny, zejména v piipade
velkoplo$nych prodejen typu supermarket, hypermarket a diskont. Velmi Casto je zde

mozné se setkat s nahnilymi, starymi ¢i jinak nekvalitnimi kusy zbozi (Hes a kol., 2008).

Cena

Prestoze dochdzi k postupnému posunu ve vyznamu jednotlivych faktord
pusobicich na ndkupni rozhodovéni, cena, a zejména pak rizné slevové akce a vyprodeje,
stdle patfi pro vétSinu spotfebitell mezi nejvyznamnégj$i hlediska. VétSinou
spotiebitelskych Setfeni bylo zjisténo, ze zakaznici zacinaji klast diraz, kromé ceny jako
jediného rozhodovaciho hlediska, 1 na dalsi faktory, jako jsou kvalita nabizené¢ho produktu,

Cas straveny nakupovanim, ¢erstvost zbozi, doprovodné sluzby a dalsi (Hes a kol., 2008).

Zemé puvodu

Zem¢ puvodu je zejména v piipad€ potravin velmi dileZitym tidajem, podle kterého
se o nakupu rozhoduje vétSina spotiebitelii. V porovnani se zacatkem 90. let 20. stoleti,
kdy nakupujici preferovali spiSe zbozi zahrani¢niho plvodu, nyni se postupné opét

prosazuje preference tuzemskych potravin (Hes a kol., 2008).

Znacka

Jak vyplyva z fady vyzkum, velka ¢ast spotiebiteld se pii svém nakupu orientuje
podle znacek zbozi a dava ptednost vyrobkim od konkrétnich producenti ¢i oznacenym
uréitou preferovanou obchodni znackou. Proto i znacka patii mezi duleZita hlediska

pusobici na nakupni rozhodovani (Hes a kol., 2008).
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Rada vyrobcti se snazi piesvéd¢it zékazniky k ndkupu pravé svého vyrobku
prostiednictvim rtznych znacek a symboll, které deklaruji ¢i maji deklarovat napf.
vyrobky kvalitni, bezpeténé & zdravotné nezavadné. Cast ztdchto znaGek neni ale
certifikovana zadnym dozorovym organem a vyrobce jimi oznacuje své vyrobky, aniz by
byl splnén pozadavek nezavislého posouzeni pravdivosti informaci spojenych s danym
symbolem. Piikladem takto nedivéryhodnych zna¢ek muze byt znacka ,.ekologicky
nezavadné®“. Na druhou stranu existuji 1 znacky, kde garantem dodrzeni pozadované
kvality je prostfednictvim povéiené instituce stat (napf. narodni znacka kvality KLASA).
Spotiebitel ma vtomto piipad¢ jistotu, ze takto oznaceny vyrobek skute¢né splituje

stanovené parametry (Hes a kol., 2008).

Problémem v této oblasti je ale velmi mal4d informovanost zdkaznikli o vyznamu
jednotlivych znacek. Existuje velké mnozstvi znaéek, které si spotiebitel nedokaze spojit
s jejich vyznamem nebo o kterych si sice mysli, Ze je zna, ale pii blizSim dotazovani

nedokaze jejich napln vysvétlit (Hes a kol., 2008).

Vlastni zkuSenost

Pokud se zékaznik rozhoduje o nakupu konkrétniho potravinaiského produktu, dava
obvykle pfednost vyrobku, ktery zna a se kterym mé dobrou zkuSenost (pokud nejde
0 vyzkouSeni nového, nezndmého vyrobku, na ktery byl napf. upozornén probihajici
reklamni kampani). V tomto piipadé je kupujicim preferovano ve vybéru znamé zboZzi.
Zakaznik o svém ndkupu v prodejné pfiliS nepfemysli a automaticky sdhne v regile
po zbozi, se kterym je spokojen. Jedna se tedy o rutinni zvyklostni nakup osvéd¢eného
zbozi (Hes a kol., 2008).

Nakupni podminky

V ramci svého provozu se kazda maloobchodni prodejni jednotka podili na tvorbé
nakupniho prostfedi. Nakupni prostiedi je tvofeno zbozim, pracovniky, zafizenim,
plochami, stavbou, provoznimi operacemi v¢. samotnych zdkaznikll. Nejcastéji jsou
do souboru prvkl nakupniho prostiedi fazeny: design prodejny, dispozi¢ni feseni prodejny,
prezentace zbozi, personal a zdkaznici. Do ndkupnich podminek je zahrnovana i uroven

poskytovanych sluzeb, pohodlnost nakupovani, Siroky vybér a dalsi (Hes a kol., 2008).

Misto prodeje a jeho tprava je jednim z néstroji komunika¢niho mixu a vyznamné
pusobi na konec¢ného spotiebitele v rozhodovacim procesu o koupi zbozi. Cilem obchodd,

které vyuzivaji rizné techniky prezentace zboZi, je to, aby zboZi bylo umisténo tak, aby
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pfedevSim upoutalo zdkaznika a motivovalo ho ke koupi piislusného zbozi. Prezentace
zbozi je v soucasnosti v prodejnich jednotkdch typu supermarket a hypermarket
nepostradatelnym nastrojem marketingové propagace, ve snaze zaujmout v misté prodeje
nakupujici a motivovat je ke koupi nabizenych produktl. Pro prezentaci se vyuziva velké
mnozstvi prostfedkill, mezi nejcastéji pouzivané patii plakaty riznych rozmért a provedent,
prezentace formou ochutndvek a dalsi. Zviditelnit vyrobky je také mozné formou podpory
prodeje, naptiklad pomoci vyhodnych baleni (20 % navic), akci typu 3+1 zdarma ¢i vzorki

zdarma apod. (Hes a kol., 2008).

Co je mozné stale povazovat za slabé misto a co negativné hodnoti i vétSina
zakaznikl, je v mnoha piipadech nekvalifikovany a neochotny persondl. Zaméstnanci
obchodu, ktefi pfichazeji do kontaktu se zdkazniky, by méli svym chovanim podpofit

snahu obchodu o piivétivé nakupni prostiedi (Hes a kol., 2008).

Doporuceni

Podobné jako v ptfipadé pouziti néstroji propagace mize pusobit na rozhodnuti
spotiebitele i nezavislé neplacené doporuceni znamého ¢lovéka. Tato reference mize mit
v nékterych piipadech dokonce vétsi vliv nez cilend reklama. Tento zplisob doporuceni
,»osvédceného* produktu byva oznacovan jako tzv. referenéni marketing. Zakaznik je
ve své prirozenosti neduvefivy a v fadé piipadi nedivéfuje ani placenému obchodnimu
sd¢leni. Referencni marketing je tak dobrou pfilezZitosti, kdy si lidé mezi sebou navzajem
doporucuji ,,vyzkousené* a ,,ovéfené* vyrobky s vysokym stupném objektivity (patii sem
| pfedavani negativnich zkuSenosti). Tato doporuceni slouzi jako nezavislé hodnoceni
nezaujaté osoby. Nemuseji byt ovSem vzdy Uplné spolehlivé, nicméné na spotiebitelském

chovani mohou mit nezanedbatelny vliv (Hes a kol., 2008).

Vizualni dojem (obal)

Jednou ze zakladnich funkci obalu v obchodni Cinnosti je 1 funkce propagaéni
a komunikaéni. Obal by m¢l vzbudit pozornost zdkaznika, mél by plsobit atraktivng, a tim
vést | Kneplanované koupi, mél by poskytovat informace o vyrobku, jeho slozeni
a vlastnostech. Pro GspéSny prodej vyrobku, a tim i1 rozhodnuti smérem k nakupu produktu
V ném obsazeném, je vyznam obalu obrovsky. Pii uvadéni vyrobku na trh je nutné stanovit
spravnou koncepci obalu (tvar, grafické feSeni, barva, pouZzity text, pouzity material a dalsi

dilezité parametry) (Hes a kol., 2008).
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Dostupnost prodejny a ¢as straveny nakupovanim

Jednim ze soudasnych trendii ve vyvoji maloobchodni sité v CR je postupné
opétovné nabyvani na vyznamu menSich prodejen v blizkosti bydlisté (dochazkové
vzdalenosti), které nabizeji Cerstvé zbozi (pecivo, Cerstvé mlécné a masné vyrobky,
zeleninu a ovoce) a které jsou ur€eny pro ¢asté az kazdodenni ndkupy. Zacina se ukazovat,
Zze u veétSiny spotiebitelli je stale patrnd preference ndkupu vétSiny spotiebniho zbozi
ve velkoplosnych provoznich jednotkach maloobchodu typu naptiklad supermarket
a hypermarket, kde je mozné za ptiznivé ceny ve vétSim objemu nakoupit nezbytné zbozi
pro domécnost, nicméné pii ndkupu cerstvého zbozi denni potieby davaji zdkaznici
prednost spiSe mensim specializovanym obchodim v blizkosti bydlisté. Je to jednak
z ditvodu uspory Casu a snadné dostupnosti, ale také osobniho pfistupu personélu a ndkupu
bez dlouhych front i za cenu o néco vysSich ndkladi a omezené §ite nabidky zbozi. Tyto
lokalni prodejny také s ohledem na zivotni styl velké ¢asti obyvatel zejména ve méstech
prodluzuji nakupni dobu mnohdy i do vecernich hodin, a rozsifuji tak okruh svych

zakaznika (Hes a kol., 2008).

Propagace

V ramci propagace muze byt prodejci vyuzita Sirokd Skala nastroju, které se podileji
na komunikaci se zdkazniky, a tedy i na vlivu na kupni rozhodnuti. Kazdy néstroj
propagace (podpora prodeje, public relations, osobni prodej, reklama a dal§i) ma své
specifické vlastnosti, coz do zna¢né miry ovliviiuje jeho uplatnéni v konkrétni situaci.
Vsechny tyto prostiedky mohou ovlivnit rozhodnuti spotiebitele smérem k nakupu urcitého

konkrétniho vyrobku (Hes a kol., 2008).

Pfestoze je reklama obecné vnimana jako néco negativniho a lidé se k nakupu
pod jejim vlivem pfiznavaji jen neradi, tfetina az polovina zakaznikd je pasobenim
reklamy pfi svém nakupu ovlivnéna. Pokud si zdkaznik vybira z nabidky rtznych, pro néj
dosud neznamych vyrobki, da pfednost spiSe produktu, ktery je alesponl Castecné zapsan

Vv jeho podvédomi (Hes a kol., 2008).

Zdravotni hledisko

Jednim z hledisek, podle kterého se zdkaznik rozhoduje o vyberu potravin, je
| zdravotni aspekt. Zajmem kazdého nakupujiciho a jednou z jeho nejvétsich priorit je byt
zdravy a dodrZovat alesponl v zékladnich bodech zdravy Zivotni styl. ProtoZe si zékaznici

v CR jiZ uvédomili vliv potravin na své zdravi, davaji ve stale vétSi mife prednost
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produktim ekologického zemédélstvi. Biopotraviny jsou mezi Cechy stale popularngjsi

a jejich spotieba roste (Hes a kol., 2008).

Konkrétni prodejce — Fetézec

Ukazuje se, ze Cast spotiebitelll se pii svém nakupu orientuje podle konkrétnich
prodejcti. Kazdy obchodni fetézec predstavuje urcity obchodni koncept, zplisob prodeje.
Pro kazdy tento koncept jsou charakteristické naptiklad nakupni prostiedi, poskytované
sluzby, Sifka a hloubka sortimentu, podminky prodeje a celkova kultura prodeje. Zakaznik
pozadavkim na formu a podminky prodeje. Kazda znacka — fetézec — je charakteristicka
uréitymi vlastnostmi, a pokud se kupujici s témito atributy ztotozni, ddva potom viceméné
pravidelné ptrednost nakupu vtomto konkrétnim ftetézci (prestoze ziskat loajalniho
zdkaznika je velmi obtizné a ani to neni za vSech okolnosti mozné). Pokud se mezi
zakaznikem a obchodem vytvofi vztah zalozeny na divére (divéte napt. ve spravny odbér
zbozi od kvalitnich provétenych dodavateli, odpovidajici hygienické podminky prodeje,
nepouzivani klamavych a nekalych obchodnich postupu aj.), mize to pro daného prodejce

znamenat urc¢itou konkurenéni vyhodu (Hes a kol., 2008).

Ro¢ni obdobi

Na kupni rozhodnuti — v tomto piipadé slozeni nakupnich polozek — ma u potravin
¢astecné vliv i1 dané ro¢ni obdobi. Skladba nakupovaného zbozi se mizZe lisit v zavislosti
na tom, zda se jedna o zimni, nebo letni obdobi. V kazdé €asti roku preferuji spotiebitelé
odli$né potraviny. Napiiklad v zimé pfevazuje nakup vyrobki s vyssim obsahem tuku a
energeticky vydatnéjSich (chladné pocasi) a také v souvislosti s obdobim Vanoc nakup
draZsich a luxusnéjSich vyrobkd, které jsou nakupovany pouze pii zvlastnich ptileZitostech.
V letni sezoén& naopak stoupa zajem o napoje, chlazené vyrobky a ovoce a zeleninu. Cast
spotiebiteld napt. nakupuje vybrané druhy ovoce a zeleniny pouze v dobé jejich pfirozené
sklizné v podminkdch CR. Proto i toto hledisko museji brat subjekty udastnici se
obchodnich operaci v uvahu, pokud se chtéji co nejvice pribliZit pottebdm a poZadavkim
zakaznika (Hes a kol., 2008).

3.8 Znacka na spotiebitelském trhu potravin

3.8.1 Tvorba znacky, jeji pojeti a uziti
Vysekalova (2004) uvadi, ze pro fizeni znacky je tfeba mit k dispozici fadu
marketingovych a jinych informaci kvantitativniho i kvalitativniho charakteru. Je nutné
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provést analyzu trhu, identifikaci segmentl a cilovych skupin zédkaznikt, pro které by méla
byt znacka urcena. Rovnéz je nezbytné definovat cile znacky a zamyslenou pozici znacky
na trhu. Tvorba znacky probiha analogicky jako vyvoj nového vyrobku. Ma-li firma
vytvofenou znacku, musi se zabyvat budovanim afizenim jeji pozice na trhu,

tzn. umistovanim znacky v mysli spottebitele.

Tomek a Vavrova (2003) povazuji vytvoteni, zavedeni, péci, obnoveni ¢i opétovné
budovani pozice znacky za jeden z hlavnich ukolii managementu firmy. Image znacky je
elementem, kterym jsou dosahovany kratkodobé vysledky. Hodnota znacky je naproti
tomu strategickou zélezitosti, hodnotou majetku, ktery je soucésti konkuren¢ni vyhody

a podporuje dlouhodobé¢ rentabilitu firmy.

vvvvvv

0 dynamicky koncept. At uz jde o znacku korpordtni nebo produktovou, musi byt

systematicky hodnocena z hlediska finan¢ni a trzni vykonnosti.

Dle Skofepy a kol. (2009) souvisi vyvoj znacky z marketingového pohledu

S nasledujicimi koncepty:

potencidlni zdkaznici musi o znacce védet,

je nutné vytvorit loajalitu ke znacce,

spotrebitelé se musi se znackou identifikovat,

spotiebitelé musi akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuje.

Skotepa a kol. (2009) publikovali, ze i z uvedenych marketingovych pohledu je
zfejmé, Ze znacka nepfedstavuje jen raciondlni fenomén plnici funkéni potieby, ale ma
vyrazné emociondlni charakteristiky, vychazejici ze subjektivity vnimani jednotlivych

znacek a pociti, které vyvolavaji.

Psychologickou analyzou znacky se zabyva Vysekalova (2003), ktera upozornuje
na to, ze vztah mezi spotfebitelem a znackou mtizeme chapat, jako dialog mezi identitami.
Casto se setkavame s terminem ,,0sobnost znacky*, kterd pfedstavuje hodnotu znacky
pro spotiebitele, oznacuje jeji charakter, personifikuje ji. Osobnost znacky je jednou
Z charakteristik, které vytvareji identitu znacky, vymezuji jeji podstatu. Dale jsou to
fyzické charakteristiky patfici k materializovanym projeviim znacky (napt. charakteristicka
barva), kulturni hodnoty zakotvené v ndrodni kultufe, symboly urcitych vztaht
a charakteristiky vytvafejici obraz o pfijemci informaci o znacce ¢i uZivateli znacky

Celkové miizeme identitu zna¢ky vnimanou spotiebitelem oznacit jako image znacky.
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Skofepa a kol. (2009) uvadéji, ze je znacka jednim z fenomént ovliviiujici nase

spotiebni i ndkupni chovani.

3.8.2 Znacky kvality

Dle Skotepy a kol. (2009) se krom¢ vyrobnich a privatnich zna¢ek miizeme setkat
i se znackami tzv. ucelovymi. Jde pfedev§im o znacky garantujici kvalitu, ekoznacky
a znacky souvisejici s ochranou zivotniho prostfedi. Znacka kvalitniho vyrobku informuje
zakazniky i obchodniky o tom, Ze se jedna o produkt splitujici pozadavky dané obecné
zédvaznymi, platnymi pravnimi pfedpisy a Ze jeho vlastnosti odpovidaji nabidce
srovnatelnych produkti na cCeském trhu. Kvalita (vCetné zdravotni nezavadnosti) je
U téchto produktl ovétfena nezavislymi zkuSebnimi misty. Pfi posuzovani se pitihlizi

I k ekologickym aspektim a designu.

Skofepa a kol. (2009) uvadéji, Ze znacka ma sviy velky vyznam nejen
na globalnim, mezinarodnim ¢i celonarodnim trhu, ale pfedevSim na trhu regionalnim. Je
ziejmé, ze kazdy regionalni trh ma sva specifika vychazejici z historie regionu, jeho
produkénich moznosti a samoziejmé miry vyuziti zdroji regionu (vyrobnich faktort).
Regionalni trh je mistem, kde se potkéavaji celonarodni i mezinarodni hraci a soupefi s témi
mistnimi. Moznosti velkych (vétSinou celondrodnich) a malych (vétSinou regionalnich)
vyrobcil a distributoril se lisi v aplikaci vétSiny nastrojli marketingového mixu. Velci hraci
se snazi vyrobu unifikovat a standardizovat. Oproti tomu mali hra¢i se snazi vétSinou
maximaln¢ diferencovat svlij produkt, snazi se kazdému dat vlastni dusi. Je zddouci, aby
zakaznik védel, ze vyrobek vytvorila lidska ruka, ze je kvalitni, Ze zosobniuje region,
v némz vznikl. Cenu se nesnazi snizovat pod hranici svych nékladd, tj. na troven velkych
hracu. Mali hraci presvédéuji zakazniky, ze trovni kvality jejich produktd musi odpovidat
I cena. Distribuci zajist'uji mali vyrobci mnohdy sami. Velmi vzacné oslovuji v regionu
malé vyrobce maloobchodni fetézce. Komunikace se vétSinou odviji na tirovni osobniho
rozhovoru mezi vyrobcem a zakaznikem ¢i vyrobcem a maloobchodnikem. Z tohoto
vyplyva, Ze regionalni znacka mé k zdkaznikovi daného regionu bliZze a mnohdy byva
hlavnim kapitadlem vyrobce pfi vstupu na trh, pfi uvadéni vyrobku na trh a pfi komunikaci
se zakaznikem. Regiondlni znacka tedy odraZzi: historii regionu, zdroje regionu, vyrobni

specifika regionu, naladu obyvatel regionu, souznéni s jinymi regiony.
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4. Material a metody

Teoretickou ¢ast diplomové prace tvoii literarni reserSe, kterd se zabyva analyzou
trhu potravin v Ceské republice, nakupnim chovanim obyvatel Ceské republiky a nechybi

ani otazka znacek na spottebitelském trhu potravin a také znacek kvality.

Prakticka ¢ast diplomové prace vyuziva metody sociologického vyzkumu. Pomoci
kvantitativniho Setfeni mezi spotiebiteli byl proveden vyzkum nékupniho chovani
a znalosti regiondlnich znacek. Kvantitativni vyzkum spocival ve sbéru dat o ndkupnim
chovani spotiebiteld formou dotazniku. Cast respondentl byla oslovena osobnim
pohovorem pomoci tisténého dotazniku. Dalsi respondenti byli kontaktovani elektronicky,
kdy jim byl prostiednictvim e-mailové komunikace zaslan webovy formulai kK vyplnéni
dotazniku. Cilovou skupinou vyzkumu byli spotiebitelé nakupujici potraviny bez rozdilu
véku, pohlavi, bydlist¢ a dalSich osobnich tdaji. Dotazniky byly anonymni a obsahovaly
otazky na nakupni zvyklosti respondenti, preference pii vybéru potravin, znalost znacek
kvality a zadkladnich udaji o dotazovaném (pohlavi, vék, dosazené vzdélani). VétSina
otazek byla zaSkrtdvaci, pouze u dotazu na znalost znacky kvality méli respondenti
moznost vypsani odpovédi dle své znalosti. Vyhodnoceni dotaznikli prob¢hlo metodou
souctu oznacenych odpovédi k jednotlivym otazkam. Poté byly vysledky dotaznikového
Setfeni zpracovany — V kapitole vysledky byly vytvoteny tabulky s ptfehledy o poctu
odpovédi a pro nazornou ilustraci byly vytvoreny grafy, které vyobrazuji zavéry Setieni.
Vsechny grafy jsou doplnény o podrobny komentai k dané problematice. Dotaznik je

ptilohou ¢. 1 diplomové prace.

Soucasti kapitoly vysledky je také ptehled nejpouzivanéjSich znacek kvality
v prostiedi Ceské republiky. Jednotlivé znacky kvality jsou zde charakterizovany, je
uvedeno jejich zékladni poslani a cile. Dale je zde uvedeno, co vlastné znacka garantuje
a ptipadné které spotiebitele ma oslovit. Popsany jsou také podminky jejich ziskani
a zpusob hodnoceni vyrobkill uchazejici se o nékterou ze znacek kvality.

Kvalitativni vyzkum probihal formou fizenych rozhovort s majiteli, ¢i zaméstnanci
odpovédnymi za potravinaiskou vyrobu v navstivenych farmach a podnicich. Vyzkumné
dotazy byly zvoleny dle kvantitativniho Setfeni tak, aby nanéj navazaly a ptiblizily
problematiku regiondlnich potravin a znafek kvality zpohledu vyrobct. Dotazy

Vv kvalitativnim Setfeni byly nasledujici:

e Zakladni informace o firmé,
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e Které¢ znacky kvality jste obdrzeli?

e Jak dlouhou jste drziteli regionalni znacky?

e Bylo slozité regionalni znacku kvality obdrzet?

e V Cem spatiujete nejveétsi piinos téchto znacek kvality?

e Zaregistrovali jste zvySeny prodej potravin oznacenych regiondlni znackou kvality
bezprosttedné po jejim obdrzeni?

e Kde prodavate Vase vyrobky?

e Prostor pro vlastni vyjadieni.

Informace zjisténé v tizenych rozhovorech jsou uvedeny v kapitole vysledky.
V kvalitativnim Setfeni bylo velkym problémem ziskat dostatek podnikl ochotnych zapojit
se do pruzkumu a prozradit pozadované informace. Majitelé¢ farem uvadéli jako divod
nezapojeni se do prizkumu zejména nedostatek Casu, ktery by museli rozhovoru vénovat.
Dale se do prizkumu nezapojili z diivodu, ze nechtéli prozrazovat urcité informace o svych

podnicich.

V zavéru kapitoly Diskuze jsou vyhodnoceny vysledky kvantitativniho

a kvalitativniho Setfeni.
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5. Vysledky

5.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum mezi spotiebiteli byl proveden pomoci standardizovaného
dotazniku. Dotaznikové Setfeni probihalo od 1. do 25. tnora 2017. Vzhledem ke snhaze
osloveni spotiebitelt a ptihlédnuto k tomu, aby méli respondenti k dotazniku snadny
ptistup a aby moznosti jeho vyplnéni byly pro respondenty co nejjednodussi. Dotazovani

probihalo nésledujicimi dvéma zplisoby:
a) pomoci tisténé¢ho dotazniku, ktery byl tazateltim piedan osobné,

b) pomoci webového formuldfe, ktery byl tazatelim rozeslan pomoci

e-mailové schranky.

5.1.1 Specifikace dotazniku

Pfedmétem dotaznikového Setfeni bylo ndkupni rozhodovani spotiebitelti ohledné
potravin. V dotazniku bylo zjistovano, zda spotiebitelé znaji regionalni znacky kvality
apokud ano, tak odkud a kde se snimi nejCastéji setkavaji. Dale zde byly dotazy
na specifikaci dotazanych — jejich pohlavi, veék, dosazené vzdélani a Cisty mésicni piijem.
Byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval 11 otazek, z toho 7 otdzek se tykalo regionalnich

znacek kvality a 4 otdzky se tykaly specifikace dotazovanych.

Nejdiive byl realizovan pretest seznamu otazek dotazniku na vzorku
10 respondentti, aby byly odhaleny nedostatky ve znéni otdzek nebo navrhovanych

odpovédi. Na zakladé tohoto pretestu doslo k upraveni nasledujicich otazek:

e u otazky ¢. 4 byla v odpovédich upravena formulace ,,drahé potraviny*
na ,,drazsi potraviny*,
e uotazky €. 6 bylo specifikovano maximalni mnozstvi zaskrtnutych odpovédi,

e uotazky €. 9 byl doplnén dalsi stupent véku ,,nad 60 let™.

Osobn¢ bylo distribuovano celkem 150 dotaznikd, ze kterych se navratilo
46 responsi. Elektronicky byl dotaznik rozesldn dal§im 150 respondentim. Pomoci

elektronického formulafe odpovédélo na dotaznik 54 respondentd.
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5.1.2 Profil respondenti

Cilovou skupinou vyzkumu byli spotiebitelé nakupujici potraviny bez rozdilu véku
a pohlavi. Pfesto byly otdzky na pohlavi, v€k, dosazené vzdélani a Cisty mésicni piijem
soucasti dotaznikli, aby bylo mozné =zucCastnéné respondenty blize specifikovat.
K zachovani anonymity dotazovanych nebyl soucasti zadné otazky dotaz na konkrétni
udaje o osob¢ respondenta. Respondenti byli také v privodnim dopise ubezpeceni
0 anonymité dotaznik a 0 tom, Ze jejich odpovédi budou zvetejnény pouze jako soucast

statistického zpracovani vSech odpoveédi.

Celkem se prizkumu zucastnilo 100 dotdzanych, z toho 77 Zen a 23 muZza.

Pocet zen 77
Pocet muzi 23
Celkem 100

Tabulka 1 - Profil respondentii

Profil respondentt

M Zeny

H muzi

Obr. 2 Graf - Profil respondenti
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Vékoveé slozeni respondentti bylo rozdéleno do 6 oblasti: do 19 let, od 20 do 29 let,
od 30 do 39 let, od 40 do 49 let, od 50 do 59 let a nad 60 let. Nejpocetnéjsi vékovou
skupinou zastoupenou Vv dotaznikovém Setieni byla ta nad 60 let: 46 respondenti. Dale
to byly vékové skupiny 30 — 39 let: 24 respondentt, 20 — 29 let: 13 respondenti, 40 — 49
let: 10 respondentii, 50 — 59 let: 6 respondenti. Setfeni se zG&astnil pouze 1 respondent

ve véku do 19 let.

Do 19 let 1
20— 29 let 13
30 -39 let 24
40— 49 let 10
50 — 59 let 6
Nad 60 let 46

Tabulka 2 - Vékové sloZeni respondenti

Vékové slozeni respondenti

1

Do 19 let

H20-29let
E30-39let
H40-49 let
E50-59 let
i Nad 60 let

Obr. 3 Graf - Vékové sloZeni respondenti
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Dalsi soucast dotazniku byla otdzka na nejvyssi dosazené vzdélani respondentd.
Moznosti u této otdzky bylo na vybér celkem 5: zakladni vzdélani, stitedoskolské vzdélani
bez maturity, stfedoSkolské vzdélani s maturitou, vys§i odborné vzdélani nebo
vysokoskolské  vzdelani. Nejveétsi  zastoupeni méli v prizkumu  respondenti
se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou: 47. Dale nasledovali s poctem 34 vysokoskolsky
vzdélani, s po¢tem 15 stiedoskolsky vzdélani bez maturity, s poctem 3 vyssi odborné

vzdélani a 1 respondent se zakladnim vzdélanim.

VA 1
SS bez maturity 15
SS s maturitou 47
VOS 3
VS 34

Tabulka 3 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti

mzSs

H SS bez maturity
i SS s maturitou
®VO0S

VS

Obr. 4 Graf - Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti
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Pro pftiblizeni socioekonomickych podminek byla dals$i otdzka na vysSi piijmu
respondentli. Vyse piijmu byla rozdélena na skupiny do 10.000 K¢, 10.001-20.000 K¢,
20.001-30.000 K¢ a nad 30.001 K¢&. Nejpocetnéjsi byla skupina respondentii s pfijmem
vV rozhrani 10.001-20.000 K¢&: 56. Dale 22 dotazovanych s pfijmem do 10.000 K¢,
18 respondentti s pifijmem v rozmezi 20.001-30.000 K¢ a 2 respondenti s pfijmem vyS$im

30.001 K¢&. 2 dotazovani odmitli na tuto otazku odpovédét.

Do 10.000 K¢ 22
10.001-20.000 K¢ 56
20.001-30.000 K¢ 18
Nad 30.001 K¢ 2
Neodpovedéli 2

Tabulka 4 - Cisty mési¢ni pfijem respondenti

Cisty mési¢ni pFijem respondenti

H Do 10.000 K¢
 10.001-20.000 K¢
k4 20.001-30.000 K¢
B Nad 30.000 K¢

i Neodpovédéli

Obr. 5 Graf - Cisty mési¢ni pfijem respondentii
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5.1.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Preferujete pii ndkupu &eské potraviny?

Prvni otazka se respondentii dotazovala, zda preferuji pii ndkupu ceské potraviny.
81 respondentli odpovédélo, ze ano, 16 respondenti plivod potravin nefesi a pouze

3 odpovédeli, ze ne.

Ano 81
Ne 3
Plivod potravin nefeSim 16

Tabulka 5 - Preference ¢eskych potravin p¥i nakupu

Preference ceskych potravin pfri nakupu

H Ano
H Ne

i Plivod potravin nefesSim

Obr. 6 Graf - Preference ¢eskych potravin pfi nikupu

Jak jsme se jiz dozvedéli i v literarni reSersi, jednim z nejvétsich piinost Ceskych
potravin a zejména pak téch regionalnich je jejich Cerstvost, dale potom kratké distribucni
cesty a pfipadné i to, Ze je potravina vyrobend ze surovin pochézejicich z mistni produkce.
Spotiebitelé, kteti nakupuji regionalni potraviny, podporuji mistni zemédé€lce, jejich

podnikatelskou ¢innost a tim 1 narodni ekonomiku.
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Znéte pojem regionalni znac¢ka kvality?

Dalsi otazka se respondentti dotazovala, zda znaji pojem regiondlni znacka kvality.

87 dotazovanych odpovédélo, Ze ano, 13 odpovédélo, Ze ne.

ANo 87

Ne 13

Tabulka 6 - Znalost pojmu regionalni zna¢ka kvality

Znalost pojmu regionalni znacka kvality

Hano

H ne

Obr. 7 Graf - Znalost pojmu regionalni znacka kvality

Pokud ano, kterou konkrétni regionalni znac¢ku kvality znate?

Tato otazka byla oteviena, respondenti vypisovali dle své znalosti. Zajimavé u této
otazky je podivat se na to, kolik respondentli, ktefi u ptedchozi otazky odpovédéli, ze
pojem regiondlni znaCka kvality znaji, pak skutecné napsali nékterou ze znacek kvality.
Z celkového poctu 87 respondentt, ktefi odpovédéli, Ze regiondlni znacku kvality znaji,
uvedlo v této otazce spravné nékterou ze znacek kvality 34 dotazovanych, coz predstavuje
39 % dotazanych. Nejlépe si vedli respondenti ve véku od 30 do 39 let, z 24 respondentt
napsalo spravné znacku kvality 15 respondentt, coz je asi 63 %. Ve vékovém rozmezi 20

az 29 let odpovédelo z 13 dotazanych spravné 6 respondentidl, coz piedstavuje 46 %.
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Z respondentii ve véku nad 60 let znalo znacku kvality 7 ze 46 dotazanych, coz Cini asi
15 %. To jenom potvrzuje, ze spotiebitelé sice znacky kvality vnimaji, ale nepamatuji si

jejich piesné nazvy.

Do 19 (1 respondent) 0
20 — 29 let (13 respondent) 6
30 — 39 let (24 respondentil) 15
40 — 49 let (10 respondenti) 5
50 — 59 let (6 respondentt) 1
Nad 60 let (46 respondenti) 7
Celkem uvedlo znacku kvality (ze 100 respondenti) | 34

Tabulka 7 - Poéet respondenti, ktei'i spravné uvedli nékterou ze znacéek kvality

40 A

H Celkem respondenti

30 +

H Spravné odpovédélo
20 respondentd

10 A
NN

0 T .
Do19let 20-29 30-39 40-49 50-59 Nad60
let let let let let

Obr. 8 Graf - Pocet respondenti, ktefi spravné uvedli nékterou ze znacek kvality

Nekteii z uvedenych 34 respondentii, kteti uvedli spravné nékterou ze znacek
kvality, znali dokonce 2 a vice znacek. Nejcastejsi odpoveédi byla narodni znacka kvality
KLASA (ktera sice nepatii mezi regionalni znacky kvality, avSak fadime ji do znaceni
kvality potravin), na kterou si vzpomnélo 20 dotazovanych. Druhou nejcastéji uvadénou

znackou kvality byla Regiondlni potravina s 12 body. Déle respondenti uvedli tyto znacky
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kvality: Orlické hory originalni produkt® (7), KrkonoSe originalni produkt® (2),
Podkrkonosi regionalni produkt® (2), Kraj Pernstejnii regionalni produkt® (1), Cesky
vyrobek (1).

KLASA 20
Regionalni potravina 12
Orlické hory originalni produkt” 7
Krkonoge originalni produkt® 2
Podkrkonosi regionalni produkt® 2
Kraj Pernstejnii regionalni produkt® 1
Cesky vyrobek 1
Tabulka 8 - Znacky kvality, které respondenti uvedli
20
H KLASA
20 A
18 - B Regiondlni potravina
16 -
14 - 12 m Orlické hory originalni
produkt®
12 A
10 B Krkonose originalni produkt®
g - 7
B Podkrkonosi regionalni
6 - produkt®
4 - > 5 H Kraj Pernstejn( regionalni
5 1 1 produkt®
0 Cesky vyrobek
Znacky kvality, které respondenti uvedli

Obr. 9 Graf - Zna¢ky kvality, které respondenti uvedli

Nize jsou uvedené znacky kvality pouzivané v prostfedi Ceské republiky, vétsina
z nich se objevila i v odpovédich dotazovanych. Pfiblizena je charakteristika jednotlivych
znacek, jejich cile, podminky udéleni téchto znacek a hodnoceni potravin, které usiluji

0 ziskani téchto znacek kvality.
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Regionalni potravina

Od roku 2010 udé¢luje Ministerstvo zemédé€lstvi znacku Regiondlni potravina
nejkvalitnéjSim zemédé€lskym nebo potravinarskym vyrobkim, které zvitézi v krajskych
soutézich. Projekt ma za cil podpofit domaci producenty lokalnich potravin a motivovat
zakazniky k jejich vyhledavani na pultech obchodii, na farmatskych trzich ¢i ptfimo
u vyrobcu. Spotiebitelé mohou zatim vybirat z celkem 577 ocenénych produktd. Znacka
Regionalni potravina ocefiuje ty nejlepsi vyrobky z kazdého kraje (Regionalni potravina,
2017a).

Vyjimecnost vyrobkll s logem Regiondlni potravina na obalu spociva zejména
v kvalité, mistnich surovinach, tradi¢ni receptufe a vyborné chuti. Zelenomodré logo
Regionalni potravina na obalech vyrobki spotiebiteli zaruc¢i, ze produkt i suroviny pouzité
pti jeho vyrobé pochédzi z domaci produkce. Produkt musi byt vyroben na izemi kraje,

ve kterém bylo ocenéni udéleno, a ze surovin dané oblasti (Regionalni potravina, 2017a).

Diky kratkym distribuénim cestdim od vyrobce ke spotiebiteli jsou tyto
produkty Cerstvéjsi, maji lepsi chut’ i vini. Potraviny dovezené ze zahrani¢i musi stravit
dlouhou dobu na cestach, coz neprospiva jejich Cerstvosti a chuti a doprava ze vzdalenych

mist navic zatéZuje Zivotni prostiedi (Regionalni potravina, 2017a).

Ocenéné Regionalni potraviny splituji ty nejpiisnéjsi evropské i narodni pozadavky
na kvalitu potravin. Domaci producenti jsou oproti dovozcim vice vystaveni tlaku
na kvalitu jak ze strany spotfebiteld, ktefi jsou s nimi v bliz§im kontaktu, tak ze strany

kontrolnich inspekci (Regionalni potravina, 2017a).

Vyrobky ocenéné znaCkou Regionalni potravina prokazuji jedinecnost vV porovnani
s béznou produkci dostupnou na trhu. At uZ se jednd o tradi¢ni recepturu typickou
pro dany kraj, originalni vyrobni postup nebo vyuziti specifické regiondlni suroviny
(Regionalni potravina, 2017a).

Horagek (2014) uvadi, Ze znacka Regionalni potravina se orientuje na zdkazniky,
ktefi hledaji potraviny s jasnym pluvodem. Z loga je jasné, ze kterého kraje vyrobek
pochazi, muze vSak byt z 30 procent slozeny ze zahrani¢nich surovin. Logo se udéluje

na Ctyfi roky a je bezplatné.
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Obr. 10 Logo - Regionalni potravina Kralovéhradeckého kraje (URL1)

Horacek (2014) dale uvadi podminky udéleni:

e Pouze mal¢ a stfedni podniky (do 250 zamé&stnancit).
e Vyrobek musi byt minimalné ze 70 procent z tuzemskych surovin, hlavni
slozka pak beze zbytku tuzemského piivodu.

e Vazba k danému kraji, jeho tradicim, surovinam, technologiim.

Horacek (2014) definuje hodnoceni: Vitéze soutézi v regionech vybird osm
zastupci MZe a podiizenych organizaci, Agrarni komory i kraji. Rozhoduje naptiklad
originalita, vazba Kk regionu, chut' ¢i viné, puvod surovin a zplsob vyroby. Roli
V hodnoceni hraji regionalni specifika, jako jsou receptury piedkd, charakteristické

regionalni suroviny atd.

Regionalni znacky

Cilem znacky, ktera ma 24 lokalnich mutaci, je hlavné podpora velmi malych firem
a femeslnikt a ekologicky udrziteIného podnikani. Pivodné cilila na turisty, s rostoucim
podilem potravin je vSak zajimava i uvnitf regionii. Posuzuje se jedine¢nost vyrobku u péti
kritérii: tradice, podil mistnich surovin, podil ruéni prace, vztah k regionu a vyjimecné

vlastnosti (Horacek, 2014).

Klednu 2017 eviduji regiondlni znacky celkem 1141 aktivnich certifikatt
(produkty, sluzby a zazitky). Potraviny a napoje z toho tvoifi cca 34,8 %, tedy 397
certifikatl (Petr, 2017, osobni sdé€leni).

Sdruzeni Asociace regiondlnich znacek dava na podporu znacky roéné az 5 milionli
KZ¢. Licence stoji firmy okolo 1 500 K¢ za rok, ty vétsi i trojnasobek. Dalsi prostiedky jsou

z dotaci EU, ptispévkil Clenii ¢i poradenstvi. Pfidanou hodnotou znacky je horizontdlni
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spoluprace mezi drziteli znacky, napf. restaurace se uci odebirat mistni potraviny,

producenti si navzajem prodavaji své vyrobky apod. (Horacek, 2014).

Regionalni znacka pomdha vyrobcim a provozovatelim sluzeb v reklamé
a propagaci jejich produkce, s odbytem jejich produkti a v neposledni fadé se zvySenim
prestize vyrobki a sluzeb v tuzemsku i v zahrani¢i prostiednictvim dobrého jména regionu.
ZnaCka zaroven posiluje sounalezitost mistniho obyvatelstva s regionem, podnécuje
zapojeni obyvatel do déni v regionu a zprostfedkovava kontakty mezi vyrobci a dalSimi

lokalnimi aktéry (Regionalni znacky, 2017a).

Hlavnim cilem regionalniho znaceni je zviditelnit jednotlivé regiony (jak tradicni,
znamé napi. svou zachovalou piirodou, zdravym prostiedim, lidovymi tradicemi, nebo
i "nové" ¢i zapomenuté) a upozornit na zajimavé produkty, které zde vznikaji. Do systému
regionalnich znatek se od roku 2004 zapojilo jiz 26 regionti — Krkonofe, Sumava,
Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravarisko, Gérolsko Swoboda,
Vysotina, Polabi a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky, Pracheiisko,
Broumovsko, Kraj blanickych rytii, Zelezné hory, Moravska brana, Zaprazi,
Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, KrusSnohori, Kraj PernStejni, Ceské
stiedohoii, Poohfi a Kutnohorsko.V kazdém z nich vznikla regionalni znacka
pro vyrobky, ktera zaruCuje vedle jejich kvality a Setrnosti k piirodé predev§im jejich

puvod a vazbu na uréité vyjimeéné tizemi (Regionalni znacky, 2017b).

Mapa vyznacujici zapojené regiony je ptilohou této prace — piiloha €. 2.
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Obr. 11 Logo - Regionalni zna¢ka Orlické hory originalni produkt ® (URL 2)
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Horacek (2014) uvadi podminky udéleni:

e Vyroba na tizemi regionu, jedine¢nost ve vztahu k lokalité
e 100procentni podil mistnich surovin u dale neupravovanych produktii jako med,

vejce, maso, ovoce a zelenina apod.

Hodnoceni: Znacku na 2 az 3 roky ud¢€luji komise v regionech, z poloviny slozené
z vyrobcli raznych oborli v regionu, dale zastupcti Asociace regiondlnich znacek, popf.
ochranct pfirody, historiki, starostli, zastupct kraji apod. Kromé regionalniho piinosu se
hodnoti i vlastnosti jako vyzivova hodnota potravin, ekologie, nejsou na to vSak zadna

pravidla. Setrnost k piirodé je soucasti vyludovacich podminek (Horacek, 2014).

Narodni znacka kvality KLASA

Dle Skotepy a kol. (2009) slouzi ndrodni znacka kvality KLASA spotiebitelim
a odbérateliim k lepsi orientaci pii identifikaci produkti a prezentaci jejich kvality
V porovnani s konkurenénimi potravinami. Narodni znacku kvality KLASA udé&luje

kvalitnim potravindm a zemédélskym produktim ministr zemédé€lstvi od roku 2003.

Tato prestizni znacka je proptj¢ovana na tfi roky a to na zakladé pravidel pro jeji
udélovani. Po uplynuti této lhity lze drzeni znacky prodlouzit. Pokud vSak dojde
ke zhorSeni kvality vyrobku nebo k poruseni podminek pro ziskani znacky, mize byt
znacka kvality odebrana. Pozadovanou kvalitu a slozeni vyrobku mj. posuzuje a po udéleni

znacky kontroluje Statni zemédélska a potravinarska inspekce (Skotepa a kol., 2009).

Kazdy vyrobek, ktery obdrzi znacku KLASA, je zafazen do statni propagacni
podpory zabezpecované Odborem pro marketing Statniho zemédélského intervenéniho
fondu. Znacka garantuje, ze jsou nabizeny skutecné kvalitni a zdravotné¢ nezévadné
potraviny. Jde o proces ziskani duveéry spotiebitelii a odbératelti, udrzeni si této divéry coz
je nezbytny piedpoklad rozvoje potravinaistvi a zabezpeCeni konkurenceschopnosti

v ramci trhi doma 1 v zahranici (Skotepa a kol., 2009).

Predstavitele zemédélskych a potravinatskych firem, které tuto znacku kvality
obdrzely, potvrzuji, Ze proces ziskani znacky je duvéryhodny a ziskani prava na uzivani
této znacky ma vSechny nalezitosti. Ziskani této znacky je promitnuto i do hodnoceni
vybranych projektii operacnich programt strukturalnich fondii EU vyznamnym ziskem

bodi (Skotepa a kol., 2009).
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Hlavnim poslénim narodni znacky kvality KLASA je tedy vyrazna preference
a podpora vyrobkii domacich producentii, ktefi si podle pfisnych kritérii mohou sviij
méla byt preference a prodej téchto produktl na domacim trhu potravin, ackoli jsou tyto
vyrobky o né€co drazsi nez napiiklad vyrobky méné kvalitni ¢i dovazené (Skotepa a kol.,

2009).

Dle Skotepy a kol. (2009) je povédomi spotiebiteli o znacce KLASA nemalé,
avSak ne vSichni respondenti védi, co znacka vyjadiuje. Déle se ve zminovaném prazkumu
objevily odpovédi od dotazovanych, ze kterych plyne, Ze je tato znacka kvality
zaménovana s maloobchodnimi ¢i privatnimi znackami. Produkty se znackou KLASA

uptednostiuje pii ndkupu potravin vice nez 50 % dotazovanych.

v

KLASE)

Obr. 12 Logo - Narodni znac¢ka kvality KLASA (URL 3)

Horacek (2014) uvadi podminky udéleni:

e Vyrobek musi minimaln€ v jednom znaku vykazovat vyjime¢né kvalitativni
charakteristiky, kterymi se li$i od "b&znych vyrobkd na trhu".

e Pravidelné dodavani do obchodni sité.

e Oznaceni procentualniho zastoupeni surovin a jejich piivodu.

e Nesmi obsahovat strojn¢ oddélené maso (separaty).

e NE privatnim znackam fetézci, NE vinlim (ostatni alkohol povolen).

Horacek (2014) definuje hodnoceni: O udéleni certifikace rozhoduje komise
slozend ze zastupcli ministerstva zeméd¢€lstvi, dozorovych organti, vysokych Skol

a vyzkumnych instituci, vyrobcil potravin a spotiebiteli.
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Znaceni Evropské unie

Dle Horacka (2014) zavedla Evropska unie systém znaceni, aby chrénila vyrobky
pied padélanim a z diivodu propagace kvalitnich potravin ve tfetich zemich. U kazdého
loga se plati nizky spravni poplatek a neni tieba jej obnovovat. Ziskani znamky zpravidla

trva nékolik let.

Chranéné oznaceni piivodu

Jde 0 nejpiisnéjsi unijni zemépisné oznaceni. Kromé toho, Ze kvalita a vlastnosti
potraviny maji specificky raz konkrétni oblasti, vyrab&ji Se, zpracovavaji a pfipravuji

ve vymezeném tzemi. Piikladem v prostiedi CR jsou Zatecky chmel nebo Nosovické

kysané zeli (Horacek, 2014).

Obr. 13 Logo - Chranéné oznaceni ptivodu (URL 4)

Chranéné zemépisné oznaceni

Toto oznaceni je podobné jako Chranéné oznaceni pivodu, ale neni tak piisné.
Zahrnuje produkty, u kterych jen néktera faze vyroby (pfiprava, vyroba, zpracovani)
probéhla na vymezeném tzemi. Piikladem v prosttedi CR jsou Olomoucké

tvariizky, Trebonsky kapr ¢i Hotické trubicky (Horacek, 2014).

Obr. 14 Logo - Chranéné zemépisné oznaceni (URL 5)
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Zarucena tradicni specialita

Toto oznaceni mohou dostat potravinaiské speciality s minimalné 25letou tradici.
Specialitou se mysli pouziti tradi¢nich surovin, slozeni nebo tradi¢ni zpiisob produkce ¢i
piipravy. Na rozdil od pfedchozich dvou nerozhoduje zemépisny piivod. Tyto vyrobky se
mohou vyrabét kdekoliv v EU. Napiiklad mozzarella se nevyrabi jen v Italii, ale
i v Nizozemsku a Svédsku. Ptikladem v prostiedi CR jsou $pekacky nebo lovecky salam
(Horacek, 2014).

Obr. 15 Logo - Zaruéena tradi¢ni specialita (URL 6)

Cesky vyrobek - garantovano Potravinaéskou komorou CR

Jedna se o systém znaGeni Potravinafské komory CR. Potraviny musi spliiovat
stanoveny podil Geskych surovin a zpracovani v Cesku. Vétina vyrobki s timto logem
pochazi ze zavodi velkych potravinaiskych firem, jako jsou Madeta, Kofola, Kostelecké

uzeniny ¢i Hamé. Logo nese ptes 1 200 vyrobkd (Horacek, 2014).

Projekt je financovan z poplatkll za uzivani znacky ro¢ni sumou kolem 1 milionu
korun. Plati se poplatek od 1 500 K¢ za jednotlivy vyrobek az 100 000 K¢ pro velké firmy
(bez DPH) (Horacek, 2014).

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinarskou komorou CR

Obr. 16 Logo - Cesky vyrobek - garantovino Potravini¥skou komorou CR (URL?7)
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Hor4acek (2014) uvadi podminky udéleni (1isi se podle druhu):

e Maso: z tuzemskych chovil i pordzek, hlavni slozka masnych vyrobkli musi byt
beze zbytku tuzemského ptivodu.

e MIlécné vyrobky: bez ndhrazek jako rostlinné tuky nebo sdjova bilkovina.

« Jednodruhova sterilovani zelenina musi byt z 60 procent z CR, okurky
minimalné ze 70 procent.

« Petivo: nejméné 55 procent hmotnosti hlavnich slozek z CR.

Hodnoceni: O ud¢leni rozhoduje komise slozend ze zastupcii Potravinarské
komory CR, dozorovych organit a MZe. Udéluje se na dobu tii let, béhem kterych
probihaji namatkové kontroly (Horacek, 2014).

Kontrola kvality vyrobki se znackou KLLASA a Regionalni potravina

Zde jsou uvedeny vysledky kontroly kvality potravin oznacenych znackou kvality
KLASA a Regionalni potravina provedené Statni zemédé€lskou a potravinaiskou inspekci
(SZPI). Dle informaci z webovych stranek Regionalni potravina shledala SZPI potraviny
ocenéné znackou KLASA a Regionalni potravina v roce 2016 téméf bez zavad. Jak uvedla
SZPI v tiskové zpraveé ze dne 10. 2. 2017, pravidelné jiz 14 let uskuteciiuje kontrolni akei
na potraviny oznac¢ené znackou kvality KLASA. Na zaklad¢ kontrol v roce 2016 prokéazaly
potraviny ocenéné znaCkou KLASA a Regiondlni potravina velmi vysokou miru kvality
I bezpecnosti. U zadné z hodnocenych Sarzi vyrobku inspektofi nezjistili poruseni
bezpecnostnich parametrii. Pouze v n¢kolika ptipadech byly zjiStény drobné jakostni
nedostatky napf. ve znaceni na etiketé. Diky pribéZznym kontroldm dozorovych orgéani se
dafi odhalovat pfipadné nedostatky u ocenénych potravin a spotiebitel¢ tak mohou
diveérovat logu KLASA a Regiondlni potravina na vyrobcich a vybirat podle nich

pti kazdodennim nakupu (Regionalni potravina, 2017b).
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Nyni se opét vratme k provedenému kvantitativnimu vyzkumu. Respondenti, ktefi

si nevzpomnéli na zadnou konkrétni znacku kvality, uvadéli mnoho regionélnich vyrobk.

VétsSina z uvadénych produktd je pravé drzitelem nékteré ze znacek kvality, proto si je

spotiebitelé ziejmé stimto pojmem spojili. Nejéastéji uvadénymi potravinami nebo

vyrobci byli:

Licensky chléb (12 respondentt), ktery je drzitelem regiondlni znacky Orlické
hory originalni produkt® a narodni znacky kvality KLASA.

Mlékarna Bohemilk, a.s. (7 respondentit), firma pusobici v Opocné, vyrabéjici
tradiéni jogurty, méslo, mléko, zmrzlinu a dalsi. Rada vyrobkd je drZitelem
narodni znacky kvality KLASA. V roce 2014 bylo Cerstvé deské mléko ve skle
ocenéno znackou Regionalni potravina Kralovéhradeckého kraje.

Destensky chléb (5 respondentil), ktery je drzitelem regionalni znacky Orlické
hory originalni produkt®. V roce 2013 byl ocenén znatkou Regionalni potravina
Kralovéhradeckého kraje.

Dobrusska piva (5 respondentll), ktera jsou drzitelem regionalni znacky
Orlické hory originalni produkt®. V roce 2014 byl 15% F. L. V& ocenén
znackou Regionalni potravina Kralovéhradeckého kraje.

Bolehost’ské zeli (4 respondenti), které je drzitelem narodni znacky kvality
KLASA. V roce 2016 bylo ocenéno znackou Regionalni potravina
Kralovéhradeckého kraje.

Hofické trubi¢ky (3 respondenti), které jsou drziteli regionalni znacky
Podkrkonosi regionalni produkt® a chranénym zemépisnym oznadenim EU.
V roce 2013 byly Hovorkovy hofické trubicky ocenény znaCkou Regiondlni
potravina Kralovéhradeckého kraje.

Bohuslavické uzeniny (Zepo Bohuslavice, a.s.) (3 respondenti), v roce 2015
byla Bohuslavickd vepfovka ocenéna znackou Regionalni potravina
Kralovéhradeckého kraje.

Meziii¢ské knedliky (3 respondenti), které jsou drziteli regionalni znacky
Orlické hory originalni produkt®.

Kand (3 respondenti), firma pusobici v Dobrusce, vyrab&jici keupy, hoicice,
omacky, brusinky a dal§i. Rada vyrobkii je drzitelem narodni znacky kvality
KLASA. V roce 2015 byly Indianské borivky s fruktézou ocenény znackou

Regiondlni potravina Kralovéhradeckého kraje.
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Jak byste zhodnotil/a regiondlni potraviny oznacené regionalni znackou kvality?

U této otazky byla dotazovanym nabidnuta Skala v rozsahu: bézné potraviny,
kvalitni potraviny, drazs§i potraviny, levné potraviny, nemohu posoudit. PfiCemz
respondenti mohli zvolit i 2 odpovédi. Nejvice dotazanych (75) odpovédélo, ze by
regionalni potraviny zhodnotili jako kvalitni potraviny, 36 respondentli je pak vnima jako
draz$i potraviny, 17 dotdzanych uvedlo, Ze jsou to bézné potraviny a 12 dotdzanych
uvedlo, ze nemohou potraviny oznacené regionalni znackou posoudit. Nikdo z respondentt
neoznacil tyto potraviny jako levné. Celkem zajimavé je spojeni kvalitni, avSak drazsi

potraviny, protoze tyto dvé moznosti souc¢asné oznacilo celkem 31 dotdzanych.

Bézné potraviny 17
Kwvalitni potraviny 75
Drazsi potraviny 36
Levné potraviny 0

Nemohu posoudit 12

Tabulka 9 - Hodnoceni regionalnich potravin

80

70

60

50 i BéZné potraviny
40 H Kvalitni potraviny

i Drazsi potraviny
M Levné potraviny

i Nemohu posoudit

Hodnoceni regionalnich potravin

Obr. 17 Graf - Hodnoceni regionalnich potravin
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Preferujete pii ndkupu potravin ty, které jsou oznacené regionalni znackou kvality?

V této otdzce méli respondenti moznost odpovédét spiSe ano, ano, spiSe ne, ne.
51 dotdzanych zvolilo moZnost spiSe ano, 19 respondentd ano — dava prednost pii nakupu
potravin tém, které jsou oznacené regionalni znackou kvality. 23 respondentli odpovédélo
spiSe ne, a 7 dotazanych zvolilo moznost ne. Zuvedeného vyplyva, ze celkem

70 dotazanych se kloni k tomu, ze upfednostiiuje regionalni potraviny.

SpiSe ano 51
Ano 19
Spise ne 23
Ne 7

Tabulka 10 - Preference potravin oznadenych regionalni zna¢kou kvality

Preference potravin oznacenych regionalni
znackou kvality

H SpiSe ano
H Ano

kd Spise ne
H Ne

Obr. 18 Graf - Preference potravin oznaenych regionalni zna¢kou kvality
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Kde se nejéastéii setkavate s potravinami oznacenvmi regionalni zna¢kou kvality?

Zde méli respondenti na vybér 6 moznosti: v mistnim obchod¢, v supermarketu,
V hypermarketu, ve specializovaném obchodé (napt. zdrava vyziva apod.), na farmatskych
trzich a podobnych akcich, pfimo u vyrobce. Respondenti mohli zaSkrtnout maximalné
3 moznosti. Z odpovédi vyplyva, Ze nejCastéji se dotazovani setkavaji s regionalnimi
potravinami na farmaiskych trzich a podobnych akcich (52), v mistnim obchod¢ (47),
ve specializovaném obchod¢ (45). 23 odpovédi ziskalo shodné v supermarketu a piimo

u vyrobce. 9 respondentii odpovédélo v hypermarketu.

V mistnim obchodé 47
V supermarketu 23
V hypermarketu 9

Ve specializovaném obchodé 45

Na farmatskych trzich a podobnych akcich | 52

Pfimo u vyrobce 23

Tabulka 11 - Kde se respondenti nejéastéji setkavaji s regionalnimi potravinami

60 1 52 H V mistnim obchodé

50 - 47 45
H V supermarketu

40 -~
MV hypermarketu

30 1 23 23 o ) .
H Ve specializovaném obchodé

20 A

9 H Na farmarskych trzich a

10 - podobnych akcich

i Pfimo u vyrobce
0 T
Kde se respondenti nejcastéji setkavaji s
regiondlnimi potravinami

Obr. 19 Graf - Kde se respondenti nejéastéji setkavaji s regionalnimi potravinami
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Kde jste se dozvédél/a o regiondlnich zna¢kach kvality?

V této otazce méli respondenti na vybér z nasledujicich 7 variant: z internetu,
z televize, z novin, z letakt, ze specialnich akci (farmaiské trhy, dozinky, apod.), piimo
z vyrobkl, neznam je. Respondenti mohli volit az 3 moznosti. Nejcastéji volenou odpoveédi
byla pfimo z vyrobkd, tuto moznost oznacilo celkem 62 dotazovanych. Coz je logické,
protoze kde pravée jinde by spotiebitelé meli zaznamenat znacku kvality, nez na samotnych
vyrobcich. Samoziejmé, Ze vSechny znacky kvality voli také dalsi druhy propagace, at’ uz
pfes internet, pomoci letaki, v televizi, ¢i radiu. Nejrozsifengjsi distribuci vsech log
a znacek samoziejmé zustavaji samotné vyrobky — potraviny oznacené znackou Kkvality.
40 respondentd odpovédélo, ze znacku zaznamenali na specidlnich akcich, jako jsou
farmarské trhy, dozinky a dal$i. Opét vychazi z logiky véci, Ze pravé na téchto akcich je
koncentrace znacek kvality vysoka, takze je zde vétsi Sance, Ze znacku kvality spotiebitel
zaznamena a zapamatuje si ji. Letdky oznacilo 35 dotazovanych, internet 30 respondentt,
televizi 21 respondentd. Nejméné¢ bodi ziskaly noviny (10). 3 respondenti potom
odpovédéli, Ze znacky kvality neznaji a tudiZz je nezaznamenali na Zadné z akci nebo

V zadném médiu.

Z internetu 30
Z televize 21
Z novin 15
Z letaku 35

Ze specialnich akcei (farmaiské trhy, dozinky apod.) | 40

Ptimo z vyrobki 62

Neznam je 3

Tabulka 12 - Odkud respondenti znaji regionalni znacky kvality
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Obr. 20 Graf - Odkud respondenti znaji regionalni znac¢ky kvality

Zajimavé je podivat se na tuto otdzku z hlediska v€kového rozloZeni. Kdyz spojime
vékové skupiny 50 — 59 let a nad 60 let, ziskdme 52 respondentd, kteti odpovédeli na tuto
otazku nasledovné: Nejcastéji volili letdky (27), nasledovalo piimo z vyrobki (26),
specialni akce (17), televize (12), internet (11) a noviny (9). Je logické, Ze tato generace
ma blize ke klasickym tiSténym materialim a tiskovinam, tudiz se o regiondlnich znackach
kvality nejcastéji dozvidaji z téchto médii.

Kdyz spojime vékové skupiny 20 — 29 let a 30 — 39 let, ziskame 37 respondentd,
ktefi odpovédéli na tuto otazku takto: Z vyrobki (25), ze specialnich akci (17), z internetu
(16), z televize (9), z letakt (7), z novin (4). Z vysledku je patrné, ze mladsi generace dava

prednost novym médiim, jako je internet a televize.

Z toho vyplyva, ze je dulezité cilit reklamu regionalnich znacek i vyrobkl riznymi
sméry — jednak pro mladsi generaci prostiednictvim internetu, ale také klasickymi letacky,
brozurkami apod. pro generaci starSi. Asi nejlepsi propagaci jsou jak pro vyrobky, tak
pro znacky specifické akce jako farmaiské trhy, dozinky, rizné zemédélské vystavy
a dalsi. Na téchto akcich je koncentrace regionalnich vyrobki i znacek vysoka a je zde
velké Sance, Ze si spotiebitel najde a oblibi vyrobek (napt. v rdmci rtiznych ochutnavek),

ktery si zapamatuje a zlistane mu vérny.
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5.2 Kvalitativni vyzkum
V ramci kvalitativniho vyzkumu byly provedeny fizené rozhovory s majiteli
a osobami pusobicimi v rizné velkych farmach a podnicich zabyvajici se potravinatskou

vyrobou.

Farma Pod lipou Rokytnice v Orlickych horach

V ramci fizeného rozhovoru byla navstivena farma hospodafici v prostredi
malebnych Orlickych hor. Rozhovor byl veden piimo s majitelem panem Jifim Pachou.
Ten sdélil mimo jiné i1 zékladni fakta o farmé. Dle jeho vyjadieni byla farma zalozena
vroce 1991 poté, co rodina Pachovych zakoupila hospodaiska staveni v Rokytnici
Vv Orlickych horach. Nasledn¢ zde =zacali s chovem dojnych krav plemene ¢eského

strakatého skotu.

Tato rodinna farma ma 1 zaméstnance (ale pracuje zde také Zena a syn pana Pachy)
a hospodaii na cca 130 hektarech pidy a denné obstara cca 100 ks dobytka, nékolik koni

a dalSich hospodarskych zvirat.

Farma se nachdzi v krajin€ Orlickych hor, kde je vhodné prostiedi pro letni i zimni
sporty a rekreace. Také toho rodina Pachovych vyuzila a kromé zemédélské produkce se

okrajoveé zabyva i agroturistikou, v ramci které nabizi zajemctim projizd’ky na konich.

Vzhledem K soudasné situaci v zemé&délstvi Ceské republiky se tato farma, kromé
vyroby mléka, zabyva produkci i dal$ich mléénych vyrobki. Mezi portfolio farmy patii
mléko, zékys, ochuceny zékys, jogurty bilé 1 ochucené, tvaroh, maslo, syry, selské

pomazankové a dalsi produkty.

Ptesny objem vyroby majitel farmy, pan Pacha, nesdé€lil. AvSak upfesnil, Ze Cast
produkce mléka prodavaji do mlékarny Orrero Litovel a ¢ast produkce si nechavaji a dale
zpracovavaji. Zhruba 50 % své produkce si prodaji sami. Kazdy den od 17:00 do 18:30
% davaji do bézné prodejni sité, avSak pouze v okoli. Vyrobky z Farmy Pod lipou jsou
k zakoupeni v mistni prodejné¢ v Rokytnici v Orlickych horach, dale dodéavaji své vyrobky
do Konzumu Usti nad Orlici. Ten mé svou sit’ prodejen a vyrobky Pachovych si jiz sam
distribuuje po jednotlivych prodejnach, avSak opét pouze v blizkém okoli (napt. Letohrad,
Rychnov nad Knéznou, Vamberk). Cast mlééné produkce prodiava Farma Pod lipou
v automatu na mléko umisténém na namésti v Zamberku. Vyjimeéné také vyuziva

farmarskych trhit k prodeji své produkce. Nejcastéji jezdi na farmaiské trhy do Doudleb
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nad Orlici, které se konaji pravidelné¢ 1x za mésic. Vzhledem k casové narocnosti tohoto
druhu prodeje a také k tomu, ze se jednd o farmu rodinnou, na jejimz chodu se podili cela
rodina, navstévuji tyto farmaiské trhy ojedinéle. Spise se jim osvédcil kazdodenni prodej

,»Ze dvora®“. Pravideln¢ se zucastiuji Kralovéhradeckych krajskych dozinek.

Farma Pod lipou je drzitelem regionalni znacky kvality Orlické hory — originalni
produkt®. Certifikace je platna od &ervna roku 2015 do kvétna roku 2017. Na dotaz, zda se
chystaji tuto certifikaci obnovit, pan Pacha odpovédél, Ze ano. Na dotaz na administrativni
naro¢nost certifikace z pohledu majitele farmy bylo sdéleno, Ze v certifikaci neshledava
zadné velké administrativni zatizeni. V roce 2015 obdrzel vyrobek ,,Smetankovy mls ¢oko
poleva“ ocenéni Regionalni potravina Kralovéhradeckého kraje v kategorii syry vcetné
tvarohu. Na dotaz, zda zaznamenali na farm¢ vétsi zajem o jejich vyrobky v souvislosti
S vySe zminénymi oznacenimi, pan Pacha odpovéd¢l, ze nemuize vycislit, zda a o kolik se
Jim v souvislosti se ziskanim regionalnich znacek kvality zvysil prodej jejich vyrobkd.
Uvedl vSak, ze ziskdni znacek kvality znamend pro jejich farmu prestiz a také dobrou
reklamu v podstaté zadarmo, nebot’ v souvislosti se ziskanim zminéného ocenéni
a certifikdtu méli moznost publikovat svou farmu v mnohych materidlech. Jednak maji
reklamu na webovych strankach asociace Regionalnich znacek a soutéZze Regionalni
potravina. Dal$im benefitem jsou potom tiSténé materialy, ve kterych se mohou

prezentovat.

ZEPO Bohuslavice, a.s.

Dalsim podnikem, ktery byl vramci fizenych rozhovori navstiven, byla
zemé&délsko-potravinaiska spolecnost ZEPO Bohuslavice, a. s., ktera farmati v podhiri
Orlickych hor. Rozhovor byl veden svedoucim potravinaiského stiediska, panem
Tomasem Kvétem. Dle jeho sd€leni zaméstnava tato spolecnost pres 100 zaméstnanct,
z toho 30 zaméstnanct pracuje v potravinaiském stfedisku. Vymeéra zemédé€lské pidy €ini
ptes 2 000 ha. Podnik se zabyva jednak rostlinnou vyrobou, ale také chovem krav (pies
500 ks). Do roku 2017 se firma zabyvala také chovem prasnic (180 ks) s navazujicim
vykrmem, od letoSniho roku uz bude mit pouze vykrmnu prasat. Potravinaiskd vyroba
zpracovava tedy zvifata z vlastniho chovu, ¢imz je zabezpecena priikaznost a kvalita masa

a tim 1 navazujicich vyrobk.

Dle sdéleni pana Kvéta ¢ini objem potravinaiské vyroby za mésic cca 20 000 kg,

ve kterém jsou zapocCitany jednak masné vyrobky (salamy, parky, klobasy, tlacenka atd.)
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ataké lahudkarska vyroba (salaty, chlebicky, bagety, aspikové dorty atd.). Neni zde

zapoCitdno syrové maso.

Dle informaci pana Kvéta se firma kazdoro¢né ucastni soutéZze Potravina
a potravinaif a Regiondlni potravina Kralovéhradeckého kraje. Kazdym rokem piihlasi
do téchto soutézi 5 svych vyrobkl (kazdy rok jiné). Ocenéni Potravina a potravinaf
Kralovéhradeckého kraje si odnesla firma ZEPO Bohuslavice v letech 2009, 2011, 2012,
2014 a 2015. Ocenéni Regionalni potravina Kralovéhradeckého kraje si odnesla ze soutéze
vroce 2011 za vyrobek Aspikova podkova v kategorii Ostatni, v roce 2012 za vyrobek
Pastika s medvédim ¢esnekem v kategorii Masné vyrobky tepeln€ opracované, v¢. uzenych
mas a Vv roce 2015 za vyrobek Bohuslavicka vepfovka v kategorii Masné vyrobky tepelné
opracované, v¢. uzenych mas. Mezi dal$i top vyrobky patii také libova tlacenka a velky
sortiment chlebickli a salati. Na dotaz, zda pfemysleli také o dalSich znackach kvality
(jako napt. KLASA) bylo sdé¢leno, Ze ne. Dalsi otazka byla na posouzeni administrativni
naro¢nosti ucasti v regiondlni soutézi, coz pan Kvét kvitoval, ze zde neni slozitd

administrativa.

V dotazu na pifinos ocenéni Regiondlni potravina Kralovéhradeckého kraje
pro firmu pan Kvét sdélil, Ze nejvétsi zajem o ocenéné vyrobky je v prvnim roce. Dle jeho
informaci, to mize souviset i s tim, Ze ocenéné vyrobky se zucastiiuji i dalSich soutézi
avystav, na které¢ je vozi Regiondlni agrarni komora Kralovéhradeckého kraje. Opét
nebylo mozné vycislit presny financni piinos pro firmu, ale pan Kvét sdélil, ze ocenuji
zejmeéna reklamu, kterou jim vyhra v soutéZi piinasi. Dale také to, Ze smi pouZivat logo

Regionalni potravina Kralovéhradeckého kraje na ocenéné vyrobky.

Firma ZEPO Bohuslavice ma pifimo v obci Bohuslavice ve svém arealu podnikovou
prodejnu. Dalsi podnikova prodejna se nachazi na namésti v Tiebechovicich pod Orebem.
Dale firma k marketingu vyuziva pojizdnou prodejnu. K t€ pan Kvét sdélil, ze neni nijak
vyrazné ziskova (vzhledem k cenam pohonnych hmot a dalSim nékladiim na tdrZbu tohoto
vozu), ale dela firmé dobrou reklamu po Sirokém okoli. Zejména se osvédCil zavoz
prostfednictvim pojizdné prodejny do krajského Hradce Kralové. Dale firma zasobuje
prodejny vokruhu 50km od sidla firmy. Dle sdéleni pana Kvéta ¢ini prodej
prostiednictvim vlastnich prodejen cca 60 % podil, zbylych 40 % prodeje vyrobkua tvoii
distribuce do obchodni sité. Firma se také tcastni farmaiskych trhii a kazdorocné je

ucastnikem Kralovéhradeckych krajskych doZinek.
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6. Diskuze

Becvarova a kol. (2014) uvadéji, ze nastup velkych mezinarodnich obchodnich
fetézcl na Cesky trh ovlivnil poptavku a spotfebu novou formou a $irS§im spektrem nabidky
vyrobkt. Dale uvadéji, ze trh potravin byl ke konci 90. let 20. stoleti diky tomu
charakterizovan nabidkou vysoce finalizovanych potravinarskych vyrobkti predevsim
zahrani¢ni provenience. Dle prizkumu v né€kolika prodejnich fetézcich se problematika
prodeje  Ceskych  potravin Vv poslednich  letech zlepSuje ai v supermarketech
a hypermarketech mtizeme vidét snahu o obrat k ¢eskym potravinam. Posledni roky jakoby
znamenaly navrat opét k Ceskym tradi¢nim vyrobkim a tyto velké fetézce tomu
pfizpusobuji svou marketingovou strategii, takze muzeme jednak v prodejnach, ale také
V letacich nalézat mnoho &eskych vlajedek oznacujicich produkty ¢eského ptivodu. Rada
velkoplo$nych prodejen se zamé&fuje také na prodej farmaiskych vyrobkd, vyrobku dle
tradi¢ni receptury a dalSich. Dle mého nazoru i v fadach spotiebitelti zacala byt otazka

puvodu kupovanych potravin dulezita.

Dle Hese a kol. (2008) patiila pfed rokem 2000 mezi rozhodujici kritéria pti nakupu
potravin cena (nasledovana jakosti, propagaci, znackou). Po roce 2000 se potom
do poptedi zajmu ceskych spotiebiteli dostala jakost tésné¢ pied cenou. To potvrzuji
I vysledky kvantitativniho Setfeni mezi spotiebiteli, ze kterych vyplyva, ze celkem 70 %
dotazanych dava prednost nakupu potravin, které jsou oznaceny znackou kvality. V Setfeni
spotiebitelé také uvadeéli, Ze regiondlni potraviny vnimaji jako kvalitni (celkem 75 %
dotazanych). 36 % respondentl uvedlo, Ze vnima regionalni potraviny jako drazsi. Spojeni
kvalitni, avSak drazs$i potom uvedlo 31 % dotdazanych. Z toho je tedy patrné, ze 1 kdyz
vnimaji spotiebitelé regiondlni potraviny jako drazsi, souCasné i kvalitni, a proto je

uptednostiuji pfi nakupu.

Hes a kol. (2008) uvadéji, ze problémem v oblasti znacek kvality je velmi mala
informovanost zékaznikli o vyznamu jednotlivych znacek. Dle autori existuje velké
mnozstvi znacek, které si spotiebitel nedokéaze spojit s jejich vyznamem nebo o kterych si
sice mysli, ze je zna, ale pii blizSim dotazovani nedokdze jejich naplin vysvétlit. Toto
zjisténi potvrzuji i vysledky kvantitativniho Setfeni, ze kterého vyplynulo, Ze si spotiebitelé
mysli, Ze znacky kvality znaji, ale kdyz pak byli dotazéni k vyjmenovani téchto znacek
kvality, tak pouze 39 % respondentii uvedlo spravné nékterou ze znacek kvality. Ostatni je
casto zameénovali s obchodnimi znackami, nebo vyjmenovavali konkrétni vyrobky, které

jsou drziteli znacky kvality.
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Chiffoleau et al. (2016) uvadeéji, ze zakladnim pfedpokladem potravin prodavanych
na lokalnich trzich je jejich vysokd kvalita (ve srovnani s potravinami, které maji delsi
distribu¢ni kanaly). V tomto tvrzeni mizeme spattit diavod, pro¢ vlastné vzniklo znaceni
kvality regionalnich potravin. Kvalitativni vyzkum se pravé zabyval také pfinosem znacek
kvality pro podniky, jejichz vyrobky tyto znacky obdrzely. Z vyzkumu vyplyva, ze
nejvetSim piinosem pro podniky, které obdrzely nékteré ze znacek kvality, je pravé
reklama a prestiz moci znacku kvality vyuzivat. Vlastné tim spotiebitelim davaji najevo,
7ze ac jsou to mali producenti, dokazou kvalitou vyrobka (kterou maji potvrzenou),

konkurovat napt. svétovym znackam.

Skotepa a kol. (2009) uvadéji, ze distribuci vyrobki si regionalni vyrobci zajist'uji
mnohdy sami. Velmi vzacné oslovuji v regionu malé vyrobce maloobchodni fetézce. Toto
tvrzeni odpovida zjiSt€énym skute¢nostem v kvalitativnim vyzkumu. Podniky oslovené
prostiednictvim fizenych rozhovorit uvadély, ze zhruba 50 az 60 % produkce si prodaji
samy ve svych rodinnych ¢i podnikovych prodejnach, zbytek poté distribuuji do obchodni
sit¢ v blizkém okoli (do cca 50 km).

Dle mého nazoru =zaujimaji regionalni potraviny nezastupitelné misto
V potravinaiském primyslu. Na vyznamu nabyvaji zejména v poslednich letech, kdy je
trendem navrat k pfirodé a stim souvisejici poptavka po potravinach bez pridanych
chemickych latek vyrobenych tradiénim zpisobem vyroby. Oproti 90. 1étim 20. stoleti,
kdy se v Ceské republice rozvinul prodej zahrani¢nich a vysoce zpracovanych potravin,
dnes mizeme sledovat rozmach potravin s ozna¢enim ,,farmaisky*, ,tradiéni receptura®,
»poctivy, a dalSimi vyrazy, které maji evokovat ve spotiebitelich, Ze kupuji kvalitni
vyrobek, ktery ma vynikajici chutové a senzorické vlastnosti. Toto oznaceni ale mnohdy
vyuzivaji velké podniky k marketingovym ucelim pro své vyrobky, které vsak maji
do terminu ,,farmarsky* a do tradi¢ni vyrobni receptury hodné daleko. Jak vyplyva
z kvantitativniho vyzkumu, vétSina spotiebiteli klade diraz na nakup Eeskych potravin.
Pokud by vtomto trendu spotiebitelé pokracovali, tak i velké Fetézce se budou muset
ptizplsobit poptdvce a ve svych obchodech nabizet vétSi procento ceskych potravin.
V posledni dobé jsme mohli zaznamenat také rozvoj farmaiskych trhli, na kterych se
prodavaji vesmes regiondlni potraviny pifimo od vyrobci. Tyto trhy se konaji jednak
v menSich méstech, ale také v krajskych méstech, kde jsou hojné navstévované
a spotiebitelé si na n¢ zvykli a nakupuji zde vyrobky, které si oblibili. Tento druh prodeje

je také jednou z dulezitych moZnosti prodeje potravin malych zemédélcti, péstitelt
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a producenttl, kteti nedodavaji své produkty do obchodni sit€. Na vyznamu nabyvaji tyto
farmaiské trhy v mnohych méstech z hlediska sezonnosti a stim spojenym prodejem

zejména sezonni zeleniny a ovoce.

Také vyznam regionalnich znacek kvality neni podle mého minéni zanedbatelny.
| kdyz z kvantitativniho prizkumu vyplyva, ze si vétSina spotiebitelll pfesné nazvy znacek
nepamatuje, tak regionalni vyrobky ocenéné témito znackami vétSina respondentl znala.
To také potvrzuje moji domnénku o téchto znackach, ze slouzi regionalnim producentim
zejména ke zviditelnéni podniku a k dobré propagaci jejich vyrobku. Z kvalitativniho
vyzkumu je zfejmé, ze regionalni vyrobci nedokdzali vycislit finan¢ni pfinos pro podnik,
v ptipadé kdyz jejich vyrobek ziskal nékterou ze znacek kvality. Regionalni producenti
vSak ocenovali zejména propagaci svych vyrobka ve spojeni se znackou kvality. Znacky
kvality propaguji ocenéné a certifikované vyrobky jednak prostiednictvim webové
prezentace ataké formou tisténych materiald. Jak vyplynulo z kvantitativniho vyzkumu,
ob¢ formy propagace jsou dulezité, nebot’ kazda cili na jiné vékové kategorie spotiebiteld.
Z vyzkumu vyplyva, Ze starSi generace znd znacky kvality pfedevs§im z tiSt€énych materidlt
a naopak mladsi generace davé ptirozené prednost modernim formam propagace, jakou
nabizi webové rozhrani. Jak Regiondlni potravina, tak Regiondlni znacky vydavaji
katalogy ocenénych a certifikovanych vyrobkli, ve kterych jsou predstaveny jednak
vyrobky. Dal$i nadstavbou této formy propagace je ptileZitost propagovat samotny podnik

a priblizit spotfebitelim jeho filosofii vyroby a pfistupu k regionu.

Dle mého nazoru je jednou z moznosti, jak na regionalnim trhu uspét, zaméteni
podniku na vyrobkovou vertikalu, na kterou by se mali producenti méli koncentrovat. Je
tteba se zaméfit na celkovou koncepci fizeni vyrobkové vertikaly — brat v potaz vyrobu
produktu od samotné suroviny (vetné napt. jejiho vypéstovani), pies jeji zpracovani az
po prodej finalniho vyrobku kone¢nému spotiebiteli. Podle mého minéni musi impulzy
k produkci davat findlni prodejce, pro kterého je znacka dobrym marketingovym
nastrojem. | dle provedeného kvantitativniho vyzkumu je patrné, ze spotiebitelé davaji
pfednost vyrobkiim oznaenym nckterou ze znacek kvality, je to tedy pro vyrobce
apotazmo prodejce dalSi z marketingovych nastrojii, jak zlepSit prodejnost svych

produkti.

V této diskuzi nesmi chybét ani zodpovézeni hypotéz, které byly stanoveny
na zacatku diplomové prace. Dle zjisténych vysledkd kvantitativniho vyzkumu mezi

spotiebiteli lze potvrdit hypotézu, ze spotiebitelé vnimaji regiondlni potraviny jako
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kvalitn€jsi. Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze 81 % spotiebitelll preferuje pii nakupu
Ceské potraviny a 75 % dotazanych vnima regionalni potraviny, které jsou oznaceny
nekterou ze znacek kvality, jako kvalitni potraviny. Z vySe uvedeného miizeme tedy
vyvodit zaver, Ze osloveni spotiebitelé vnimaji regionalni potraviny jako kvalitnéjsi.
Druhou hypotézou bylo tvrzeni, Ze spotiebitele ovliviluji pfi ndkupu potravin
regiondlni znaCky. Dle zjiSténi kvantitativniho vyzkumu celkem 70 % dotazanych

preferuje nakup potravin, které jsou oznaCeny regionalni znackou kvality. Tudiz miizeme

i tuto hypotézu potvrdit.
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[. Zavér
Hlavnim cilem diplomové prace byla analyza trhu regionalnich potravin a vyzkum

spotiebitelského chovani pii ndkupu potravin.

Trh potravin v Ceské republice prosel v poslednich nékolika desitkach let velkou
transformaci, jejiz pri¢innou byl zejména v poloviné 90. let 20. stoleti vstup nadnarodnich
obchodnich fetézc a vyvoj sité velkych obchodnich center, jako jsou hypermarkety a
supermarkety. V této dob¢ tak doslo k pomérné¢ zasadnim zménam Vv nakupnim chovani
¢eskych spottebitelti, kteti volili pravidelné tydenni nakupy v téchto velkych obchodnich
fetézcich a v mistim obchodé pak nakupovali vétSinou pouze potraviny denni potieby.
V této dobé tak nastala slozitd situace pro regionalni producenty a potraviny, nebot’ se
V obchodnich fetézcich proddvaly zejména zahrani¢ni potravinarské vyrobky a tlak
na nizké ceny tlacil dolii i vyrobni néklady. Po roce 2004 byl zaznamenan narlst poctu

diskontnich prodejen, které se vice zamétuji na prodej regionalnich potravin.

Prostiednictvim sociologického vyzkumu mezi spotiebiteli se prace snazila objasnit
chovani spotiebitelll pii nakupu potravin. Diky kvantitativnimu vyzkumu se podaftilo
zodpovédét hypotézu, zda spotiebitelé vnimaji regionalni potraviny jako kvalitnéjsi.
Ze zjisténych vysledki je patrné, Ze spottebitelé upiednostiuji pii ndkupu ceské potraviny
a ze vnimaji regiondlni potraviny jako kvalitnéjsi. Ttetina respondentii v§ak vnima tyto
potraviny také jako drazsi. Dale byla prostfednictvim tohoto vyzkumu objasnéna hypotéza,
zda spotiebitele ovliviiuji pfi ndkupu potravin znacky kvality. Z provedené¢ho prizkumu
vyplyva, Ze témét tfi Ctvrtiny spotiebitell davaji prednost pifi ndkupu potravin tém

vyrobkam, které nesou oznaceni kvality.

V dalsi casti prace byl proveden kvalitativni vyzkum prostfednictvim fizenych
rozhovord s majiteli farem nebo osobami, které maji na starost potravinaiskou vyrobu
Vv rizné velkych podnicich zabyvajici se riznymi odvétvimi potravinaiské vyroby. Zde se
podafilo zjistit, v ¢em spatiuji podniky nejvétsi ptfinos znacek kvality a pro¢ je pro né
dilezit¢ o n¢ usilovat. Tyto podniky shodné¢ uvadély, ze nejvétSim piinosem ziskani
nekteré ze znacek kvality je pro né¢ moznost propagace jejich produktd, potazmo podnikt

samotnych. Déle majitelé¢ kvitovali také prestiz ziskani n¢které ze znacek kvality.

Ze zjisténych informaci vyplyva, Ze propagace regiondlni produkce a malych
a sttednich podnikateli v zemédélské vyrobé je velmi dilezita i do budoucna. Tato

propagace prostiednictvim znaéek kvality pomaha malym a stfednim podnikatelim oslovit
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a ziskat vice spotiebitelii. Ti poté ndkupem regiondlnich potravin podporuji nejen tyto

vyrobce, ale také svijj region, zaméstnanost na venkové a rozvoj venkovskych oblasti.
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9. Seznam pouzitych zkratek

aj. a jiné

apod. a podobné

atd. a tak dale

CR Ceska republika

EU Evropska unie

K¢ koruna Ceska (ména)

mj. mimo jiné

MZe ministerstvo zemédélstvi
napf. na priklad

resp. respektive

SS stfedni $kola

SZPI Statni zemédélska a potravinaiska inspekce
tj. to je

tzn. to znamena

tzv. takzvany

USA Spojené staty americké
vC. véetné

VS vysoka skola

VOS vyssi odborné $kola

ZS zékladni skola
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12. Samostatné prilohy
Ptiloha €. 1 Dotaznik

Regionalni znatky kvality

Regionalni znacky kvality

Vazend respondentko, vazeny respondente,

dotaznik, ktery jste obdrzel/a, se tyka regiondlnich potravin a regiondlnich znatek kvality a poslouZ k vyzkumu, ktery provadim ve své diplomové
praci. V té se zabyvam tématem Regionalni potraviny a jejich Gloha na trhu potravin. Prosim Vs, abyste dotaznik vyplnil/a petlivé a pravdivé.
Dotaznik je anonymni, Vade jméno nebude nikde uvedeno a Vade odpovédi budou zvefejnény jen jako soutdst statistického zpracovani viech
odpovédi, Pokud mate néjaké dotazy, tykajici se tohoto vyzkumu, prosim, kontaktujte mé na e-mailové adrese: jlukesova@seznam.cz. Dékuji Vam
za Vas Las!

Bc. Jana Lukesova, studentka Ceské zemédélské univerzity v Praze

1. Preferujete pfi nakupu Ceské potraviny?

O ano
O ne

O pivod potravin nefeim

2. Zndte pojem regionalni znacka kvality?

O ano
O ne

3. Pokud ano, kterou konkrétni regionalni znacku kvality znate?
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Regionalni znacky kvality

4. Jak byste zhodnotil/a regionalni potraviny oznacené regionalni znackou kvality (vyberte max. 2
odpovedi)?

|:| bézné potraviny

D kvalitni potraviny

D draZi potraviny

D levné potraviny

D nemohu posoudit

5. Preferuje pffi ndkupu potravin ty, které jsou oznacené regionalni znackou kvality?

O spise ano
O ano
O spie ne
O ne

6. Kde se nejcastéji setkavate s potravinami oznacenymi regionalni znackou kvality (vyberte max. 3
moznosti)?

D v mistnim obchodé

D v supermarketu

|:| v hypermarketu

|:| ve specializovaném obchodé (napf. zdrava vyziva apod.)

D na farmarskych trzich a podobnych akcich

D pfimo u vyrobce

7.Kde jste se dozvédél/a o regionalnich znackach kvality (vyberte max. 3 moznosti)?

|:| zinternetu

ztelevize

znovin

z letaku

ze specialnich akci (farmafské trhy, dozinky apod.)

piimo z vyrobk{

ogoooono

neznam je
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Regionalni znatky kvality

8.Jaké je Vase pohlavi?

O Zena
O muz

9. Kolik je Vam let?

QO do19
O w1
O 3039
O 4049
QO s0-59
O nad 60

10. Jaké je Vase nejvys3i dosazené vzdélani?
O

(O 55 bez maturity

O s%smaturitou

O vos

Ow

11.Jaky je Va$ Cisty mésicni pfijem?
O do 10000 ke
O 10001 - 20,000 K¢

O 20001-30000 k¢
O nad 30000 K¢
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Piiloha ¢. 2 Mapa regionalnich zna¢ek Asociace regionalnich znacek, z.s., zdroj: Petr,
J.27.1.2017. Osobni sdéleni.
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