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Chovani spotrebiteli pri nikupu regionalnich potravin

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na chovani spotiebitelt pii nakupu regionalnich
potravin. Prace je rozdélena na dvé casti - teoreticka vychodiska a vlastni praci.
Teoretickd vychodiska vychéazeji z objasnéni pojmu spotiebitel, zaméfuji se na jeho
nakupni chovani podminéné vybranymi spotiebitelskymi pfistupy a faktory ovliviiujicimi
nakupni chovani pfi pasobeni jednotlivych fazi rozhodovaciho kupniho procesu. Dale
popisuje marketing a marketingovou komunikaci s podpirnymi nastroji prodeje, které
lze wuplatnit ve vybranych typech maloobchodnich jednotek, jez jsou v praci
charakterizovany dle statickych a dynamickych znakd. Zavér prvni Casti je vé€novan
charakteristice ¢eskych a regionalnich potravin dostupnych na ¢eském trhu s prioritnim
zaméfenim na oznaCeni ,Regiondlni potravina“. Vlastni prace nejprve vychazi
z orienta¢niho prizkumu trhu s Ceskymi a regionalnimi potravinami, poté z analyzy
dotaznikového Setfeni zaméfeného na povédomi a zajem spotiebiteld o Ceské potraviny
a produkty ocenéné znaCkou ,Regionalni potravina® ve vybranych typech
maloobchodnich prodejen. Zavérem prace je souhrn doporuceni vedoucich k zlepSeni

povédomi a prodeji regionalnich potravin.

Klicova slova: spotiebitel, spotiebitelské chovani, maloobchod, podnikéani, marketing,

trh, potraviny, regionalni politika



Consumer behavior when buying regional food

Abstract

The diploma thesis is focused on consumer behaviour when buying regional food.
The thesis is divided into two parts, theoretical background and the actual work.
The theoretical background is based on the clarification of the concept of the consumer,
focusing on his buying behaviour conditioned by selected consumer attitudes and factors
influencing buying behaviour in the operation of the different stages of the decision-
making buying process. Furthermore, it describes marketing and marketing
communication with supporting sales tools that can be applied in selected types of retail
units, which are characterized according to static and dynamic features. The first part
concludes is devoted to the characteristics of Czech and regional foods available
on the Czech market with a priority focus on the "Regional Food" label. The thesis is first
based on an indicative survey of the Czech and regional food market and then
on an analysis of a questionnaire survey focused on consumer awareness and interest
in Czech food and products awarded with the "Regional food" label in selected types
of retail outlets The thesis concludes with a summary of recommendations leading

to the improvement of awareness and sales of regional food.

Keywords: consumer, consumer behaviour, retail, business, marketing, market, food,

regional policy
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1 Uvod

S nakupem potravin se v prubéhu zivota setka téméf kazdy z nas a kazdy k tomu
vyuziva razné typy maloobchodnich jednotek. Od rozlehlych obchodnich domd,
hypermarketi, supermarketi a diskonti po mensi podnikové prodejny, venkovské
prodejny se smiSenym zbozim, stdnkovy a piilezitostny prodej na trzich, ambulantni
pojizdné prodejny az po nakup potravin pres internet (v souc¢asné dobé velmi oblibeny).
Pro ng byla vyznamnym milnikem pandemicka krize v pfedeslych letech. Pandemicka
krize totiz ovlivnila nejen samotné maloobchodniky nabizejici potraviny, zbozi a sluzby,
ale téz dalsi subjekty pusobici ve sféfe obchodu. V neposledni fadé velmi ovlivnila

nakupni chovani spotiebitelll, zejména vlivem ekonomickych dopadda.

Jidlo slozené z raznych druhi potravin je jednou z nejdulezitéjsich lidskych potieb
nezbytnych pro preziti. Diky tomu se stdvame spotiebiteli jiz od atlého veéku. Je nutné
rozliSovat mezi pojmy zakaznik a spotfebitel. Zakaznik vstupuje do vztahu s prodejcem,
pficemz svij kupni rozhodovaci proces nemusi zakoncit nakupem. Oproti tomu,
jak jiz ze samotného nazvu vyplyva, spotiebitel své kupni rozhodnuti zakoncuje nakupem
a samotné zbozi ¢i sluzby spotfebovava on sam nebo ¢lenové jeho domacnosti. Jednotlivé
faze kupniho rozhodovaciho procesu, které jsou jak pro zdkaznika, tak spotiebitele stejné,
ovliviiuje fada faktord, které na kazdého jednotlivce pusobi pied nakupem, v jeho
prubéhu i1 po ném. Nékteré faktory maloobchodni prodejci ovlivnit nedokazou, jsou
to zpravidla vnitini faktory, kdy jedince ovliviiuje rodina, ptatelé ¢i kolegové nebo role
a status ve spolecnosti. Ale 1 pfesto se do spotifebitelovy mysli, tzv. “Cerné skiinky*,

dokazou dostat pomoci podpirnych nastroju marketingového komunika¢niho mixu.

Vyvoj maloobchodniho prodeje se neustdle posouva dopfedu a v soucasné dobé
nabizi §iroké spektrum potravin téméf na kazdém zakouti po celé Ceské republice. Z toho
divodu spotiebitelé nevyuzivaji potraviny jen jako prostiedek k preziti, ale jako soucast
svého zivotniho stylu, ktery vyznavaji, kdy si mohou vybirat mezi velkym mnozstvim

riznych alternativ stravovani.

Nejen pro vyznavace zdravého zivotniho stylu, ale t€z pro ostatni spotiebitele, ktefi
se zajimaji, jaké produkty spotfebovavaji, ale téz 1 pro ty, ktefi se nezajimaji, mohou
pomoci Ceské a regionalni znacky kvality, se kterymi se lze setkat ve vybranych typech

maloobchodniho prodeje. Regionalni potraviny oproti bézn€¢ dostupnym globalnim
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potravinam na ¢eském trhu o sob€ dost prozradi. Na obalu kazdé z regionalnich potravin
lze najit vyjimecné logo, které vypovida o mistu puvodu, regionu, ¢i daného uzemi

v regionu, slozeni produktu, Setrnosti k ptirode ¢i kvalite.

Regionalni potraviny nesou nejen pro spotiebitele, ale téz pro vyrobce
a zpracovatele fadu vyhod. Spotiebitel nakupem takto oznaCenych potravin a produkti
podpoii lokalni vyrobce v danému regionu, ten se zaslouzi o ekonomicky rozvoj
a zaméstnanost v regionu. Vyrobci a zpracovatelé spotiebiteli dale zaruci kvalitni, Cerstvé
a chutné produkty vzhledem ke kratké distribucni cesté, ktera je zarovenl Setrna
k zivotnimu prostfedi, vzhledem k faktu, ze produkty jsou vyrabény a zpravidla
1 spotfebovavany v daném misté. A v neposledni fadé diky samotnému nazvu potravin
vyrobce spotrebiteli zarui, ze suroviny na zpracovani urCitého produktu pochazeji
z daného regionu. Zajem ochutnat typicky regionalni produkt maze vést k navstévnosti

regionu a k podpore cestovniho ruchu.

Tato prace pojednava o povédomi a zajmu respondenti o regionalni potraviny,
zejména pak o potraviny ocenéné znackou ,,Regionalni potravina“. Dotaznikové Setfeni
analyzuje, jak obstavaji regiondlni potraviny dostupné na Ceském trhu jiz fadu let
v soucasné nestabilni dob&. V dobé, kdy jsou diky pandemické krizi, valecnému konfliktu

na vychodé a vyssim nakladim zahrnujicim ceny ropy a energii vysoké ceny potravin.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Podstatou prace je pomoci teoretickych vychodisek ziskanych z odborné literatury,
odbornych ¢lankd, periodik a internetovych zdroji popsat spotiebitele, kterého ovliviiuji
razné spotiebitelské pristupy a faktory majici vliv na spotiebiteliv kupni rozhodovaci
proces, ktery kon¢i nakupem produktu ¢i jeho odmitnutim, jez muize byt trvalé nebo
docasné. Prace je zaméfena na nakup regionalnich potravin, zejména potravin nesoucich
oznacCeni ,,Regionalni potravina“. Tyto potraviny jsou nabizeny a propagovany pomoci

marketingového komunikacniho mixu v maloobchodnich jednotkach.

Hlavnim cilem prace je pomoci dotaznikového Setfeni vyhodnotit nakupni
rozhodovani spotiebitelli pii nakupu regionalnich potravin, zjistit povédomi a zajem
respondenti o potraviny ocenéné znacCkou ,,Regionalni potravina“. Budou analyzovany
prostfedky odkud respondenti Cerpaji informace o regionalnich potravinach, jaké
regionalni potraviny nejCastéji nakupuji, co je motivuyje knakupu a jaky typ

maloobchodni jednotky k tomu vyuzivaji.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou statisticky analyzovany a komparovany se
stanovenymi hypotézami ve druhé Casti vlasti prace. Synteticky pak zhodnoceny v zavéru
prace, kde dle aktualni situace na maloobchodnim trhu potravin v Ceské republice budou
navrzena doporuceni ke zvySeni povédomi a prodeji regionalnich potravin pomoci navrhu

konceptu podparnych nastroju.

2.2 Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou c¢asti - teoretickych vychodisek a vlastni prace.
Teoreticka vychodiska jsou zpracovana metodou deskripce ztuzemské a zahrani¢ni
odborné literatury, odbornych ¢lankd, periodik a internetovych zdroja k ziskani a analyze

odbornych a obecnych pojmu, které tvoii podklad pro zpracovani vlastni ¢asti prace.

Vlastni prace je slozena z analyzy pruzkumua provedenych v ptredchozich letech
zaméfenych na trh s ceskymi a regiondlnimi potravinami, dale obsahuje stanovené
hypotézy, které jsou prostiednictvim testu nezavislosti vyhodnoceny. Primarné je vlastni

prace zameéfena na data ziskana z dotaznikového Setfeni, které probihalo v obdobi od zafi

12



do listopadu roku 2022 po celém tzemi Ceské republiky. Dotaznik je zaméfen na Ceské
a regionalni potraviny, zejména na povédomi a zajem respondent o potraviny ocenéné
znackou , Regiondlni potravina“. Dotaznikové Setfeni je zpracovano a vyhodnoceno

pomoci statistickych metod ve formé grafi a kontingencnich tabulek.

Metodiku zpracovani jednotlivych ¢asti diplomové prace zobrazuje Ganttiv

diagram.
Graf 1: Ganttiv diagram tvorby diplomové prace

Ganttav diagram diplomové prace

d @ @ & & & & &

Q
v v Vv v Vv v
& © o o ¥ P e

fomagotiche e
Casti
Tvorba dotazniku .
Pilotni vyzkum 3
Dotasnikoé etrni s
Tvroba vlastni prace Y

Zdroj: vlastni zpracovani
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Spotiebitel

Spotiebitel, zakaznik ¢i klient snazici se uspokojit své pfani, emoce, potieby
s maximalizaci uzitku pfi vynalozeni minimalnich naklada je nepostradatelnou soucasti
kazdého maloobchodu ¢i marketingu. Jaderna (2021) ve své knize wuvadi,
ze z marketingového hlediska Ize o pojmy spotiebitelé spolecné se zaméstnanci a dalSimi
stakeholdery jako o dals§i dulezity nastroj rozsifit marketingovy mix o tzv. paté P
,,People. Kotler a kol. (2017) dopliiuje, ze v novodobé marketingové literature témért

vzdy byvaji zékaznici vykreslovani jako nejmocnéj$i hraci trhu.
Obrazek 1: Rozsifeny marketingovy mix

Roz3ifeny marketingovy mix
Produkt
Cena
Distribuce
Promotion

Lidé

Zdroj: (Jaderna, 2021)

Nektefi autofi ve svych publikacich pojem spotifebitel a zakaznik nerozdéluji
a pojem zakaznik berou jako retailové velmi podobné oznaceni pojmu spotiebitel. Oproti
tomu Vysekalova (2011) vidi rozdil v tom, zZe ,,spotrebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje
vSe, co spotiebovdavdme, tedy i to, co sami nenakupujeme. Spotiebitelem je dité, pro které
maminka — zakaznice nakupuje Sunar, détskou vyZivu Ci plenky. Zakaznik je zjednodusené

receno ten, kdo zbozi objedndva, nakupuje a plati.

Odlisny pohled na rozdéleni pojmu spottebitel a zakaznik ma Zamazalova (2009),
ktera jako dalsi specificky vyraz uvadi nakupujici“. Vyznam téchto pojmi

charakterizuje nasledovné.

Spotrebitel — konecny uzivatel, respektive ten, kdo uziva zbozi ¢i sluzby pro svou

pottebu.
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Zikaznik — uzivatel vstupuyjici do jednani s firmou, ktery projevuje virtualni ¢i fyzicky

zajem o nabidku zbozi ¢i sluzeb.

Nakupujici — tim se stava zakaznik v momentu uskutecnéni nakupu. Nakupujici nemusi

byt totozny se spotiebitelem (matka nakupujici pro své dit¢).

Pro lepsi rozpoznani rozdilu lze uvést nasledujici definici zakaznikd,

kdy spottebitel coby marketingovy pojem predstavuje pouze jeden z moznych typu.
Spotrebitelé — osoby, domacnosti. Nakupuji produkty k vlastnimu uziti.

Vyrobci — firmy. Nakupuji produkty za uc€elem dalsiho uziti (vyroba a zpracovani).
Obchodnici — jednotlivci, organizace. Nakupuji produkty za icelem dalSiho prodeje.

Stat — neziskové organizace, statni instituce, organy. Nakupuji produkty za ucelem plnéni

vefejnych sluzeb.

Zahranicni zakaznici — kdokoliv z vySe uvedenych skupin, jenz ma bydlisté, sidlo

& misto podnikani mimo Ceskou republiku. (Kozel a kol., 2011)

3.2 Chovani spotiebitele

Dle Jaderné (2021) je prioritné nutné rozliSovat spotiebni chovani od nakupniho.
Spotfebni chovani se zabyva studii, jak jednotlivci, skupiny a organizace piemysleji,
hledaji mezi alternativami zbozi, sluzeb, myslenek vedoucich k uspokojeni potieb
a prani. Nasledné spotiebni chovani na rozdil od nadkupniho chovani zahrnuje procesy
opusténi produktu v podobé pozitivni ¢i negativni reakce ¢i vytvareni loajality. Nakupni
chovani ani z poloviny nepokryvéa proces jako u spotfebniho chovani a je zaméfeno

zejména na proces uspokojeni potfeb a prani.

Pfi nakupu a spotiebé se kazdy jednotlivec chova individudlné. To vysvétluje
rozdilné nakupni chovani u muzi a Zen, a taktéz u osob rizného véku. Motivy, jez vedou
kazdého jedince k nakupu, jsou ruzné. Pro nékteré nakup znamena nezbytnou Cinnost
vedouci k nabyti produktu, pro jiné maze byt zabavou, zpuisobem jak travit ¢as, odménou

¢i k prilezitosti navazani vztahu. (Zamazalova, 2009).
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., Spotrebni chovdni, znamend chovani lidi/konecnych spotiebiteli, které se vztahuje

k ziskavani, uZivani a odkldddni spotiebnich produktit. “ (Koudelka, 2010)

3.2.1 Spotrebitelské pristupy

Zamazalova (2009) klepsi explikaci spotiebniho chovani nabizi nasledujici
piistupy.

o Racionalni

o Psychologické

o Sociologické

o Komplexni

Racionalni pristup

Tento piistup nahlizi na spotiebitele jako na raciondln€¢ uvazujici bytost,
rozhodujici se na zakladé ekonomické vyhodnosti plynouci z kupniho rozhodnuti a jejich
porovnani mezi cenami, pfijmem, vybavenosti, rozpotovym omezenim, marginalnimi
uzitky apod. Racionalni pfistupy predpokladaji, ze spotiebitel postupuje podle ,,chladné
kalkulace®, ve které emotivni, psychologické a socialni elementy hraji spiSe vedlejsi roli.

(Koudelka, 2010)

Psychologicky pristup

Psychologické pfistupy upfednostiiuji  psychické faktory uplatiujici se
ve spotifebnim chovani. Ukazuji, jak spotiebitel podminéné ¢i nepodminéné reaguje
na vnéj$i podnéty. Psychologické modely dale clenime na behavioralni pfistupy, které se
zakladaji na pozorovani a popsani jednani spotiebitele na urcité vnéjsi podnéty a jeho
reakci. Respektive sleduji odezvu na urcité podnéty. A psychoanalytické pfistupy, které
se na rozdil od behavioralnich zamé&fuji na hlubs§i neuvédomované motivy spotiebniho

chovani. (Koudelka, 2010)

Obrazek 2: Schéma podnét odezva

Reakce (odezva)

Podnét (stimul) L >

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Mulacova, a kol., 2013)
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Sociologicky pristup

Pro tyto pristupy je typické sledovani lidi jednajicich v riznych socialnich
prostfedich, ktera je podmitiuji. Ve vazbé na to, do jaké socialni skupiny spottebitel patfi
¢i naopak nepatfi, ¢im je pro n€j dana skupina vyznamna, jakou roli v ni sehrava, jak je
vniman zbylymi ¢leny skupiny, jak se vyrovnava s pozadavky skupiny ¢i jaké prostredi
v nich vyviji. Jednim z predstavitelt tohoto sméru je slavny americky sociolog a ekonom
T. Veblen, ktery uvadi, ze lidé maji tendence dodrzovat nepsané, ale vlivné pusobici

socialni normy. Za ukazkovy piiklad mizeme uvést trendy v mode. (Koudelka, 2010)

Komplexni model

Komplexni model na rozdil od vySe uvedenych piistupt zohlednuje dalsi faktory,
které maji vliv na formovani chovani spotfebitele. Jednim z nejznaméjSich modelt je

model ,,cerné skiiniky®.

Model podnétu a reakce

OznaCovan je téz jako model Cerné sktinky. Ukazuje, jak obtizné je provést
komplexni predikci chovani spottebitele i pres vysledky a poznani mnoha védnich obort.
Procesy a déni v lidské mysli jsme schopni chapat omezen€, z toho divodu pro marketéry

predstavuje mysl spotiebitele tzv. ,.Cernou skiifiku®.

Model cerné skiinky udava smér zalozeny na nakupnim chovani spotiebitele
ve vztahu: podnét — Serna skiiiika — reakce. Cerna skiitika piedstavuje vzajemné ptisobeni
predispozic spotiebitele k urCitému kupnimu rozhodovani za pisobeni okolnich podnéti,
které ovliviiuji rozhodovaci proces, jez se promita do budouciho kupniho rozhodovani
spottebitele. PocateCnim prvkem celého procesu je podnét, a to jak vné&jsi, tak vnitini.
Mezi vngjsi faktory model tadi vlivy socialné-kulturni a socidlni, mezi vnitini faktory
fadi vlivy individualni (Zivotni styl, hodnoty) a psychologické (vnimani, motivace,

uceni). (Vysekalova, 2011)
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Obrazek 3: Model ¢erné skiinky

exogenni
proménné

Y

podnéty  |—» . reakce

Zdroj: (Vysekalova, 2011)
3.2.2 Faktory ovliviiujici nAkupni chovani

Dle Kotlera a Kellera (2013) je kupni chovani spotiebitele ovlivnéno kulturnimi,
spoleCenskymi, osobnimi a psychologickymi faktory. Nejsiln€j$i a nejvyznamnéjsi vliv

na spotiebitelovo kupni chovani mivaji faktory kulturni.

Kulturni faktory

Kultura, subkultura a socialni tfida maji osobity vliv na formovani kupniho chovani
spottebitele. Kultura spotiebitele obklopuje ze vSech stran, je zékladnim ovliviiujicim
faktorem prani a chovani jednotlivce. Vytvafi se od narozeni a je vazana ke konkrétnimu
lidskému spolecenstvi, kterého je nezanedbatelnou soucasti. Skrze rodinu, ptatele a dalsi
dilezité instituce je to systém hodnot, poznani, efektivity a prakticnosti, rozvoje,
individualismu a zalib uplatiiovanych ve spole¢nosti. Kazda kultura se sklada z mensich
subkultur. Subkultury poskytuji konkrétnéjsi identifikaci a socializaci svym clenim.
Byvaji rozdéleny na 4 zakladni skupiny, které jsou vymezeny narodnosti, nabozenstvim,
rasovymi skupinami a geografickymi regiony. Pokud dosdhnou urcité vyznamnosti
ve spolecnosti, pfipravuji se pro jejich obsluhu specialni marketingové programy. Treti
skupinou kulturnich vlivii jsou spolecenské tridy, které sdruzuji Cleny s podobnymi
hodnotami, zajmy a chovanim. Clenové raznych spoledenskych tiid vykazuji v mnoha
oblastech odligné preference vyrobkd a sluzeb. Clenové vyssich tiid upfednostiiuji
v preferenci médii knihy a Casopisy, nizsi tfidy preferuji televizi. V ramci televizniho

vvvvv

se priklani k reality show ¢i sportu. Existuje spousta dalSich odliSnych preferenci
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v oblékani, vybaveni domacnosti, volbé znacky automobilt ¢i volnoCasovych aktivitach.

(Kotler a Keller, 2013)

Spolecenské faktory

Spotfebni chovani mimo nejvlivngj§i kulturni faktory ovliviuji téz spolecenské

faktory, kterymi jsou referencni skupiny, rodina, spolec¢enské role a statusy.

Referencni skupiny jsou charakteristické tim, ze maji pfimy ¢i nepfimy vliv
na chovani a postoje ¢lovéka. Skupiny, jez maji pfimy vliv, jsou nazyvany jako Clenské
skupiny, které se dale ¢leni na primarni a sekundarni. V pfipadé primarnich skupin
jde o nepretrzity a neformalni kontakt zalozeny na duvérnych vztazich s rodinou, prateli,
sousedy Ci kolegy v praci. Sekundarni skupiny byvaji formalng&jsi a jejich pasobeni je

nepretrzité. Pfikladem jsou nabozenské, profesionalni nebo odborové skupiny.

Referencni skupiny své ¢leny ovliviiyji tfemi zakladnimi zpasoby. Vystavuji ¢leny
novému chovani a zivotnimu stylu, dale ovliviiyji jeho postoje skrze vnimani sebe sama
a nasledné vytvareji tlak na pohodli, které muize pusobit na vybér urCitych vyrobku

a znacek.

Lidé dale mohou byt ovliviiovani i referen¢nimi skupinami, do kterych pfimo
nepatii. Do téchto skupin fadime aspiraéni skupiny, do nichz by jedinec rad patil,

a disociacni skupiny, jejichz hodnoty a postoje jedinec zavrhuje.

Nejdilezitéjsi a nejvlivnéjsi referencni skupinou pusobici na spotiebitelovo nakupni
chovani je bezprostfedné rodina. Ve spotiebitelové zivoté se mizeme setkat s dvéma
druhy rodin, které maji vliv na jeho chovéni. Orientaéni rodina, jez se skladd jen
z pfimych rodinnych pfislusnikd, kterymi jsou rodiCe a sourozenci. Osobitéjsi vliv
na kazdodenni nakupni chovani jedince méa protekéni rodina, do které fadime partnera
a déti. Vyzkumy dokazuji, ze zeny sehravaji hlavni roli zejména pii nadkupu potravin,
bézného vybaveni a obleCeni. U drazSich ndkupnich polozek a sluzeb jako jsou
automobily, bydleni a dovolené rozhoduji ve vétSin€ pfipadd partnefi spolecné.
U mladych lidi ve véku od 13 do 21 let kupni rozhodovani ovliviiyje rodina, zeyména

pfi pofizeni audio/video vybaveni, software a vybéru dovolenkové destinace.
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Kazdy z nas je ¢lenem nékolika referencnich skupin, a to at’ rodiny, pratel, kolegt,
klubti nebo organizaci, kdy v kazdé z nich zastava urcitou roli a status. Kazda skupina je
dilezitym zdrojem informaci, které nam pomahaji urCovat normy chovani. Role
predstavuje cinnost, ktera se od jedince ocCekava/vyzaduje. Status udava postaveni

jedince v dané skuping. (Kotler a Keller, 2013)

Osobni faktory

Neoddélitelnou soucasti, kterd ovliviiuje kupni chovani spotiebitele, jsou osobni
faktory. Do okruhu osobnich faktorti fadime vék a fazi zivota, zaméstnani a ekonomické

podminky, osobnost a vnimani sebe sama, zivotni styl, hodnoty a postoje.

Nase spotifebni chovani je ovliviiovano zivotnim cyklem rodiny, poctem
rodinnych piislusniki, vékem nebo pohlavim. V pribéhu zivota se potieby nakupu zboZzi
a sluzeb méni. Mladi lidé obvykle nakupuji vyrobky, které jsou trendy, a jsou obvykle
ochotni za tyto vyrobky vynalozit vysSi cenu, oproti starSi generaci, ktera se zamétuje
na vyrobky, které dostatené¢ plni svou funkci bez ohledu na trendy a vzhled
za piijatelnou cenu. Taktéz zaméstnani, které Clov€k vykonava, ovliviiuje charakter
vyrobku a sluzeb, které pro svou ¢innost vyuziva. Napfiklad feditel spolecnosti nakupuje
prevazné elegantni obleky na rozdil od femeslnika, jenz si potizuje spiSe pracovni odévy.

S tim je spojena ekonomicka situace, ktera taktéz ovliviiuje volbu vyrobki a sluzeb.

Kazdy jedinec disponuje urCitymi osobnostnimi charakteristikami, které maji vliv
na chovani pfi nakupu vyrobka a sluzeb. Osobnost lze charakterizovat jako souhrn
lidskych psychologickych rys, zejména sebevédomi, dominantnost, druznost,
samostatnost, opatrnost, které vedou k trvalym a konzistentnim reakcim na stimuly
vne¢jsiho prostredi. Nedilnou soucéasti osobnosti je vybér znacek, kdy si spotiebitelé
vybiraji znacky, které jim jsou svou osobnosti blizké. Vybér znacek ma vliv na vnimani
sebe sama, jak spotiebitelé vnimaji sami sebe a jak chtéji byt vnimani svym okolim.
To ma znacny vliv na to, ze u vyrobki konzumovanych vefejné jsou faktory vnimani

vys$8i nez u vyrobkd konzumovanych soukrome.

Zivotni styl predstavuje zpisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovan jeho
aktivitami, zajmy a nazory. Zobrazuje nejen postaveni ve spoleCenské tiide

a v zaméstnani, ale téz celou osobnost cloveéka a vzajemné pusobeni na prostiedi. Zivotni
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styl spotiebitele je limitovan omezenymi prostiedky nebo nedostatkem casu.
Na spotfebitele s omezenymi prostiedky se soustifedi spolecnosti s nabidkou nizkych
kazdodennich cen vyrobki a sluzeb. Naopak na spotiebitele s nedostatkem Casu se
soustfedi spoleCnosti nabizejici pohodlné vyrobky a sluzby, diky kterym usetii
vynalozeny cas k nakupu, ktery je pro spotiebitele Casto dulezitéj$i nez penize.
Na rozhodnuti spotiebitele maji vliv té€z jeho vnitfni hodnoty, které maji hlubsi vyznam

nez chovani a postoje. (Kotler a Keller, 2013)

Psychologické faktory

Dulezitym ukolem pro marketingové pracovniky je porozumét tomu, co se
odehrava v mysli kazdého spotiebitele. Respektive vychozim bodem je porozuméni
reakce na vnéjsi marketingové stimuly, které vedou ke konecnému kupnimu rozhodnuti.

(Kotler a Keller, 2013)

Reakce spotiebitele jsou ovlivnény ctyfmi zakladnimi psychologickymi procesy,

kam Jakubikova (2012) radi:

e motivaci,
e vnimani,
e uceni,

e presvédCeni a postoj.

Motivace

Kazdy znas ma v urcité chvili v pribéhu zivota n€jaké potieby. Potieby délime
na biogenické, které vznikaji z fyziologickych stavi jako je hlad, zizefi nebo nepohodli,
a psychogenické vznikajici z psychologickych stavii jako je potieba uznani, Gcty
¢i sounalezitosti. Potfeba se stdva motivem, ktery se snazime uspokojit jednak smérem,
to znamena jakou prioritu pifikladame jednomu cili pfed druhym, tak intenzitou s jakym
nasazenim o dany cil usilujeme. Mezi nejznaméjsi teorie lidské motivace odliSujicimi se
riznymi pohledy, fadime teorie Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a Fredericka

Hezbergera. (Jakubikova, 2012)
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Freudova teorie

Sigmund Freud zalozil svou teorii na tvrzeni, ze zddna osoba nedokéze zcela chapat
své motivace. Spotiebitelé vnimaji tvar, velikost, barvu, material, vahu a rizné znacky,
které v nich vyvolavaji asociace a emoce, ale psychologické sily jsou prevazné
nevédomé a nemaji vliv na lidské chovani. Sled motivaci kazdého jedince mizeme
analyzovat pomoci techniky nazyvané jako fetézeni. Dle této metody pak marketingovi

pracovnici rozhoduji, jak cilit na potencionalni zakazniky. (Jakubikova, 2012)

Maslowova teorie

Abraham Maslow ve své teorii piedpokladal, ze hybnymi silami motiva¢niho
chovani lidi jsou jejich potreby, které jsou usporadany hierarchicky od téch zivotné
dulezitych po méné dulezité. Lidé se snazi uspokojit své nejzakladnéjsi potieby (potieba
ukojeni hladu, zizn€), v ptipadé jejich uspokojeni se meéniporadi dulezitosti

nasledujicich potieb. (Jakubikova, 2012)

Obrazek 4. Maslowova pyramida potfeb

Potfeby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat viastni

potencial

Estetické potfeby:
potreby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby:
potieby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potfeby dosahnout dspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalezitosti a lasky:
potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potfeby bezpeéi: citit se zabezpefen a mimo nebezpedi

Fyziologické potfeby: hlad, Zizefi apod.

Zdroj: (Vysekalova, 2011)
Herzbergova teorie

Frederick Hezberg svou teorii zalozil na dvou faktorech. Disatisfaktory neboli
faktory zplsobujici nespokojenost a satisfaktory, které naopak zpusobuji radost.

Pro motivaci k ndkupu jsou nezbytné pravé ty faktory, které nam pfinaSeji radost

22



s minimalnim mnozstvim disatisfaktort, které nam na radosti ubiraji. Hezbergerova
teorie piinasi dva dopady. Za prvé by prodavajici méli identifikovat hlavni satisfaktory
vedouci spotfebitele k motivu nakupu a za druhé minimalizovat mnozstvi disatisfaktort,
které spotiebitele mohou od nakupu odradit. Pro pfiklad mizeme uvést nesrozumitelny

manual, ¢i nedostateCny stupen servisu. (Jakubikova, 2012)
Vnimani

Kotler a Keller (2013) ve svém knize charakterizuji ,, vanimdni jako proces, kterym
urcitd osoba vybira, usporadavd a interpretuje prichdzejici informace, aby si vytvorila

¢

smysluplny obraz o sveéte.

Lidé mohou stejny podnét vnimat rozdilnym zplsobem z diavodu tfi procest

vnimani.

e Selektivni pozornost — lidé jsou denn¢ vystaveni neprfebernému mnozstvi informaci,
které se snazi vytfidit a vnimat pouze ty, které vyhovuji jejich potiebam.

o Selektivni zkresleni — lidé maji sklon, pfikladat k sdélenym informacim svij vlastni
usudek.

e Selektivni pamét’ — tendence lidi, zapamatovat si pouze ziskané informace, které se

shoduji s jejich nazory a postoji. (Jakubikova, 2012)

Ucéceni

Dle Jakubikové (2012) je uceni vysledkem pohnutek, podnétd, signala, reakci
a odmén, které na sebe vzajemné pusobi. Pohnutka je vnitini podnét, ktery se stane
motivem ve chvili, kdy je zaméfen na konkrétni pfedmét. Signaly urcuji reakci

kdy, kde a jak spotiebitelé reaguji na vybér vyrobku ¢i sluzeb.

Presvédceni a postoje

PresvédCeni a postoje nabyvaji lidé na zakladé uceni a jednani, coz ovliviiyje,
co nakupuji. PresvédCeni je postoj jednotlivce k urCité skutecnosti. Postoj je pozitivni

nebo negativni hodnoceni urcitého predmétu nebo myslenky. (Jakubikovéa, 2012)
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3.3 Kupni rozhodovaci proces

Vsechny vySe zminéné faktory maji podstatny vliv na individualni sklony jedince,
ktery se pfi nakupu chova vymezenym zpusobem. Nakupovani a rozhodovani o ném je
specifickou situaci vychazejici z potieb a snahy jejich uspokojeni. Tento proces
nakupniho rozhodovani lze vymezit péti zakladnimi fazemi. Mulacova a kol. (2013)

vymezuje proces péti fazi nasledovne:

Obrazek 5: Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani S Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému informaci alternativ o koupi po nakupu

Zdroj: (Mulacova akol., 2013)

,, Uvedeny proces zachycuje faze od okamzZiku uvédoméni si urcité potieby nebo
problému, vyvolanymi vnitinimi pohnutkami nebo vnéjSimi podnéty, pres vyhledavdini
informaci a zjistovani referenci, az po jejich vyhodnocovdani vedouci ke kupnimu

rozhodnuti a ndslednému vyhodnoceni provedeného nakupu. “ (Mulacova a kol., 2013)

3.3.1 Rozpoznani problému

Na rozpoznani problému puasobi ruzné vlivy v podobé potieby ¢i problému
kupujiciho. Potfeba muze byt vyvolana vnitinimi nebo vné&j§imi podnéty. Potieby
vyvolané vnitinimi podnéty jsou bézné potieby jedince, které jsou nezbytné pro jeho
zivobyti, jako potfeba ukojeni hladu ¢i zizné. Stejné tak na rozpoznani problému pusobi
1 vngjsi vlivy, které jsou rozporem mezi skuteCnym stavem a stavem, ktery pozadujeme.

(Mulacova a kol., 2013).

Zamazalova (2009) wuvadi nasledujici pficiny rozporu mezi skuteCnym

a pozadovanym stavem:

o . Zména (zhorSeni) urovné soucasného stavu uspokojeni pri zachovdni stejné tirovné

budouciho ocekavdni (poSkozeni uzivaného produktu, opotiebovdni).

e Zachovani urovné soucasného stavu uspokojeni pri zméné (zvySeni) tirovné

budouciho ocekavdni (vétsi prijem, vys$si spolecenské zarazeni).
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o Kombinace predchozich moznosti, tedy soucasné sniZzeni urovné uspokojeni

soucasného stavu a zvySeni nirovhé budouciho ocekdvani. “

3.3.2 Hledani informaci

Navazujici fazi kupniho rozhodovaciho procesu na rozpoznani problému je hledani
informaci, které spottebitel potiebuje k rozhodnuti, jak dany problém vyftesit. Spotiebitelé
se Casto zajimaji jen o omezené mnozstvi informaci, v této fazi se vSak k vyhledavani
vlastnich zkuSenosti a informacich ziskanych v minulosti ukotvené v dlouhodobé paméti,

kdy tento proces oznaCujeme jako vnitini hledani. (Zamazalova, 2009)

V dalsi fazi vyhledavani informaci spotiebitel zvySuje svou pozornost a zjiStuje
nabidky na trhu. Navstévuje kamenné prodejny, vyhledava informace v tisku, letacich,
na internetu, zajima se o zkuSenosti pratel s danym produktem apod. Tento proces
oznacujeme jako vnéjsi hledani informaci. Zda k vnéjsimu hledani informaci vibec
dojde, zalezi na osobnosti spotrebitele, povaze feSeného problému, na dopadu
vyplyvajiciho zkoupé a vynaloZzenych casovych a penéznich nakladi na ziskani

pottebnych informaci k rozhodnuti. (Zamazalova, 2009)

Kotler a Keller (2013) hlavni zdroje informaci rozdéluji do 4 skupin:

e osobni: rodina, pratelé, kolegové, sousedé,

e komer¢ni: média, webové stranky, vykladni regaly/skiiné

e verejné: masové sdélovaci prostiredky, organizace zabyvajici se ochranou
spottebitele,

e zkuSenostni: manipulace s vyrobkem a jeho uzivani.

Prikrylova a Jahodova (2010) zavérem faze uvadéji, ze informace by mély byt
co nejlépe a nejpohodIné€ji dostupné, aby pomohly spotiebiteli rozhodnout se a zaroven
Jiep 1P ) p y P y sp

minimalizovaly riziko §patného rozhodnuti.

3.3.3 Hodnoceni alternativ

Na zakladé wnitfnich a vnéjSich ziskanych informaci a zkuSenosti spotiebitel
zhodnoti mozné varianty pro nejsnazsi vyreSeni daného problému. Spotiebitel nebere

v potaz vSechny nabizejici se varianty produktu, soustfedi se jen na uzsi skupinu znacek,
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ze kterych vybira, jde o tzv. vybérovy okruh. U této vybérové skupiny produkti
spotiebitel sleduje dulezité parametry, jako jsou vlastnosti produkti, nakupni podminky,
ponakupni servis apod. A dle toho se rozhoduje mezi jednotlivymi variantami na zaklade
kompenzacnich nebo nekompenzacnich pravidel. Pokud se spotiebitel rozhoduje
kompenzacné, vyrovnava nedostatky z pfevySujiciho hodnoticitho kritéria na jiné.
Pro pfiklad: Automobil, o néjz ma spotiebitel zajem, ma Zzlutou barvu, ktera se
spotrebiteli sice prili§ nezamlouva, ale kvalita vozu je uspokojiva a cena sympaticka.
V tu chvili je ochoten slevit na svych pozadavcich z nékterych svych kritérii a automobil
zakoupit. Opakem, kdy spotiebitel neni ochoten slevit na svych pozadavcich, je
nekompenzac¢ni rozhodnuti. VSechny parametry museji striktné odpovidat pozadavkiam
spotiebitele, které si predem stanovi, a v prabéhu jiz nedochazi k nadhodnocovani

¢i podhodnocovani jednotlivych kritérii. (Zamazalova, 2009)

3.3.4 Rozhodnuti o koupi

Vysledkem rozhodnuti o koupi nemusi byt nutné koupé daného produktu nebo
znacky. Do mysli zakaznika vstupuji dal§i faktory - situacni vlivy, které spotiebitele
provazeji celym kupnim rozhodovacim procesem a v této fazi jesté intenzivnéji z toho
divodu, Ze se jedna o faktory, které spotiebitele provazeji béhem nakupu. Spotiebitel
vnima nakupni chovani ostatnich zakaznikd v prodejné, reakci a chovani personalu,
vnima nakupni atmosféru, merchandising prodejny a v neposledni fadé zohledriuje

vnimana rizika. (Zamazalovéa, 2009)

Mezi vnimana rizika Kotler a Keller (2013) radi:

1. funkéni riziko — funkcénost produktu nebude odpovidat ocekavani,

fyzické riziko — produkt bude zdravi ohrozujici uzivatele nebo jinych lidi,
financ¢ni riziko — za produkt bude zaplaceno vic nez je jeho adekvatni hodnota,
spolecenské riziko — produkt nebude pro ostatni zajimavy,

psychologické riziko — produkt narusi dusevni klid spotiebitele.

A

casové riziko — vybér nespravného produktu povede k nakladim uslé prilezitosti

ke koupi uspokojivého produktu.

Kone¢nym vysledkem této faze je tedy nakup produktu nebo jeho odmitnuti, které

muze byt doCasné nebo trvalé.
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3.3.5 Ponakupni chovani

Posedni fazi kupniho rozhodovaciho procesu v pfipadé nakupu produktu je
ponakupni chovani. V pfipadé spokojenosti vede k utvafi loajality k produktu, znacce
nebo prodejné, naopak pfi nespokojenosti spottebitele vede k odmitnuti pristiho nakupu.
Soucasti ponakupniho chovani je efekt tzv. ,, Word-of-mouth“ v ptekladu ,,ustni podani*.
Upozoriiuje na fakt, ze spotiebitelé svou spokojenost nebo nespokojenost §ifi dale mezi
ostatni. To pfindsi pozitivni nebo negativni multiplikacni efekt. (Mulacova

a kol., 2013)

Obrazek 6: Ponakupni chovani
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Zdroj: (Bouckova, 2003)
3.4 Marketing

Definici marketingu nelze jednoznaéng specifikovat. Rada odbornikdi se ve svych
nazorech, co si pod pojmem marketing predstavit, znacné lisi. Disledkem muze byt
1 fakt, ze marketing je sdm o sobé velmi neurCity pojem, ktery Casto nejednoznacné

chapou 1 odbornici v oboru.

Za nejjednodussi definici Dib (2020) uvadi ,,marketing jako strategii, kterou
pouzivame pro ziskani idedlniho cilového trhu, aby nas lidé poznali a vérili nam natolik,
Ze se stanou nasimi zakazniky.“ Za nepostradatelnou soucast marketingu uvadi strategii

s taktikou, které jsou provazany napii¢ celym Gspesnym marketingovym planem.

3.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix jako soubor strategickych marketingovych nastroji zahrnuje

veskeré aktivity, ktery podniky vyvijeji k dosazeni silné pozice na cilovych trzich
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s co nejvyssi poptavkou po svych vyrobcich a sluzbach. Aby spotiebitel svij kupni
rozhodovaci proces zakonc¢il nakupem, je potieba, aby mél dostatek informaci o existenci
produktu, aby mu byl nabidnut spravny produkt za piijatelnou cenu a dostupnym

zpusobem.

Marketingovy mix tvoii 4P:

Produkt (Product) — se sklada ze zakladnich komponentd vyrobku jako uzitek
z vyrobku, znacCka, typ baleni, kvalita, zaruka, design, image vyrobce a z dalSich

dopliikovych sluzeb.

Cena (Price) — =zahrnuje nejen samotnou cenu produktu, ale rovnéz naklady,
velkoobchodni a maloobchodni ceniky, rabaty, cenové ak¢ni nabidky, moznosti uvéru

a platebni podminky.

Distribuce (Place) — poslanim distribuce je zajistit dostupnost zbozi tak, aby bylo
v dostatecném mnozstvi na vhodném misté ve spravny cas. Patii sem veskeré cesty
produktu od vyrobce ke koneCnému spotiebiteli, Cili prodejni kanaly, logistika,
prostfednici a zprostiedkovatelé, sit obchodnich zastupci, kamenné prodejny,

¢i internetovy prodej.

Propagace (Promotion) — cilem propagace je pomoci nastroji, kterymi jsou reklama,
osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje a public relations, budovat image
spoleCnosti a tim zaujmout a informovat zdkazniky o jejich produktech nabizenych

na trhu. (Cavelové, 2015)

3.4.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich nastroji marketingového
mixu, jejichz cilem je podpora marketingové strategie nejen v klasické podnikatelské
sfére, ale je dilezitou soucasti i pro organizace poskytujici sluzby. S vyuzitim strategicky
vhodnych komunika¢nich nastroji umoziuje spolecnostem rychle, tiCeln€ a srozumitelné
komunikovat s vnitfnim i1 vnéjSim prostiedim, a tim dosahovat stanovanych cild.

(Vastikova, 2014)

Srpova a kol. (2010) charakterizuji marketingovou komunikaci jako systém

komunikacnich metod a prostfedkd, sjejichZz pouzitim spolecnosti ovliviiuji nakupni
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chovani zakaznikl na trhu zbozi a sluzeb. Pomoci marketingové komunikace spolecnosti
hledaji zpusoby, jak presvédcit zakazniky o pfijeti produktu, jak poskytovat informace
zakaznikim, zduraznit uzitek a hodnotu produktu a objektivné zvyraznit existujici

vlastnosti produktu a odlisit jej tak od konkurence.

Marketingova komunikace by se nemeéla soustiedit na feSeni kratkodobych cila,
napiiklad v podobé okamzitého zvyseni povédomi o znacce. Smyslem dle Zamazalové
(2009) je tizeni dlouhodobych vztaht se zakazniky v pribéhu predprodejniho, prodejniho

a spotiebniho stadia.

Nastroje marketingového komunikacniho mixu jsou tradi€né rozdélovany

do nasledujicich skupin:

reklama,

e podpora prodeje,
e osobni prode;j,

e public relations,

e piimy marketing.

Reklama

Pelsmacker a kol. (2003) charakterizuje reklamu jako , placenou neosobni
komunikaci firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a chtéji informovat nebo presvédcovat osoby,

patrici do specifické casti verejnosti, prostiednictvim medii “.

Pomoci reklamnich nosi¢t, jako jsou vyroéni zpravy, inzeraty v novinach, ¢asopisy,
billboardy, reklamni bannery, spoty v mediich, televizi apod. je reklama chéapana jako
stimul ke koupi uréitého produktu nebo sluzby (Piikrylova, Jahodova, 2010). Safrova
Drasilova (2019) dopliuje, ze reklama ma ze vSech marketingovych nastroji nejvétsi
dopad a je finan¢né nejnakladnéjsi, ztoho divodu ji nejcast€ji vyuzivame k upoutani

pozornosti co nejvet§iho mnozstvi potencionalnich zakaznikt na trhu.

Nasledné reklamu jako nosi¢ sdéleni, informaci, dojmi a piesvédcovani déli

do tii slozek.
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1. Racionalni — potencionalni zakazniky presvédcuje faktickymi argumenty.

2. Emocionalni — snazi se nabyt pozitivniho dojmu ¢i naopak znepokojeni (déti,
humor, mlad’ata zvirat, dramaticka hudba).

3. Moralni — pisobi na zakladni hodnoty potencionalniho zakaznika (Cesky puvod

produktu, tradice, spolehlivost).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodobym klicovym podmétem zvySujicim efektivnost
prodeje vyrobcl i obchodnich mezi¢lankd, podnécujici nakupni chovani zakaznika.
Tvorbu akci na podporu prodeje si firmy mohou utvaret samy, ptipadné vyuzit sluzeb
specializovanych agentur. Podle cilového trhu lze rozliSit podporu prodeje zamérenou
na konecné spotiebitele, pruimyslové firmy a obchodni mezi¢lanky. U akci zaméfenych
na konecné spotiebitele (B2C) a primyslové firmy (B2B), je obvyklym cilem kratkodobé
zvySeni objemu prodeju, které podporuji dlouhodobé cile v podobé posileni vérnosti
zakazniki a zvySeni celkového podilu na trhu. Cilem akci orientovanych
na obchodni mezi¢lanky, je presvédCit vybrané obchodni meziclanky, aby zaradily
propagovany produkt do nabidky, aby objednavaly propagovany produkt Ccastéji
a ve vetsim mnozstvi, pouzivaly propagacni stojany, vymezily pro propagovany produkt
vyznamné misto na regalech idealné tak, aby ho umistily na dobfe viditelné misto

prodejny atd. (Machkova a Machek, 2021)

Pro podporu prodejnich kanald, vyuzivaji vyrobci a poskytovatelé sluzeb tadu

nastroju. Kotler a Keller (2013) za hlavni nastroje podpory prodeje uvadeji nasledujici:

e Vzorky — nabidka zbozi a sluzeb zdarma, byvaji doruCovany postou, rozdavany
v obchodé ¢i prilozeny k jinému produktu.

e Kupony - slevové certifikaty zasilané postou, piilozené v novinach, Casopisech
¢i u jiného produktu.

e Nabidka vraceni penéz (rabaty) — snizeni ceny po samotném nakupu.

e Vyhodné balicky — uspora penéz oproti bézné cené produktu, znaCend na etikete
nebo baleni. Za priklad zlevnéného balicku mizeme uvést cenu dvou balicku za cenu
jednoho. Pro priklad specialniho balicku mizeme uvést spojeni dvou piibuznych

produktii v balicku jako je zubni kartacek a zubni pasta.
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e Prémie (darky) — prémie jsou prodavany spolecné s vyrobkem, jsou soucasti baleni
nebo byvaji vné na obalu. Darky jsou nabizeny zdarma jako podnét k nakupu
urcitého produktu.

e Frekvencni programy — programy nabizejici odmény spotiebitelim v zavislosti
na intenzité a Cetnosti nakupu zbozi a sluzeb u dané spole¢nosti.

e Vyhry (soutéze, losovani, hry) — za nakup urcitého zbozi nebo sluzeb jsou
poskytovany vyhry v hotovosti, v podobé vyletu ¢i automobilu. Do soutézi se
registruji spottebitelé se svymi prispévky a jsou hodnoceni porotou o ten nejlepsi.
Vramci losovani se losuje mezi listky sidentifikacnimi udaji zapojenych
spotiebiteld. V ramci hry jsou spotiebitelé odméfiovani za kazdy svij nakup urcitou
cenou.

e Vérnostni programy — penézni nebo jiné hodnoty urceny loajalnim spotiebitelim
za Cetnost nakupli zbozi a sluzeb u urcitého podniku.

e VyzkouSeni zdarma — zbozi a sluzby nabizeny zakaznikim zdarma s nadé&ji,
Ze o né za¢nou projevovat kupni zajem.

e Ziaruky — zaruCuji pfislib prodéavajiciho, ze zakoupeny vyrobek bude fungovat
tak, jak je uvedeno, v opacném piipadé budou zékaznikovi vraceny penize.

e Vazana podpora — spojeni dvou nebo vice znaCek podnikd, které spoji sily
s nabidkou kuponu, rabatt ¢i soutézi, aby zvysily objem prodeje.

e Cross-sellingova podpora — vyuziti jedné znacky kinzerci nekonkuren¢ni jiné
znacky.

e Displeje a ukazky v misté prodeje (POP) — styl vystaveni produkti a ukazky

odehravajici se pfimo v misté prodeje.

Osobni prode;j

Osobni prodej jako nejstarSi nastroj komunikacniho mixu si 1 pfes celosvétovy
rozvoj novych komunikacnich médii a technologii v novodobé dobé drzi vyznamnou
pozici v marketingové komunikaci mnoha firem a organizaci. Konkuren¢ni vyhodou
osobniho prodeje na ukor ostatnich nastroji komunika¢niho mixu je pfimy kontakt se
stavajicimi i potencionalnimi zakazniky, ktery s sebou nese fadu dal§ich vyhod v podobé
okamzité zpétné vazby, individualizace komunikace a v konecném duasledku i vyssi
veérnost zakaznikli. Prodejci, ktefi jsou v piimém kontaktu se stavajicimi

a potencionalnimi zakazniky, dokazi lépe pochopit jejich potfeby a prani, jejich
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oCekavani a motivaci od urcitého vyrobku ¢i sluzby, a nasledné dle toho jsou schopni
ptipravit individualizovanou nabidku dle pfesné nadefinovanych potteb kazdého jedince.
Pfimy kontakt téz umoznuje prodejci vyuzivat v komunikaci se stavajicimi
¢i potencionalnimi zakazniky takové argumenty, které je piivedou ke spravnému
rozhodnuti. Pomoci okamzité zpétné vazby pak prodejci dokazi stanovit vhodnou
komunikacni strategii, ktera je tvofena na zaklad¢€ reakci a odpovédi ze strany zakaznika.

(Karlicek a kol., 2016)

Nejdalezit€jsim ukolem kazdého prodejce je ziskani duvéry zakaznika. Zakaznici,
ktefi duveéruji danému prodejci, jenz rozumi jejich prani, pozadavkim, potiebam a ktery
je zaroven ochoten pomoci pii shledani jakéhokoliv problému, maji mensi tendence volit

nového dodavatele. (Karlicek a kol., 2016)

Srpova a kol. (2010) uvadi, ze k naplnéni cile osobniho prodeje potiebuji firmy
a organizace ty spravné lidi. Za nejdilezitéjsi uvadi profesionalitu samotného prodejce,
kdy kupujici shledavaji rizika a problémy osobniho prodeje pravé v neprofesionalnim
ptistupu prodejce, v podobé vyvijeni natlaku na zakazniky, pfemlouvani ¢i nedostatecné

znalosti v oblasti.

Public relations

Public relations (PR) pfedstavuji Gc¢innou formu nepiimé komunikace s cilem
vytvareni pozitivnich vztaht s vefejnosti, ovliviiuji nazory vefejnosti a buduji firemni
identitu a kulturu. Pod pojmem vefejnost chapeme nejen vztahy k podnikovému okoli
jako jsou média, vladni a spravni organy a dalsi Sirokou spoleCnost, se kterou podnik
komunikuje, ale téz interni vefejnost, kterd zahrnuje komunikaci s vlastnimi zaméstnanci,

akcionafi, zakazniky ¢i komunikaci s dodavateli. (Machkova a Machek, 2021)

Svoboda (2009) uvadi nespocet raznych definic pro PR od vztahu s vefejnosti,
vztahy mezi subjekty, vefejné zalezitosti az po praci s lidmi. Presnou definici tak nelze
jednoznacné urcit. Vzhledem k celosvétové vyuzivaném terminu, pretrvava tada
nejasnosti ve vymezeni pojmu v odborné terminologii. Z toho divodu definuje pracovni
formu public relations ,,jako socidlné komunikacni aktivitu, s jejimz prostrednictvim
organizace piisobi na vnitini i vnéjSi verejnost se zdmérem vytvdret a udrzovat

s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a dirvéry.
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Vétsina firem a organizaci ma své vlastni PR oddéleni, které monitoruje naklady
vynalozené na styk s vefejnosti a §ifi informace posilujici jejich dobré jméno. Dobie
fungujici PR oddéleni je takové, které piijima pozitivni kroky k eliminaci spornych
postupt tak, aby nebyl prostor pro vznik negativni publicity. Kotler a Keller (2013)
dopliuji pét zakladnich funkci k naplnéni prace PR oddéleni.

1. Vztahy s tiskem — pozitivni prezentace novinek a informaci o spole¢nosti.

2. Publicita vyrobku/sluzby — snaha o zvySeni publicity daného vyrobku nebo
sluzby.

3. Korporatni komunikace — interni a externi komunikace podporujici pochopeni
postupt spolecnosti.

4. Lobbing — jednani spolecCnosti s predstaviteli vlady a jinymi zakonodarci.

5. Poradenstvi — rady managementu k vefejnosti v dobrych 1 zlych casech

spolecnosti.

Priznivé vztahy spoleCnosti k vnitfni ¢i vnéjSi vefejnosti pomahaji k dosazeni
firemnich cild, v podobé vyhodné statni zakazky nebo vyhodného uavéru.
V konecném dasledku posiluji pozitivni postoj koneCnych spotiebiteld. Naklady
na public relations byvaji minimalni leckdy zadné, a i pfesto tento komunikacni nastroj
Casto pusobi na spotiebitele daleko divéryhodnéji nez ostatni formy komunikacni

politiky. (Srpova a kol ., 2010)

Pfimy marketing

Zahrnuje veskeré Cinnosti, které pfedstavuji pfimy kontakt s cilovymi skupinami
zakaznikd. Pomoci pfimych komunikacnich kanalt je cilové skupiny mozné oslovit
rychleji a osobitéji s okamzitou zpétnou vazbou. Hlavnimi nastroji pfimého marketingu
jsou zasilkovy prodej, elektronicky a mobilni marketing, telemarketing, teleshopping,
adresné zasilani nabidek, osobni prodej, online pfimy marketing ¢i katalogovy prodej.

(Machkové a Machek, 2021)

Karlicek a kol. (2018) uvadi, ze pfimy marketing neboli direct marketing byl
puvodné vyvinut jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Direct marketing mél
nahradit osobni kontakt prodejce pomoci direct mailu neboli zasilani nabidek formou

dopisu ¢i jiné zasilky, e-mailingu, ktery je vyrazné€ levnéjsi, rychlejsi a flexibilngjsi, dale
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pomoci mobilniho marketingu zasilanim reklamnich sdéleni pomoci SMS ¢i MMS
a telemarketingu - kontaktovani stavajicich ¢i potencionalnich zakaznikd pomoci

telefonu.

Za vyznamné znaky pfimého marketingu Heskova (2015) uvadi:

o cilené zaméreni na specificky vymezeny segment,

o efektivni komunikace vzhledem na investované financni prostiedky,
o okamZitd zpétna vazba a méritelnost reakci na jednotlivé nabidky,
e moznost predvidat chovani jiz existujicich zdkaznikui,

o flexibilita realizace akci primého marketingu,

o vytvoreni dlouhodobych vztahi se zdakazniky a budovani databdzi,

e relativni utajenost komunikace se zdkazniky .

Direct marketing je vyuzivan nejen k budovani dlouhodobych vztaht se stavajicimi
zakazniky, ale téz k ziskavani novych zakazniki pomoci direct marketingovych kampani,
které vhodnym zptisobem predpfipravi potencionalni zakazniky na osloveni prodejcem.

(Karlicek a kol., 2018)

3.5 Maloobchod

Maloobchodni podnikani ma rtizné formy prodeje a je formou distribuce, pii které
se zbozi ¢i sluzby prodavaji koneCnym spotiebitelim k uspokojeni potieb jejich vlastnich
¢i jejich domacnosti. Pod maloobchod spadaji veskeré Cinnosti, které se musi uskutecnit,
aby maloobchodnici mohli prodavat dané vyrobky a sluzby. Maloobchodniky
¢i maloobchodni prodejny pak charakterizujeme jako podniky, jejichz pfijmy pochazeji

primarné z maloobchodniho prodeje. (Hes, 2007)

Maloobchodnici si pred svym podnikanim a v jeho pribéhu kladou spoustu cila,
kterych cht&i dosahnout. Prioritnim zdmérem jejich podnikéani je zvySeni podilu na trhu,
pfivést co nejvice zakaznikt a udrzet si jejich loajalitu, dosahnout maximalnich trzeb

a rozsifit své pole pusobeni na trhu.
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Burstiner (1994) za cile maloobchodu uvadi:

e podporu image a dobré povésti firmy,

e prilakani zakaznikti do prodejny,

e vhodnym zpusobem podnitit zakazniky ke koupi zboZi,

e udrzet vérnost zakaznikti a motivovat je k dal§imu nakupu,
e odlisit obchod od konkuren¢nich podniku,

e zvySit nav§tévnost prodejny,

e inovovat dosavadni nabidku,

e nabizet doplitkové zbozi a sluzby,

e informovat zdkazniky o nasledujicim prodeji a udalostech.

Maloobchodni proces sestavd z mnoha cCinnosti a funkci

maloobchodu Hes (2007) uvadi:

za specifické funkce

2

o ndkup zbozi k dalSimu prodeji spotrebiteliim,
e prodej a podporu prodeje zbozi,

e prepravu zbozi,

e prevzeti podnikatelského rizika,

e financni operace,

e ziskdvani informaci pro rozhodovaci proces,

e poskytovani informaci zakaznikiim “.

Nasledné zduraziuje, ze maloobchodni podnikani prostifednictvim stfetu mezi
obchodniky, ktefi nabizeji vyrobky a sluzby poptavajicim spotiebitelim, ma zretelny

vliv na zdravi ekonomiky a navic zaméstnava mnoho osob.

Maloobchody maji spoustu forem a diky celosvétovému rozvoji se stale objevuji
nové typy. Obecné je lze rozdélit dle statickych (Sife a hloubka sortimentu, umisténi
a velkost prodejny, forma prodeje) a dynamickych znakd (pozadavky na cenovou

politiku, jakost zbozi, soubor sluzeb apod.).
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3.5.1 Maloobchodni jednotky
Uzce specializované prodejny

Jsou charakteristické izkym a hlubokym sortimentem s pfevazujicim sortimentem
obcasné a dlouhodobé spotieby. Ceny tohoto typu sortimentu byvaji vy$si, vzhledem
k tomu, ze s prodejem jsou doprovazeny specializované sluzby, jako naptiklad naklady
na odborny personal. Uzce specializované prodejny maji rostouci trend a &im dal tim vic
byvaji budovany v méstskych centrech, nakupnich stfediscich ¢i v okruhu velkych
obchodnich jednotek. Pro lepsi pfedstavu muzeme za uzce specializované prodejny uvést

prodejny s kancelarskymi potfebami ¢i prodej znackové vypocetni techniky.

Specializované prodejny

Nabizeji hluboky sortiment s omezenou Sifi za vyssi ceny, které v sobé zahrnuji
naklady za zbozi s mensSi obratkou, naklady za odborny persondl, pfipadné jiné
doprovodné sluzby. Pomaly rostouci trend lze pozorovat u specializovanych prodejen
v méstskych centrech ¢i nakupnich stfediscich nabizejicich nepotravinaiské zbozi jako
elektro ¢i odévy, naopak silny pokles pozorujeme u prodejen nabizejicich potravinarské

zbozi.

Odborné velkoprodejny nepotravinarského zbozi

Navazuji na sortimentni skladbu zbozi specializovanych obchodnich domi za nizsi
ceny pii vyssi rovni kvality zbozi. Prodejny o rozloze od 800 m? jsou budovany
na okrajich meést ¢i na pfedmésti s pfijezdovymi komunikacemi a s vlastni parkovaci
plochou. Vyvojovy trend téchto prodejen, do kterych fadime prodejny Obi, Baumax,

Ikea, Hornbach ¢i Bauhaus, je intenzivné rostouci.

Supperety

Zastupuji Siroky sortiment potravinaiského zbozi za stfedni ceny pii stfedni
az vySsi arovni kvality zbozi, kdy v nabidce nemusi byt zastoupeno maso ¢i uzeniny,
pfipadné jen balené. Samoobsluzné supperety o rozloze do 400 m? maji své uplatnéni
v prostorové omezenych obytnych centrech, i kdyz v soucasné dobé¢ lze u jejich vystavby

pozorovat mirny rust az stagnaci.
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Supermarket

Supermarkety neboli velkoprodejny potravin nabizeji komplexni sortiment
potravinarského zbozi a zakladni druhy nepotravinarského zbozi za stfedni ceny pii vySsi
urovni  kvality.  Prodejni  plocha  téchto  samoobsluznych  prodejen je
od 400 m? do 2 500 m? a vyvojovy trend je stale rostouci. Supermarkety jsou budovany
v obytnych zoénach s okruhem dostupnosti 400 — 700 m dle hustoty zastavby s nabidkou

parkovacich mist.

Hypermarket

2 nabizejici plny sortiment

Samoobsluzné prodejny o rozloze od 2500 m
potravinaiského a znacny rozsah nepotravinarského zbozi véetné sluzeb. Nepotravinaiské
zbozi tvoii cca 50 % podilu na obratu a nadpolovi¢ni podil na poctu druhd zbozi.
Vystavba hypermarket nabizejici sortiment za niz$i ceny pii vyS$si urovni kvality je stale
rostouci. Hypermarkety byvaji budovany na predmésti ¢i u vyznamnych kfizovatek

dalni¢nich tahu.

Obchodni domy univerzalni — plnosortimentni

Reprezentuji soubor specializovanych prodejen s moznosti komplexniho nakupu
na jednom misté, respektive pod jednou stfechou. Obchodni domy nabizeji Siroky
a hluboky sortiment za stfedni a vysS$i ceny pii vyssi arovni kvality vCetné restauraci
a obchudka s obcerstvenim. Obchodni domy univerzalni lze najit v centrech mést,
ve Ctvrtovych center velkomeést Ci v regionalnich nakupnich stfediscich. V soucasné dobé
jsou vystavby téchto doma ve stavu stagnace, z divodu uplatnéni novych typu prodejen

a nakupnich zvyklosti spotiebiteld.

Obchodni domy specializované

Dopliiuji obchodni domy plnosortimentni s nabidkou hlubokého sortimentu
s omezenou Sifi zpravidla nepotravinatského zbozi. Zbozi je nabizeno za stiedni az vyssi
ceny pii stfedni a vyss$i kvalité. Tyto obchodni domy jako dim sportu, dim mody

¢i potravin byvaji v blizkosti obchodnich domt plnosortimentnich.

Prodejny smiSeného zbozi
S prodejnami smiseného zbozi se nejCastéji setkavame ve venkovském prostoru

¢i vrozvolnéné meéstské zastavbeé. Prodejny jsou zameéfeny na zbozi denni ¢i bézné
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potfeby svyraznou prevahou potravinarského zbozi na ukor nepotravinarského.
V disledku malého rozsahu prodeje byvaji ceny nabizeného sortimentu vysoké a i z toho

divodu je vyvojovy trend téchto prodejen na poklesu.

Ambulantni prodejny

Ambulantni prodejny, nebo-li pojizdné prodejny, nabizejici smisené zbozi s Sirokou
a malou hloubkou ¢i specializované zbozi suzkou a nizkou hloubkou jako maso
¢i uzeniny byvaji uplatiovany v oblastech s malym osidlenim. Ambulantni prodej je
vyuzivan pro pfilezitostny prodej na trzich, poutich, slavnostech, jarmarcich, sportovnich
akcich apod. a nabizi sortiment s omezenou Sifi a hloubkou jako je obCerstveni, hracky
¢i darky. Ceny sortimentu v ambulantnich prodejnach jsou vzhledem k malému rozsahu

prodeje zpravidla vyssi.

Diskontni prodejny (hard-discount)

Prodejny zfizovany na levnych pozemcich sjednoduchym vybavenim v podobé
skladovych palet ¢i regald, vyuzivaji samoobsluznou formu prodeje pii nabidce

nestabilniho sortimentu.

Zasilkovy obchod

Prodej zbozi a sluzeb na dalku zprostfedkovany nabidkou z katalogu a objednavkou
pisemnou, pfes internet, pomoci telefonu ¢i faxu. Vyhodou zasilkového obchodu je
zejména to, ze si spotiebitelé z nabidky zbozi a sluzeb mohou vybrat z pohodli svého
domova, oproti tomu nevyhodou jsou vysoké pocatecCni investice na realizaci, naklady
na katalogy Ci obtizn&j§i feSeni problémi pii vzniku reklamaci. Zasilkové obchody
nabizeji sortiment s omezenou Sifi a hloubkou za vysoké ceny, kdy jsou k cené
pripocitavany vedlej§i naklady na katalog, balné ¢i postovné. Vyvojovy trend diky

uplatnéni na uzemi Ceské republiky i ostatnich statdl je expanzivng rostouci. (Hes, 2007)

Relativné novou formou maloobchodniho prodeje je nabidka Cerstvych a kvalitnich
lokalnich potravinaiskych produkti od prvovyrobcti na farmarskych trzich, které
ke své povaze byvaji méné pfisnéji regulovany nez maloobchodni prodejny. Farmarské
trhy mohou byt uvniti nebo venku a obvykle se skladaji ze stanku, stoll nebo stojand,
kde producenti nabizeji své produkty. Jednotlivé trhy se od sebe znacné 1isi velikosti,

poctem stanku ¢i nabizenou skladbou sortimentu. Velké trhy poskytuji prostor pro stovky
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stankd, které nabizeji rizné druhy ovoce, zeleniny, medy ¢i razné sirupy a dzemy, nebo
zpracované potraviny jako jsou uzeniny, syry, mlécné vyrobky, vejce ¢i pecivo. Podil
nepotravinaiskych produkti se pohybuje do 40 %. Ve velkych méstech se 1ze velmi Casto
setkat 1 se stanky nabizejicimi femeslné vyrobky ¢i femeslné vyrobky vyrabéné

v chranénych dilnach.

Trhy jsou limitovany sezénnosti. V hlavni sezoné se konaji jednou tydné, velké trhy
1 nekolikrat tydn€, jednou za Ctrnact dni ¢i jednou meésicné, zalezi na typu trhu, konané
akci ¢i mist€. V zimnim obdobi je nabidka sezonni produkce omezena a vétsina trhi svuj

provoz omezuje.

Farmatské trhy jsou porfadany po celém svét€¢ a odrazeji danou kulturu
a ekonomiku. To znaci i pruzkum poradatelti trh(i, kdy 80 % prodejcti pochazi z daného
regionu, kde se dany trh kona. Pfevazna vétSina zbylych vyrobct a zpracovatell je
z dojezdové vzdalenosti do 60 minut. Informace o pofadanych farmaiskych trzich
v Ceské republice lze dohledat na internetovych strankach Cesky farmai. (Spilkova,

2016)

3.6 Ceské a regionalni potraviny

Jidlo jako hierarchicky nejdulezitéj§i zivotni potfeba neni pouze substance
obsahujici vyzivové latky, vitaminy, kalorie apod., ale je to zejména proces spojujici
problematiku rizika enviromentalniho zneciSténi predstavujici distribucni vzdalenost
od vyrobce ke spotiebiteli, socidlni nerovnost respektive problematiku v rozdilech mezi
rozvojovymi a rozvinutymi zemémi. Dale verejné zdravi v souvislosti s problematikou
obezity, podvyzivy ¢ nevhodného slozeni stravy. Ekonomickou problematikou
zameéstnanosti obchodu, restauraci, farmait ¢i souvisejici s rozvojem venkova obecng.
V oblasti vzdélani vznikaji iniciativy upozorfiujici na potravinové nerovnosti, plytvani
jidlem ¢i nevhodné stravovani. A v neposledni fadé v ramci potravinové bezpecnosti

a suverenity upozoriuji na kvalitu Zivota.

Dlouha desetileti byly omezené moznosti nakupovani. Zpusobila to naptiklad druha
svétova valka ¢i transformacni procesy od totalitniho rezimu k demokratickému, kdy byly
potraviny nabizeny skrze zemédélské komplexy a velkoobchodniky az po klasické

maloobchodni prodejny jako jsou supermarkety, hypermarkety, diskonty apod. Stale vice

39



spotrebiteli vyhledava alternativni potravinové sit€, které vytvareji experimentalni
prostory pro nové praktiky k zajiSténi potravin mezi vyrobci a spotiebiteli. Alternativnimi
potravinovymi sitémi jsou napfiklad on-line prodej potravin, komunitni centra a druzstva,
partnerstvi vyrobct a spotiebiteli potravin, prodej piimo z farem, mobilni farmarské

prodejny ¢i bedynkovy prodej. (Spilkova, 2016)

Dtvodem, proC CeSti spotiebitelé vyhledavaji ,intimné&jsi“ formy nakupovani
od vyrobct, je nabidka lokalnich potravin na tkor globalnich potravin z hlediska kvality,
ptvodu, zdravi ¢i okolnosti vzniku apod. V nasledujici podkapitole si predstavime

vybrané Ceské a regionalni znacky kvality.

3.6.1 Znaceni ¢eskych a regionalnich potravin

Rojik a kol. (2016) déli tfi zakladni urovné znaceni regionalnich potravin
na nadnarodni, narodni a regionalni. Nadnarodni uroven je fizena Evropskou unii,
nirodni troven spravuji organy statni spravy (Ministerstvo zemé&délstvi CR), vefejné
& soukromé instituce a subjekty (Potravinaiska komora CR) a regionalni troven fidi

organy krajské samospravy.

3.6.1.1 Znaceni kvality na nadnarodni arovni

Zarucena tradicni specialita

V ramci tadného fungovani trhu v oblasti potravin oznaCeni Zarucena tradicni
specialita nesou jen ty produkty, které jsou vymezeny Natizenim Evropského parlamentu
Rady (EU) ¢. 1151/2012 o rezimech jakosti zemeédélskych produktli a potravin urcenych
k lidské spotiebeé. Timto oznaCenim jsou chranény zemédélské produkty a potraviny,
které jsou vyrabény tradicnimi metodami vice nez 30 let. Pro pfiklad mizeme uvést
Spisské parky, Tradiéni Spekacky, Prazskou Sunku, Tradiéni lovecky salam & Liptovsky
salam. Vyroba produkti nesoucich oznaCeni ZaruCena tradi¢ni specialita neni vazana
na zemépisnou oblast, tzn. mohou se za podminek technologické specifikace vyrabét

kdekoliv v jiném kraji ¢i v jiné ¢lenské zemi. (Bezpecnost potravin, 2022)
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Obrazek 7: Zarucena tradicni specialita

Zdroj: (ReceptyOnLine.cz, 2022)
Chranéné oznaceni puvodu

Chranéné oznaceni pavodu (CHOP) nesou zemédélské produkty a potraviny, které
pochazeji zurcitého regionu, urcitého mista, vyjimecné 1 zemé, u nichz jsou jakost
a vlastnosti zasadné dany zvlastnim zemé&pisnym prostiedim zahrnujicim jak pfirodni,
tak lidské faktory, jejichz produkce probihd ve vymezeném zemeépisném uzemi. Toto
oznaceni podléha pravidelnym kontrolam ze strany orgéanu statni spravy, kterymi jsou
Statni zemédelska a potravinarska inspekce a Statni veterinarni sprava. V soucasné dobé
jsou v Ceské republice zaregistrovana oznadeni Cesky kmin, Nogovické kysané zeli,
Pohotelicky kapr, Viestarska cibule, Chamomilla bohemika &i Zatecky chmel. (eAGRI,
2022)

Obrazek 8: Chranéné oznaceni ptivodu

Zdroj: (ReceptyOnLine.cz, 2022)
Chranéné zemépisné oznaceni

Stejné€ jako u vySe zminéného Chranéného oznaceni ptivodu i Chranéné zemépisné
oznaceni (CHZO) nesou zemédélské produkty a potraviny pochézejici z urcitého regionu
a mista vyjimecné 1 zemé, u nichz jsou jakost a vlastnosti dany zvlastnim zemépisnym
prostifedim pfi zasahu piirodnich a lidskych Cinitela s rozdilem, ze minimaln€ jedna z fazi

produkce (vyroba, zpracovani nebo pfiprava) probiha ve vymezené zemeépisné oblasti.
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Pro priklad mizeme uvést nejznaméjsi zemédelské produkty a potraviny nesouci toto
oznaCeni, kterymi jsou Olomoucké tvarazky, JihoCeska Niva, JihoCeska Zlata Niva,
Hofické trubigky, Pardubicky pernik, Stramberské usi, Trebotisky kapr, Bieznicky lezak,
Budéjovickeé pivo, Karlovarské oplatky ¢i Valassky frgal. (eAGRI, 2022)

Obrazek 9: Chranéné zemepisné oznaceni

Zdroj: (ReceptyOnLine.cz, 2022)

3.6.1.2 Znaceni kvality na narodni trovni
KLASA

Nejznaméjsi znacku kvality KLASA od roku 2003 udé€luje ministr zemédélstvi
kvalitnim domacim potravinaiskym a zemédélskym vyrobkim, které spliiuji kvalitativni
kritéria definovana v metodice pro udélovani znacky KLASA. Prioritou produkti
ocenénych znackou KLASA jsou zejména vyjimecné kvalitativni charakteristiky, které
zvySuji hodnotu a jedineCnost (pouzité suroviny, pfidané latky, technologie vyroby
¢i senzorické vlastnosti jako jsou vzhled, chut ¢i vin€) daného vyrobku na ukor
konkuren¢nich vyrobkii dostupnych na trhu. Ocenéni vyrobkd logem KLASA je
udélovano vyrobcim na dobu tfi let, po skoCeni lhity muaze byt prodlouzeno, ale téz
po skonceni lhity nebo v pribéhu muize byt ocenéni odebrano v piipadé zhorseni kvality
vyrobka ¢i poruseni podminek. Pozadovanou kvalitu, slozeni vyrobku ¢i zemi pivodu
kontroluje Statni zemédélska a potravinarska inspekce. V soucasné dobé lze toto logo

najit na obalech vice nez 900 vyrobku od vice nez 200 producentd. (eAGRI, 2022)
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Obrazek 10: Znacka kvality KLASA

v\

KLASE)

Zdroj: (SZPI, 2020)
Ceska potravina

Vroce 2016 zacala platit nova novela zadkona o potravinach a tabakovych
vyrobcich ¢. 180/2016 Sb., ktera nastavila jednotna pravidla pro oznacovani potravin
logem Ceska potravina. Do té doby nebyly legislativné stanoveny podminky,
coz stézovalo urcit, co je a jiz neni Ceskd potravina. Od této znacky si Ministerstvo
zemé&délstvi CR slibuje lepsi orientaci spotiebiteld na trhu pii vyb&ru potravin. Logo
Ceska potravina na jednoslozkovych nezpracovanych potravinach jako jsou maso, vejce,
mléko, vino, ovoce a zelenina zna&i jistotu, Ze pochazi z Ceské republiky. U vice
slozkovych zpracovanych potravin je kritériem minimalné 75 % vstupnich faktort
pochazejicich zuzemi Ceské republiky. Ke znatce Ceska potravina je piidruzeno
oznaleni Vyrobeno v Ceské republice, coZ znadi potraviny, jejichz produkce, vyroba
a baleni probiha v Ceské republice, kdy suroviny na zpracovani potraviny pochazeji
ze zahrani¢i. Obdobnou znakou Ceské potraviny je znacka Cesky vyrobek
garantovano Potravinaiskou komorou CR. Takto oznalené potraviny znadi, Ze jsou

vyrobené v Ceské republice z mistnich surovin. (MOVE EAT FOR LIFE, 2018)

Obrizek 11: Znacka kvality Ceska potravina a Znacka kvality Cesky vyrobek

garantovano Potravinarskou komorou CR

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinaiskou komorou CR

Ceskd potravina

Zdroj: (iDNES, 2015) (FOODNET, 2021)
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Biopotravina

Biopotraviny jsou produkty ekologického zemé&délstvi. Plodiny rostou ve zdravé
pudeé a nejsou zatizeny umélymi hnojivy ani pesticidy. U zvifat jsou respektovany jejich
zivotni potfeby, maji dostatek prostoru, krmiva a potiebné péce. (My jsme bio, 2022)
Produkty tohoto typu jsou oznaCovany logy. Odpovidaji pfisnym pozadavkim platné
legislativy pro ekologickou produkci. Produkce ekologického zemédélstvi Ceské
republiky znacéi potraviny oznaenim BIO spole¢né s logem , Biozebry. Biopotraviny
z produkce ekologického zemédélstvi Evropské unie jsou kromé oznaceni BIO oznaceny
,,Eurolistem“. Biopotraviny obecné patii mezi produkty vysoké kvality, jednak jsou
zpracovany z nejkvalitngjSich  surovin bez nepfirodnich barviv, konzervant
¢i dochucovadel, ale téz jsou spjaty s mnohem vys§imi naklady na vyrobu a pracnosti.
Z toho duivodu je cena ve srovnani s konvencnimi vyrobky vyssi. Biopotraviny vzhledem
k pfisnym legislativnim pravidlim a kontrolovatelnému systému ekologické produkce
nesm¢ji obsahovat rezidua agrochemickych latek, 1éCiv, geneticky modifikované
suroviny (GMO) a nesmg¢ji byt vystaveny ionizujicimu zafeni. Producenty a obchodniky,
kteii jsou opravnéni uvadét biopotraviny na trh a jsou registrovani v Ceské republice, Ize
oveérit v registru ekologickych podnikatelti, kde 1ze rovnéZz ovéfit opravnéni a certifikaty
stankovych prodejct, ktefi na trhu nabizeji nebalené biopotraviny jako uzeniny, syry,
ovoce ¢i zeleninu. Registrace se nevztahuje na maloobchodniky, ktefi biopotraviny

prodavaji kone¢nym spotiebitelim v originalnim spotiebitelském baleni. (eAGRI, 2022)

Obrazek 12: Znacka kvality ,,Biozebra™ a Znacka kvality , Eurolist®

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVi

Zdroj: (4health, 2021)

Regionalni potravina

Vroce 2010 rozjelo Ministerstvo zemé&délstvi CR prostiednictvim Statniho
zemédélského intervencniho fondu (dale ,,SZIF“) program na podporu domacich
producentil lokalnich potravin. S cilem vzbudit ve spotfebitelich zajem o lokalni

potraviny z jednotlivych kraji a regiond, aby takto oznaCené potraviny vyhledavali
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a nakupovali na pultech obchodl, farmarskych ¢i obdobnych trzich, vystavach
a veletrzich ¢i pfimo u jejich vyrobct a zpracovatelt. V ramci této kampané se zrodila

znacka ,, Regionalni potravina.“ (Spilkova, 2016)

Vlastnikem znacky Regionalni potravina a zarovern spravcem pro ucely zpracovani
osobnich udajii je Ministerstvo zem&délstvi CR, které v rozsahu stanovenych kompetenci
zastupuje Odbor kancelare ministra, Sekce potravinatstvi (Odbor potravinarsky) a Odbor
pravni. Roli administratora znac¢ky a zpracovatele pro ucely zpracovani osobnich udaji
zastupuje  SZIF, ktery je akreditovanou platebni agenturou, respektive

zprostiedkovatelem finan¢ni podpory z Evropské unie a narodnich zdroja.

O ocenéni ,,Regionalni potravina® se soutézi jednou ro¢né€ ve 13 krajich s vyjimkou
Hlavniho mésta Prahy. O udéleni zadosti o oznaceni ,,Regionalni potravina“ musi byt
kazdy zemédelsky Ci potravinatfsky vyrobek vyroben v prisluSeném regionu, ze surovin
pochazejici z daného regionu, a je-li to nutné, ztuzemskych surovin. Toto prestizni

ocenéni je garanci puvodu surovin, kvality a poctivé vyroby.

Proces certifikace znacky Regionalni potravina

Ocenéni ,,Regionalni potravina® udéluje prislusny ministr zemédélstvi na zaklade
Hodnotitelské komise pro pfislusny kraj. Hodnotitelskd komise na zaklad€ zaslaného
vyrobku do soutéze posoudi zadatelovu zadost o udéleni oznaceni. Prioritni diraz klade
zejména na to, jak se urcity vyrobek vaze k danému regionu, zda je zpracovan ze surovin
pojicich se k danému regionu a v ¢em je jeho jakost nadstandardni. Hodnotitelskou
komisi sestavenou minimalné z 5 a maximalné =z 8 (lend, sloZenou
ze zastupcu Ministerstva zemeédélstvi CR, Potravinaiské komory CR, Statniho
zemédélského intervencniho fondu, krajského ufadu daného regionu, Agregatni komory
CR, Statni veterinarni spravy CR a Statni zemé&d&lské a potravinaiské inspekce, jmenuje
Ministerstvo zemé&délstvi CR. Piedsedou Hodnotitelské komise je zastupce Ministerstva

zem&délstvi CR, ktery jednani Hodnotitelské komise svolava.

Pravidla pro udé€leni oznaCeni ,Regionalni potravina“ jsou rozdélena na tii Casti:
obecna, specificka a regionalni (k nalezeni v Metodice pro udélovani znacky ,, Regionalni
potravina“). Obecna a specificka pravidla uruji vSem zacCastnénym vyrobcim
a zpracovatelim z daného kraje pozadavek, ze 70% podil surovin musi pochazet

z daného regionu, ptipadné z objektivnich divodu z tuzemskych surovin. Hlavni surovina
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musi byt 100 % tuzemského pivodu. Regionalni pravidla si kazdy kraj mize stanovit
samostatné, pficemz musi byt v souladu sobecnymi a specifickymi pravidly.
V neposledni fadé dalsim dialezitym kritériem je, aby dané potraviny byly
charakteristické svou vyjimecnosti a jedinecnosti na ukor globalnich vyrobka dostupnych

na trhu. (SZIF, 2022)

ZnaCka ,Regionalni potravina® se udéluje zemédélskym  produktim
¢i potravinaiskym vyrobkim od malych a stfednich potravinaiskych podnika
nepresahujicich poCet maximalné 250 zaméstnancli. Hodnotici komise pak vzdy vybira

pouze jeden vitézny vyrobek v téchto kategoriich:

1. Masné vyrobky tepelné opracované (uzené maso, Sunka, Sunkovy a gothajsky
salam, parky, Spekacky, slanina, grilovaci klobasy, jitrnice, tlaCenky, pastiky
apod.),

2. Masné vyrobky trvanlivé, tepelné neopracované, konzervy a polokonzervy
(rizné druhy salami — Lovecky, Turisticky, Polican, Paprikas, Herkules,
Vysocina, klobasy, suSena sunka apod.),

Syry véetné tvarohu (syry pfirodni, tavené, syrovatkové a tvarohy),

4. Mlécné vyrobky ostatni (maslo, mléko, mlécné vyrobky apod.),

5. Pekarské vyrobky vcetné téstovin (jemné pecivo, bézné pecivo, trvanlivé
pecivo, chléb, té€stoviny),

6. Cukrarské vyrobky véetné cukrovinek (rizné zaviny, kolace, vénecky),

7. Alkoholické a nealkoholické napoje (pivo, lihoviny a ostatni alkoholické napoje
s vyjimkou vina z hroznu révy vinné, ochucené nealkoholické napoje, mineralni
vody, §tavy, nektary apod.),

8. Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované formé (Cerstva, susena, proslazena
nebo nakladana ovoce, protlaky, dzemy, povidla, kompoty apod.),

9. Ostatni (med, skotapkové plody apod.). (Regionalni potravina, 2022)

Ocenéné vyrobky obdrzi certifikdt ministra zemédé€lstvi a pravo uzivat znacku

,Regionalni potravina“ po dobu 4 let.
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Vyznam loga pro spotiebitele

A jak vlastné ocenény produktu znackou , Regiondlni potravina“ pozname?
Na obalu kazdého ocenéného vyrobku se nachazi zelené kruhové logo, které se sklada
z grafické a textové Casti. Graficka Cast predstavuje symbol zobrazené krajiny v kruhu se
zelenym zoubkovanym okrajem. Textova Cast je vyobrazena na stuze omotavajici
zoubkovany kruh snéapisem Regionalni potravina. Aby bylo zfejmé, odkud dana

Regionalni potravina pochazi, je varianta loga doplnéna ve spodni ¢asti o nazev kraje.

(SZIF, 2022)

Obrazek 13: Loga znacky "Regionalni potravina"

Zakladni barevna varianta loga

%eg""“dmip Olray,,

Zakladni regionalni barevna varianta loga Zkracena regionalni barevna varianta loga

‘ nalni potrg,,,1 ‘ i 1

i0 onalni potyg, .
e9! ) Ying

- 7

45, ey ; 4
“lovenradecky Stredocesk®

Zdroj: (Regionalni potravina, 2022)
Zelené kruhové logo se symbolem krajiny na obalech ocenénych vyrobku

spottebiteli zaruci:

e suroviny, které byly pouzité pii vyrobé produktu pochazeji z domaci produkce

urcitého regionu,
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o Cerstvé, chutné, vonavé a vyzivové hodnotnéjSi produkty diky kratkym
distribunim cestam od vyrobce ke spottebiteli,

e ke splnéni nejptisnéjSich evropskych a narodnich pozadavkt pro udé€leni oznaceni
zejména kvalitu potravin,

e zasluhou specifickych regionalnich surovin s originalnimi postupy vyroby a typickou
tradi¢ni recepturou pro dany kraj, se regionalni potraviny v porovnani s globalnimi
potravinami dostupnymi na trhu lisi zejména svou jedinec¢nosti,

e v koneéném duasledku nakupem potravin oznaCenych timto logem, spotiebitelé
podpori rozvoj urcitého kraje, zejména producenty, prodejce a prosperujici lokalni
zemédélce, ktefi se zasluhuji o pracovni mista v daném regionu. (Regionalni

potravina, 2022)

V souCasné dobé mohou spotiebitelé vybirat z525 ocenénych vyrobku

od 376 producentq.

Mista prodeje ocenénych regionalnich potravin

Od pocatku vzniku znacky , Regionalni potravina“, kdy takto oznacCené potraviny
byly pro spottebitele dostupné pouze lokalné a ojedinéle na specifickych prodejnich
mistech, uplynula fada let. V soucasné dobé€ lze zakoupit regiondlni potraviny téméf
na vSech dostupnych mistech, na ktera si spotiebitel vzpomene. Od maloobchodnich
prodejen supermarketti, hypermarkett, diskontd az po podnikové prodejny ¢i farmarské
obchody jako jsou napiiklad N4§ Grunt, Sklizeno & Ceska Farma. Hes a kol. (2012)
ve své publikaci uvadi, ze ,,zdjem o malé prodejny s Cerstvymi potravinami neustdle
roste. To je zpiisobeno tim, Ze i malé prodejni formaty nezavislych maloobchodniki se
vice prizpiisobuji zdkaznikim jak v sortimentni skladbé potravin, tak predevsim
dostupnosti a obsluznosti. Navic oproti velkym retézciitm mohou mnohem lépe prokdzat

regiondlni piivod produkt “.

S nabidkou regionalnich potravin se velmi Casto lze setkat i na riznych vystavach
(Zeme 7zivitelka, Zahrada Cech) a veletrzich, foodfestivalovych akcich, slavnostech,
jarmarcich, dozinkach apod. Na tyto akce se v ramci marketingové kampané Ministerstva
zem&délstvi CR zaméfuje téZ specialné upravena pojizdna prodejna regionalnich potravin
nabizejici produkty od lokalnich producentii. Nejznaméjsim mistem k nakupu

regionalnich potravin jsou bezesporu farmarské ¢i jiné obdobné trhy, na kterych si
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spottebitelé produkty mohou nejen zakoupit, ale téz vzorkové ochutnat. Celou skalu

nabidky regionalnich potravin lze rovnéz zakoupit na riznych internetovych strankach.

3.6.1.3 Regionalni systém znaceni

Hlavnim cilem regionalniho znaceni je od roku 2004 zviditelnéni 29 zapojenych
regionu s vyuzitim 30 znacek do systému, a to pro svou zachovalou pfirodu, zdravé
prostfedi ¢i lidovou tradici, a upozornit tak spotiebitele na zajimavé vyrobky, které
v daném regionu vznikaji. V kazdém ze zapojenych regiond vznikla individualni znacka
pro produkty, ktera zarucCuje kvalitu, Setrnost k pfirodeé, pivod a vazbu na urCité
mimoradné Uuzemi. Regionalni systém znaCeni se nevyuziva jen pro znaCeni fyzickych
produktt, ale lze toto oznaceni vyuzit i k podpofe vybranych ubytovacich a stravovacich

zafizeni ¢i k oznaceni ,,zazitka.

Systém regionalniho znaCeni vyrobku a sluzeb spravuje Asociace regionalnich
znadek (dale ,AZR*). Cinnost AZR je upravena stanovami a vnitinim fadem. V kazdém
regionu ucinkuje regionalni koordinator, ktery zajiStuje administrativu dané znacky,
komunikuje s piislusSnymi mistnimi producenty a s AZR. Znacku produktim udéluje
nezavisla certifikaéni komise pro dany region. Zadatelem o vznik nové znadky musi byt
mistni organizace Ci instituce, ktera se na zakladé konsensu potencionalnich drzitelti

znaCky a ostatnich zaclenénych subjektt zhosti role regionalniho koordinatora.

Regionalni znaeni nabizi mnoho vyuziti. Jednak je urceno pro navstévniky
regionu, kterym pomaha objevovat atmosféru regionu netradi¢nim zptusobem, ale taktéz
je cileno na mistni obyvatele, ktefi nakupem oznaCenych vyrobki podporuji mistni
producenty. Vyrobci a poskytovatelé sluzeb a zazitkti zapojenych do systému ziskavaji

znacné vyhody, zejména jednotnou propagaci, nové kontakty a spolupraci. (ARZ, 2022)
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Obrazek 14: Regionalni systém znaceni

Zdroj: (MAS RICANSKO, 2022)
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4 Vlastni prace

Uvod praktické ¢asti vlastni prace je vénovan orientadni analyze na trhu s Geskymi
a regionalnimi potravinami. Analyza zaméfena na jiz provedené vyzkumy
z minulych let po celé Ceské republice slouzi ke komparaci s primarnim vyzkumem
v podobé dotaznikového Setfeni. Zavérem prace budou zhodnoceny vysledky
dotaznikového Setfeni s naslednym doporucenim k podpofe prodeje regionalnich

potravin.

4.1 Pruzkumy zaméiené na trh s Ceskymi a regionalnimi potravinami

Dle prazkumu, ktery pro Asociaci malych a stfednich podnikatela (dale ,, AMSP*)
vypracovala spolecnost Ipsos, vyplyva, ze 65 % lidi preferuje pii nakupu potraviny
vyrobené v Ceské republice & potraviny, které jsou zpracovany z mistnich surovin.
(Ipsos, 2023) Akademie kvality (2021) za prevaznou vétSinu respondentd se zajmem
o Ceské potraviny oznacuje ty, ktefi se zajimaji o Cerstvost a kvalitu potravin, dale Zeny

a vysokoskolaky. Dodava také, ze obliba Ceskych a regionalnich potravin roste s vékem.

Nejcastéjsimi duvody vedoucimi k nakupu Ceskych ¢i lokalnich potravin je
dohledatelné misto pavodu a kvalita potravin. Spotiebitelé cht€ji mit nad svou spotiebou
kontrolu, chtéji se sami presveédCit o zpasobu produkce a kvalit€ dané potraviny,
za kterou jsou ochotni vynalozit vys$§i financni néaklady. Dle vyzkumu agentury
STEM/MARK pro SZIF az 90 % dotazanych respondenti zohledriuje kvalitu potravin.
Preferuji Cerstvé, chutné a zralé potraviny, které nejsou geneticky modifikované a jsou
bez chemického oSetieni. Kvalitu potravin spotiebitelé ztotoziuji se znaCkou kvality.
Za nejznamé&jsi znacku kvality dle prizkumu STEM/MARK pro SZIF respondenti
spontann€ uvadéli oznaceni KLASA (49 %), podpofené¢ 60 % dotazanych zminilo

Regionalni potravinu, Cesky vyrobek a Ceskou potravinu. (Akademie kvality, 2021).

Podstatnym motivem k ndkupu regionalnich potravin je téz rozvoj daného regionu
a podpora lokalnich vyrobcl a zpracovatelt, ktefi se podileji na rozvoji regionu nejen
z hlediska cestovniho ruchu, ale téz nabizeji pracovni uplatnéni. Lokalni potraviny
nabizeji i1 Setrnost k Zzivotnimu prostiedi, nejsou dovazeny ze znacné dalky a maji
tak mensi uhlikovou stopu (ENVIC). Naopak druha strana mince uvadi davody, kvili

kterym spotiebitelé nenakupuji Ceské a regionalni potraviny a produkty. Za nejcastejsi
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divody z 327 respondenti uvedlo 38 % vysSSi cenu oproti globalnim potravinam,
29 % respondentd uvadi, Zze pii nakupu pro né nejsou dulezité informace
o pavodu potravin, 20 % respondentd nevéri, ze Ceské a regionalni potraviny jsou
kvalitnéj§i nez globalni, 17 % respondenti stémito produkty nepfichazi do styku
a zbylych 9 % respondentd nedokaze fici. (Ipsos pro AMSP, 2016). Fakt, ze cena uvadi
dulezity faktor pii nakupu regionalnich potravin, potvrzuje vyzkum provedeny Centrem
vyzkumu pro vetfejné minéni (dale ,,CVVM®), ktery se dotazoval 613 respondentt, kolik
finan¢nich prostifedkt jsou mésicné ochotni za nakup regionalnich potravin vynaloZit.
Dvacet procent respondentt a jejich domacnosti za regionalni potraviny utrati do 500 K¢,
0 3 % vice pak v rozmezi 501 K¢ az 1 000 K¢. Priblizné desetina respondentd mésicné
utrati 1001 K¢ az 1500 K¢ po 11 % obdrzela hranice 1501 K& az 2 000 K¢,
9 % respondentt utrati 2 001 K¢ az 4 000 K¢. Vice nez 4 000 K¢ za regionalni potraviny
mesicné utrati 5 % dotazanych respondent. Zbyla procenta dotazanych na tuto otazku

nedokazala nebo nechtéla odpovidat, nebo nevédela. (CVVM, 2020)

Vyzkum agentury Ipsos pro AMSP zroku 2016 za nejCastéj§i misto nakupu
regionalnich potravin oznacuje supermarkety a hypermarkety. Dalsi vzorek respondentt
obCas nakoupi na regionalnich ¢ farmafskych trzich nebo ve specializovanych
maloobchodech. Prizkum realizovany CVVM ve specialnim prizkumu Potraviny 2020
za nejcastéjsi misto k ndkupu regionalnich potravin oznacuje specializované prodejny
(pekarny, feznictvi), kde dochazi k obCasnému nakupu az u 80 % dotazanych
respondenti. Mensi obchody wuvedlo 74 % respondenti, 65 % respondenti
k obcasnému nakupu regionalnich potravin vyuzije supermarkety a hypermarkety.
Nasledné respondenti uvadeli péstovani potravin na vlastni zahradce (nejcasteji péstuji
ovoce, z kterého nasledné vyrabgji dzemy, povidla, marmelady, kompoty, mosty nebo
sirupy), pifimy nakup od péstiteld a chovateld, nakup na farmarskych trzich,
ve farmarskych obchodech nebo v prodejnach zdravé vyzivy, v béznych stancich atd.
Pouze 9 % respondentd nakupuje regionalni potraviny online s dorucenim domu.

(CVVM, 2020).

Z vySe uvedeného jiz vime, kdo, kde a jak Casto nakupuje regionalni potraviny.
Nyni za pomoci vyzkumu CVVM pro specialni vyzkum Potraviny 2020 zjistime, které
nejcastéji. Vyzkumu se zacastnilo celkem 613 respondentt starSich 15 let, ktefi alespon

ziidka nakupuji regionalni potraviny. Nejvice respondentti (23 %) uvedlo, ze nejcastéji
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nakupuji ovoce a zeleninu, 17 % respondenti neda dopustit na vejce z domaciho chovu,
o procento min, tedy 16 % respondentd, nakupuje maso, med nakupuje
14 % respondentd, 13 % respondentl si vychutna peCivo od regionalnich producentt,
nasledujici pficku obdrzely mlééné vyrobky a mléko s 12 % odpovédi respondentd,
5 % respondenti uvedlo zpracované vyrobky (zavafeniny), obiloviny a luSténiny,
zbylé 2 % respondentll nevi, nebo nakupuji jiné regionalni potraviny vyse nezminéné.

(CVVM, 2020)

Otazkou, kde spotiebitelé ziskavaji informace o Ceskych a lokalnich produktech
a potravinach, se zabyvala agentura Ipsos pro AMSP s nasledujicimi vysledky vyzkumu.
Nejcastéjsi zdroj k ziskavani informaci, ktery ze 737 dotazanych respondenti uvedlo
50 %, je internet, 35 % respondenti ziskava informace od své rodiny ¢i pratel, 16 % se
o Ceskych a lokalnich potravinach a produktech dozvi z novin a Casopist, odbornikiim
nasloucha 12 % respondenti a pouze 10 % respondenti ziskava informace z radiového
vysilani. Ze vzorku respondenti (371), ktefi ziskavaji informace pomoci internetu,
nejCastéji 46 % respondentd hleda informace na oficialnich strankach prodejci,
38 % respondenti hleda informace na socialnich siti, zejména pak veékova kategorie
25 — 34 let (pravé socialni sité jsou dulezitym, levnym a ucinnym sdélovacim
prostiedkem), 30 % respondenti Cerpa informace na blozich a amatérskych strankach,
28 % respondentli hleda informace vramci internetu, a na strankach vénovanym

farmarskym trhim se o informace obohacuje 32 % respondentt. (Ipsos pro AMSP, 2016)

Z vySe uvedeného je ziejmé, ze Ceské a regionalni potraviny a produkty maji své
misto na trhu. Otazkou problematiky, co muze branit rozvoji produkce a prodeji lokalnich
potravin, se zabyvala agentura CVVM pro specialni vyzkum Potraviny 2020, dotazujici
se 613 respondenti. Za nejvétsi hrozbu lze oznadit levnou zahrani¢i konkurenci, velky
problém vni vidi 67 % dotazanych respondentt, jako stfedni problém ji uvadi
22 % respondenti. Velky problém uvadi v konkurenci velkych zemédélskych podnika
v CR 50 % respondentl, za stfedni problém ji povazuje 30 % respondentd. Dale
77 % a 75 % respondenti vidi problémy v byrokracii a komplikované legislative.
Problémy v nedostateCnych dotacich uvadi 69 % dotazanych a 48 % respondentd
pfisuzuje problém malému zajmu o lokalni potraviny ze strany spotiebiteld. (CVVM,

2020)
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4.2 Hypotézy

Z vyse uvedenych prizkuma provedenymi riznymi vyzkumnymi agenturami
v predeslych letech jiz vime, jaky vztah zaujimali respondenti k regionalnim potravinam
diive. Pred tim, nez se z vlastniho dotaznikového Setfeni zaméfeného na chovani
spotiebiteld pfi nakupu regionalnich potravin dozvime, jaky vztah zaujimaji dotazani
respondenti  k regionadlnim  potravindm v souCasné  dob&, jsou stanoveny
4 hypotézy, vzdy hypotéza nulova Ho a k ni hypotéza alternativni Hi. Zavérem vlastni

prace budou hypotézy vyhodnoceny.

4.2.1 Hypotéza ¢. 1

Ho: VySe mési¢niho pfijmu jedince nema vliv na nakup regionalnich potravin.

Hi: VySe mési¢niho pfijmu jedince ma vliv na nakup regionalnich potravin.

4.2.2 Hypotéza ¢. 2

Ho: Pohlavi nema vliv na nakup regionalnich potravin.

H;i: Pohlavi ma vliv na nakup regionalnich potravin.

4.2.3 Hypotéza ¢. 3

Ho: Nejvyssi dosazené vzdélani nema vliv na nakup regionalnich potravin.

Hi: Nejvyssi dosazené vzdélani ma vliv na nakup regionalnich potravin.

4.2.4 Hypotézac. 4

Ho: Vék nema vliv na nakup regionalnich potravin.

Hi: Vék ma vliv na nakup regionalnich potravin.
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4.3 Dotaznikové Setieni

4.3.1 Metoda a technika sbéru dat

Pro priméamni vyzkum byla vyuzita kvantitativni metoda sbéru dat v podobé
dotaznikového Setfeni, kdy respondenti odpovidali na pfedem stanovené otazky.
Dotaznikové Setfeni realizované po celé Ceské republice mélo elektronickou oporu
v dotazovani respondentil pomoci webovych stranek, kterou zajistil bezpeCny internetovy
server Survio.com. Dotaznik byl déle k vyplnéni rozsifen na socialnich sitich, byl vyuzit
nastroj pfimého marketingu v podobé e-mailingu a téz mél oporu v tiS§t€né podobé

zejména pro respondenty vyS§si vékové kategorie.

4.3.2 Struktura dotazniku

Dotaznik se skladal z 15 otdzek. Deset z nich bylo otazek uzavienych, z toho
8 otazek vybérového a 2 otazky dichotomického typu. Tii otazky byly polootevieného
typu a zbylé dvé otazky byly oteviené. Ty pfispivaly k oziveni a zpestieni dotazniku,
kdy meéli respondenti volnost pii tvorbé odpoveédi. Dotaznik mulzeme oznacit

za polostrukturovany vzhledem k tomu, ze obsahoval vSechny zakladni typy otazek.

Jak jiz bylo zminéno, sdileni dotazniku nebylo ohrani¢eno zadnym uzemim, takze
jej mohl vyplnit kdokoliv na tizemi Ceské republiky i mimo ni, i kdyz byl vyzkum
primarng zaméfen na obyvatele Ceské republiky. Dotaznik vyplnilo celkem
531 respondentti v obdobi od 5. 9. 2022 do 30. 11. 2022. Pivodné zamysleny termin
ukoncCeni dotazovani byl planovan na 31. 10. 2022, ale kvili nedostatecnému vzorku
obdrzenych odpovédi byl sbér dat prodlouzen o mésic. Cas straveny vyplnénim dotazniku

nezabral vice nez 5 minut.

4.3.3 Pilotni vyzkum

Pred oficialnim sbérem dat byla vytvofena pilotni verze dotazniku tzv. , pilotaz®,
jejimz cilem bylo zjistit srozumitelnost a jasnost otazek obsazenych v dotazniku.
Testovano bylo 7 nahodnych respondentt, kdy po konzultaci s nimi doslo k drobnym

upravam.
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4.3.4 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace

Tabulka 1: Preference ¢eskych vyrobku pfi nakupu potravin (v %)

Muzi
20 let a méné 0,19 - 0,94 2,64 3,77
21 - 30 let 0,75 4,52 4,33 2,45 12,05
31 -40 let 1,32 4,52 4,33 2,07 12,24
41 - 50 let 1,13 5,27 3,39 2,64 12,43
51 - 60 let 0,56 2,07 1,88 1,88 6,40
60 let a vice 0,19 1,51 - - 1,69
Muii celkem 4,14 17,89 14,88 11,68 48,59
2eny
20 let a méné 0,19 0,38 1,32 1,51 3,39
21 - 30 let 2,45 5,65 5,84 2,45 16,38
31 -40 let 4,71 6,59 2,64 1,69 15,63
41 - 50 let 2,07 4,14 3,95 0,56 10,73
51 - 60 let 1,13 1,13 0,75 0,19 3,20
60 let a vice 0,56 0,56 0,75 0,19 2,07
Zeny celkem 11,11 18,46 15,25 6,59 51,41

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n= 531

Uvodni otazka byla filtraéniho typu scilem zjistit, zda respondenti preferuji
pii nakupu Ceské potraviny. Z vyse uvedené tabulky vyplyva pfi slouceni odpovédi ,,Ne*
a ,,SpiSe ne“, ze vyssi procento (26,65) z celkového soucti muzu (48,59 %) pii nakupu
nepreferuje Ceské vyrobky. Naopak je tomu v pfipadé u Zen, kdy vyssi procento (29,57)
pfii slouceni odpovédi ,,Ano™ a ,,SpiSe ano™ z celkového souctu zen (51,41 %), preferuje
pfi nakupu Ceské potraviny oproti zahrani¢nim konkuren¢nim potravinam a produktim.
Z celkového souctu 51,6 % dotazanych respondenti preferuje a spiSe preferuje

pfi nakupu Ceské potraviny.
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Graf 2: Porovnani zastoupeni respondenttl z jednotlivych kraja

Porovnani zastoupeni respondetu z jednotlivych kraju
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Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n = 531

Cilem druhé otazky bylo zjistit a porovnat zastoupeni respondenti z jednotlivych

krajt, kdy dotaznik nej&astéji vypliiovali respondenti z tzemi Cech, konkrétng nejastsji

respondenti ze StfedoCeského kraje (172) a z Hl. mésta Prahy (88). Z tzemi Moravy

dotaznik vyplnilo nejvice respondentl zkraje VysoCina (16), pfiCemz tento kraj

z poloviny svého tzemi spada pod Cechy a zdruhé poloviny pod Moravu.

Za Moravskoslezsky kraj spadajici pod uzemi Slezska dotaznik vyplnil pouze

jeden respondent.
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Tabulka 2: Preference nakupu regionalnich potravin z daného regionu

Hlavni mésto Praha 6 15 26 41 88
Stiedocesky 11 32 60 69 172
JihoCesky 16 21 17 5 59
Plzensky 8 12 22 13 55
Karlovarsky 4 5 15 3 27
Kralovohradecky 3 5 17 4 29
Liberecky 3 10 17 4 34
Ustecky 1 2 13 9 25
Pardubicky 2 3 4 4 13
Jihomoravsky - 3 - 1 4
Vysocina 1 8 5 2 16
Moravskoslezsky - - - 1 1
Zlinsky - 1 3 - 4
Olomoucky 1 1 - 2 4

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n = 531

Cilem treti otazky bylo zjistit v navaznosti na piedchozi otazku, jaci respondenti,
respektive z jakého kraje davaji nebo naopak nedavaji prednost potravinam zpracovanym
na uzemi pravé jejich regionu. Z celkového souctu vyplyva pii slouceni odpovédi , Ne*
a ,,SpiSe ne“, ze respondenti z pievazné vétSiny nepreferuji nebo spiSe nepreferuji
potraviny pochazejici pravé z jejich regionu. Pouze 56 dotazanych respondent uvedlo,
ze zcela jisté preferuji potraviny pochazejici pravé z jejich regionu, pfiCemz nejvice
tak odpovédé€lo respondentt (16) z JihoCeského kraje. Zajimavosti je, ze 21 dotazanych
respondentt z Hlavniho mésta Prahy uvedlo, pfi slouceni odpovédi ,,Ano* a ,,SpiSe ano*,
ze preferuji nebo spiSe preferuji regionalni potraviny pochazejici zjejich regionu,
pfi¢emz o ocenéni ,,Regionalni potravina“ se soutézi pouze ve 13 krajich (vyjimkou je

pravé Hlavni mésto Praha).
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Tabulka 3: Znalost znacky "Regionalni potravina" (v %)

Muzi
20 let a méné 0,19 3,58 3,77
21 - 30 let 3,95 8,10 12,05
31 -40 let 7,34 4,90 12,24
41 - 50 let 6,40 6,03 12,43
51 - 60 let 3,01 3,39 6,40
60 let a vice 0,94 0,75 1,69
Muii celkem 21,85 26,74 48,59
2eny
20 let a méné 0,56 2,82 3,39
21 -30let 7,91 8,47 16,38
31 -40 let 10,55 5,08 15,63
41 - 50 let 7,72 3,01 10,73
51 - 60 let 2,45 0,75 3,20
60 let a vice 1,13 0,94 2,07
Zeny celkem 30,32 21,09 51,41

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n= 531

Cilem ctvrté otazky bylo zjistit, zda respondenti védi, co charakterizuje oznaceni

,Regionalni potravina®.

Z vyse uvedené tabulky vyplyva,

ze prevazna vétSina

respondentt vi, co tato znacka charakterizuje. Pokud ale rozdélime muZze a Zeny na dva

razné celky, pak vys$si procento muzi (26,74) z celkového souctu muzi nevi, co znacka

,Regionalni potravina“ charakterizuje. Pfevaznou vétSinu respondentd (52,17 %)

uvadéjici znalost této znacky tedy zastupuji prevazné zeny, konkrétn€ 30,32 %. Nejnizsi

znalost znaCky ,Regionalni potravina“ je u respondenti ve vekové Kkategorii

20 let a mén€, shodné€ u muzi i zen.
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Graf 3: Graf zobrazujici znalost potravin ocenénych znackou "Regionalni potravina",
v pripadné znalosti nejCastéji uvadéné regionalni potraviny a vyrobce/zpracovatele, ktefi

se vyrobou a zpracovanim regionalnich potravin zabyvaji

Graf zobrazujici znalost potravin ocenénych znackou '"Regionalni
potravina", v pripadné znalosti nejcastéji uvadéné regionalni
potraviny a vyrobce/zpracovatele, kteri se vyrobou a zpracovanim
regionalnich potravin zabyvaji
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Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n =531

Pata otazka otevieného typu se zabyvala znalosti potravin ocenénych logem
,,Regionalni potravina. V piipad¢ znalosti pak respondenti uvadeli konkrétni regionalni
potraviny, ¢i podniky, péstitele, farmare, zpracovatele a vyrobce, ktefi se vyrobou
a zpracovanim regionalnich potravin zabyvaji. Z celkového poctu 531 respondentd jich
nejvice (224) uvedlo, ze takto ocenéné potraviny ani podniky, péstitele, farmare,
zpracovatele a vyrobce zabyvajici se vyrobou a zpracovanim téchto potravin neznaji.
DalSich 246 respondentii uvedlo odpovédi dle grafu vysSe. Nejvice respondenti (23)
uvedlo Prazskou $unku od Reznictvi u Dolejsich. Reznictvi u Dolej§ich nasledng pak
napsali dals§i 3 respondenti. Na druhé pficce se umistil Selsky jogurt od vyrobce
Hollandia, ktery byl znackou , Regionalni potravina“ ocenén v roce 2022. Dale pak
respondenti uvadéli pivo Bakalaf, které vice nespecifikovali, pokud tim zamysleli
Pivo Bakalar za studena chmeleny svétly lezak, tak ten jiz od roku 2013 neni platnym
drzitelem znacky, oproti nealkoholickému pivu Bakalar z roku 2019, které respondenti
rovnéz uvadéli. Dale pak uvadéli Skvarkovou placku od Olgy Vandatové, feznictvi

Soukup-Piibram, Havlickovo feznictvi, Kysané Klokotské zeli, Mostovnu Lazany, atd.
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Z grafu na predchozi strance lze rovnéz vycist, ze respondenti uvadéli za regionalni
potraviny naptiklad Hofické trubicky, pivo Pilsner Urgell, Olomoucké syrecky
a Pardubicky pernik, které nejsou ocenény logem , Regionalni potravina“, ale logem
,Chranéné zemeépisné oznaceni. SedlCansky hermelin je sice vyroben z Ceskych
a kvalitnich surovin, ale ocenén znackou ,Regionalni potravina“ neni, pysni se
ale znackou kvality KLASA. Dale respondenti uvadéli produkty od spolecnosti Madeta,
ktera se svymi vyrobky py$ni hned n&kolika ocen&nimi, napiiklad logem Cesky vyrobek,
znamkou Chutna hezky Jihogesky, Cenou prezidenta Potravinatské komory CR, znackou
KLASA a Ceskou cechovni normou, logem Chran&né zemé&pisné oznaceni, atd., ale logo
,Regionalni potravina“, nema na obalu zadny zjimi nabizenych vyrobkd. Medovnik
a Pivovar Matuska uvedené 10 respondenty téz nejsou ocenény znackou , Regionalni
potravina“. Po dvou odpovédich od 22 respondenti obdrzely: Becherovka, Tvargle
od spolecnosti Tavoretus, Hruskovice Olgy Syrovatkové, Vodnanské kure, Otvické
lupinky, Hruskovica od spole¢nosti Skanzem, Znojemské okurky, Med — Vostoupalovi,
Kure zKlatov, Ekofarma Kosaiiv mlyn a Vandorfské uzeniny. Alkoholicky napoj
Becherovka, Vodianské kute, Kufe z Klatov a Znojemské okurky jsou sice Ceskymi
vyrobky, ale nikoliv ocenény znackou , Regiondlni potravina“. O tom, jak odpovidalo

zbylych 39 respondenttl, pojednava tabulka viz nize.

Tabulka 4: Respondenty uvadéné regionalni potraviny a vyrobce/zpracovatele zabyvajici

se regionalnimi potravinami

Kouzelné hrusky se skorici od Machacki i : k

i
quaiondin 20tz >

Kolackova pekarna - Zitny chléb jiZ neni platnym drZitelem znacky od r. 2017
Kofola °
Medy, dZemy o
Mlécné vyrobky o

Kolackova pekarna (NM,
W 2

Kefir z Drmal 8 i oo, 9
Bily jogurt z ValaSska Jiz neni platnym drzitelem znacky od r. 2011
Miékarna Boubin g

Ng\gwlmwwp%
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Mostarna Lovosice

Most

Agrolapin

w‘“"‘""’ ﬂotm,,%

Jestrebicka pastika

vﬂ"""“"”"’""’/«z
Hanacky jogurt jiZ neni platnym drZzitelem znacky od r. 2013
Enapo Velka Bites

w‘“"‘""’ ﬂotm,,%

Ekofarma Kozozel

w‘“"‘""’ Potrzy,

Dandelion ROOT

jiZ neni platnym drzZitelem znacky od r. 2018

Dacicka pekarna

vﬂ""""'“”"’""’%
Cvrcovicky kvaskovy chléb { : k
vﬂ""""'“”"’""’%
Cukraiské vyrobky o
Brdska klobasa o
Andélsky most
vﬂ"""“"”"’""’/«z
Jestiebice
vﬂ""""'“”"’""’%
Ovocné a zeleninové produkty )
Javorické parky o
Jaroslav Prochazka
vﬂ""""'“”"’""’%
Ovociiak od TOKO AGRI jiZ neni platnym drZitelem znacky od r. 2012
Policky chléb

w‘“"‘""’ ﬂotm,,%

Farma Homolka Béle¢

w‘“"‘""’ Potrzy,

Syry, tvarohy, jogurty

Pivovar Svijany

Vratislavicky pivovar - Vratislavicky ALE

jiZ neni platnym drZzitelem znacky od r. 2015

Pekarna Smrzovka

Pivo

Pivovar Maly Janek
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Pivovar Cvikov
w,.onalm Potray,
g
Pivovar Rychtar
;zs""‘"""%wﬂ,,
Vinium °
Vinarstvi Soman .

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n= 531

Z tabulky je patrné, ze vétSina (23) ze zbylych 39 respondenti, ma povédomi
o konkrétnich regionalnich potravinach a jejich zpracovatelich. Sedm z dotazanych
respondenti uvedlo vSeobecné nazvy, jako medy a dzemy, mlécné vyrobky, cukraiské
vyrobky, syry, tvarohy, jogurty ¢i alkoholické a nealkoholické napoje. Dva z dotazanych
respondentll uvedli alkoholicky napoj z vina z hroznu révy vinné, ale v této kategorii se
o ocenéni ,Regionalni potravina“ nesoutézi. A poslednich 7 respondentd ve svych
odpovédich uvedlo: Kofolu, Mostarnu Lovosice, Brdskou klobasu, Javofické parky,

Pekarnu Smrzovka, pivovary Svijany a Maly Janek.

Graf 4: Struktura klicovych vlastnosti vedouci k nakupu regionalnich potravin

Struktura kli¢ovych vlastnosti vedouci k nakupu regionalnich
potravin

m Kvalita
® Podpora lokalnich producenti
potravin

Cenova dostupnost

i SloZeni potraviny

Nevniméam je odlisné€ od globalnich
potravin

Jiné (uved'te)

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n = 531, pocet odpoveédi = 649

Cilem Sesté otazky bylo zjistit, jaké faktory hraji dilezitou roli pfi nakupu
regionalnich potravin. Tato polooteviena otazka je vyctového typu a respondenti tak méli
moznost uvadét vice odpovédi, piipadné vytvorit svou vlastni odpovéd. Nejvice
respondenti (34 %) uvedlo, ze kliCovou vlastnosti vedouci k nakupu regionalnich

potravin je kvalita, nasledné pak pro 29 % respondenti podpora lokalnich producentt.
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Pro 21 % respondenti je dulezité slozeni téchto potravin. Pouze 7 % dotazanych
respondenti uvedlo, Ze je pro né€ pfi nakupu regionalnich potravin klicovou vlastnosti
cenova dostupnost, ktera muize spoCivat napiiklad v tom, Zze regionalni potraviny
a produkty maji vtésné blizkosti bydlisté a nemusi tak pro né vazit delsi cestu.
Pro 7 % respondentt nejsou regionalni potraviny nékterak odli§né od globalnich potravin
a zbyla 2 % respondentti uvedla, Ze regionalni potraviny nenakupuje, Ze k nim zadné

klicové vlastnosti nepiisuzuje.

Graf 5: Struktura zobrazujici zdroj ziskavani informaci o regionélnich potravinach

Struktura zobrazujici zdroj ziskavani informaci
o regionalnich potravinach

N Internet

1 Televizni/rozhlasové
31% (4 vysilani
u Noviny

i Letaky

Farmatské (jiné) trhy a
vystavy

Nikdy jsem se s timto
pojmem nesetkal/a

Jiné (uved'te)

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n = 531, pocet odpovédi = 674

Cilem sedmé otazky bylo zjistit, zjakych zdroji nebo odkud respondenti Cerpaji
informace o regionalnich potravinach. Tato otazka stejné jako predchozi je vyctového
typu, kdy respondenti meli moznost vybirat vice variant odpovédi, vEetné vytvoreni své
vlastni odpovédi. Nejvice dotazanych respondenti (31 %) uvedlo, Ze se s pojmem
,Regionalni potravina“ nikdy nesetkalo. O 4 % mén¢ respondentt uvedlo, ze informace
ziskavaji skrze farmarské ¢i jiné trhy a vystavy. DalSich 18 % respondenti Cerpa
informace z letakd, nasledné pak 8 % respondentl z novin. Z internetu Cerpa informace
o regionalnich potravinach 12 % respondentd, z televizniho a rozhlasového vysilani se
o regionalnich potravinach dozvi 3 % respondenti. Zbylé 1 % respondentd uvedlo své
vlastni odpovédi, kdy se o regiondlnich potravinach dozvidaji od pratel, rodiny,

od personalu v podnicich ¢i restauracich a producenta.
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Graf 6: Struktura dostupnych mist k ndkupu regionalnich potravin

Struktura dostupnych mist k nakupu regionalnich potravin

M Internet

u Supermarket, hypermarket, jiné

33% prodejny

= Farmatské (jiné) trhy a vystavy
& Stankovy prodej

Nenakupuji regionalni potraviny

Jiné (uved'te)

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n = 531, pocet odpovédi = 709

Osma otazka byla stejného polootevieného typu jako predchozi dvé otazky,
kdy respondenti meli moznost volit vice variant odpovédi vCetné vytvoreni své vlastni
individualni. Cilem této otadzky bylo zjistit, kde respondenti nakupuji regionalni
potraviny. Pouze 3 % dotazanych respondenti uvedlo, ze nakupuje regionalni potraviny
pfes internet pomoci internetovych obchodid. O jedno procento vice, tedy
4 % respondenti uvedlo své vlastni odpovéedi, kdy regionalni potraviny nakupuji ptimo
u vyrobci a zpracovatell, v restauracich nebo u obsluhy v ubytovacich zafizenich
(hotely, pensiony). Stankovy prodej k obCasnému nakupu regionalnich potravin vyuziva
16 % respondenti. Shodné po 22 % respondentti uvedlo nakup regionalnich potravin
na farmafskych ¢i jinych trzich a vystavach spolecné s nakupem regionalnich potravin
v supermarketech, hypermarketech ¢i ve specializovanych a podnikovych prodejnach.
Nejveétsi podil zaujima skupina 33 % dotazanych respondentu, ktefi regionalni potraviny

nenakupuji vibec.
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Tabulka 5: Znalost znacky KLASA (v %)

Muzi
20 let a méné - 0,56 3,20 3,77
21 - 30 let 3,01 4,14 4,90 12,05
31-40let 3,95 5,46 2,82 12,24
41 - 50 let 3,95 6,03 2,4 12,43
51 - 60 let 1,69 3,01 1,69 6,40
60 let a vice 0,94 0,38 0,38 1,69

Muzi celkem 13,56 19,59 15,44 48,59

2eny
20 let a méné - 1,32 2,07 3,39
21 - 30 let 5,65 6,78 3,95 16,38
31-40let 8,10 4,90 2,64 15,63
41 - 50 let 5,08 4,90 0,75 10,73
51 - 60 let 1,32 1,13 0,75 3,20
60 let a vice 0,75 0,75 0,56 2,07

Zeny celkem 20,90 19,77 10,73 51,41

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n= 531

Nasledujici otazka byla vénovana znacce KLASA. Z tabulky je patrné, ze pifevazna
vétSina vSech dotazanych respondenti vi, co toto oznaceni charakterizuje. Z celkového
souctu muzu i zen pak nebere toto oznaCeni pii nakupu potravin za podstatné 39,36 %
znich. Zeny maji vétsi povédomi o znatce KLASA nez muzi a rovnéz ji Gast&ji
zohlediuji pfi nakupu potravin. Z tabulky déale vyplyva, ze muzi i Zeny ve vékové
kategorii 20 let a mén¢ nemaji povédomi o této znacce a rovnéz takto oznaCené potraviny

nenakupuyji.
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Graf 7: Porovnani nejcastéji nakupovanych regionalnich potravin s respondenty, ktefi

takto oznacené potraviny nenakupuji

Porovnani nejcastéji nakupovanych regionalnich potravin
s respondenty, kteri takto oznacené potraviny nenakupuji

232

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n= 531

Desata otazka méla za cil zjistit, kolik respondentti nakupuje potraviny ocenéné
znackou ,,Regionalni potravina“, nasledné pak uvést, které konkrétné nejcastéji. Nejvice
respondenti (232) ze vSech dotazanych respondentd (531) uvedlo, ze regionalni
potraviny nenakupuje. NejcCast€jSimi divody jsou vyssi cena regionalnich potravin oproti
globalnim potravinam, dale, ze s regionalnimi potravinami nepfichazeji do styku nebo
nevédi, co pojem , Regionalni potravina“ znaci. Po rozdéleni do 9 zakladnich kategorii,
ve kterych se o ocenéni ,Regionalni potravina“ soutézi, nejvice (58) respondenti
nakupuje Alkoholické i nealkoholické napoje, 47 respondenti nejCast€ji nakupuje
potraviny fadici se do kategorie Mlé¢nych vyrobka ostatnich, 44 respondentti nepohrdne
Masnymi vyrobky tepelné opracovanymi, 34 respondenti nejcastéji nakupuje Pekarské
vyrobky vcetné téstovin, 32 respondenti neda dopustit na Syry vcetné tvarohu,
31 respondentti na jidelnim stole uvita Masné vyrobky trvanlivé, tepelné neopracované,
konzervy a polokonzervy, stejn¢€ tak Ovoce a zeleninu v Cerstvé nebo zpracované formé,
16 respondenti si rado osladi zivot Cukrafskymi vyrobky vcetné cukrovinek

a 6 respondentt si pochutna na lahadkarskych vyrobcich ¢i medech.
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Graf 8: Struktura pohlavi

Struktura pohlavi

mMuzi - Zeny
Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n= 531

Otazka jedenactd dichotomického typu méla za ukol rozdélit celkovy pocet
respondentll na muze a zeny. Z grafu je patrné, ze dotaznik vyplnilo vice zen (51 %)
nez muzu (49 %), i kdyz pouze o nepatrné mnozstvi. Je ziejmé, ze o nakup potravin se
muzi a zeny zajimaji piiblizné stejn€. Doba, kdy nakup potravin byl spiSe damskou

zalezitosti pro zajisténi obzivy ¢leni domacnosti, je dle vysledkl ocividné pry¢.
Graf 9: Struktura vékové kategorie
Struktura vékové katergorie

0% 3%

m20letaméné mM21-30let ®W31-40let =41-50let  51-60 let 60 let a vice

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n= 531
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Cilem 12. otazky bylo rozdélit dotazané respondenty do jednotlivych vékovych
kategorii. Ve veékové kategorii 20 let a méné si na vyplnéni dotazniku udé€lalo Cas
7 % respondentt, v kategorii 21 — 30 let vyplnilo dotaznik 28 % respondentd shodné
s vékovou kategorii 31 — 40 let. Zdarné dotaznik vyplilo 23 % respondenti ve vékové
kategorii 41 — 50 let, 10 % respondentt se zaradilo do kategorie 51 — 60 let a do posledni

veékové kategorie 60 let a vice spada 4 % dotazanych respondentt.

Graf 10: Struktura nejvyse dosazeného vzdélani

Struktura nejvyse dosazeného vzdélani

m Zikladni
® Odborné (vyucni list)
u Sttedni odborné (maturita)

© Vyssi odborné

Vysokoskolské

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n= 531

Struktura dotazniku méla za ukol téz zjistit, jakého nejvysSiho vzdélani dotdzani
respondenti dosahli. Tim se zabyvala otazka ¢. 13 vybérového typu, ktera rozdélila
dotazané respondenty do zékladnich péti skupin nasledovné. S nejvyS$sim zakladnim
dosazenym vzdé€lanim dotaznik vyplnilo 8 % respondenti, s vyucnim listem
18 % respondentd, nejvetsi podil respondentt (52 %) zastupuji respondenti s maturitou
a shodné po 11 % dotaznik vyplnili respondenti s vy$§im odbornym a vysokoskolskym

vzdélanim.
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Graf 11: Struktura povolani

Struktura povolani
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B Nezaméstnand/y
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i Student/ka

Duchodce/kyné
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dovolena

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n= 531

Predposledni vybérova otazka v dotazniku méla za cil rozdélit respondenty podle
jejich aktualni situace na trhu prace. Z vysSe uvedeného grafu vyplyva, ze dotaznik
vyplnilo 67 % zaméstnanych respondenti, 4 % nezaméstnanych respondentd,
11 % respondenti samostatné vydelecné cCinnych, 12 % studujicich respondentd,
3 % respondentt tvoii dichodci a rovnéz 3 % respondentd tvoii matky na matefské

dovolené ¢1 matka nebo otec na rodi¢ovskeé dovolené.

Graf 12: Struktura mési¢ni piijmové skupiny za jednotlivce

Skturkura mésicni prijmové skupiny za jednotlivce

10 000 K¢ a méné

= 10001 -20 000 K¢
20001 -30 000 K¢
230001 - 40 000 K¢

40 001 - 50 000 K¢

50 001 K¢ a vice

Zdroj: vlastni vyzkum 2022, n= 531
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Posledni patnacta otdzka obsazena v dotazniku se zabyvala citlivéjsi informaci,
a to zafazenim respondentd do urcité piijmové skupiny. Respondenti v tvodu dotazniku
byli seznameni s informaci, Zze vyplnéni dotazniku je zcela anonymni, tim na uvedené
otazky mohli bez obav odpovidat dle skute¢nosti. Pomoci vyc¢tového grafu se respondenti
rozdélili do uvedenych skupin néasledovné. Mé&sicni piijem 10 000 K¢ a méné uvedlo
11 % dotazanych respondentd, do piijmové skupiny 10 001 — 20 000 K¢ se zatadilo
taktéz 11 % respondentl, mésicni piijem 20 001 — 30 000 K¢ pobira 34 % respondent,
do prijmové skupiny 30 001 — 40 000 K¢ se zatradilo 30 % respondentd, mésicni piijem
40 001 — 50 000 K¢ pobira 9 % respondenti a 50 001 K¢ a vice si mésicné vydéla

5 % dotazanych respondentu.
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S Vysledky a diskuse

Tato kapitola shrnuje hlavni vysledky dotaznikového Setfeni predeslé kapitoly.
Vyzkumu se zucastnilo 531 respondentd, ktefi dotaznik vypliovali skrze internetovy
server Survio.com nebo v papirové podobé€. Zapojilo se 51 % zen a 49 % muzi.
Respondenti byli rozdéleni do 5 vékovych kategorii, kdy nejvice respondenti bylo
zastoupeno ve veékové kategorii 21 - 30 let shodné s vékovou kategorii 31 — 40 let.
Obé vekové kategorie obdrzely po 28 % odpovédi. Nejpocetnéj§i skupinu v oblasti
nejvySe dosazeného vzdélani tvorili respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim

ukon¢enym maturitou, kterych bylo pfesné 52 %, zaroven nejvice dotdzanych

respondenti (67 %) je v souCasné dobé zaméstnanych. Meési¢ni pfijem dotazanych
respondentt nejcastéji ¢ini 20 001 — 30 000 K¢&. Ten uvedlo 34 % respondentt, nasledné

30 % respondentt uvedlo plat/mzdu ve vysi 30 001 — 40 000 K¢.

Nejvice respondentti odpovidalo ze Stfedoceského kraje (172), Hl. mésta Prahy
(88) a Jihoceského kraje (59). Tato otazka byla navazujici na otdzku, zda respondenti
preferuji potraviny pochazejici pravé zjejich regionu. Nejvice respondentt (16), ktefi
uvedli, Ze jednoznacné preferuji potraviny zjejich regionu, zije v JihoCeském kraji.
V celkovém vysledku prevazna vétsina dotazanych respondentti (357) nepreferuje nebo
spiSe nepreferuje regionalni potraviny pochazejici pravé z jejich kraje. Ceské potraviny
preferuje nebo spise preferuje 51,6 % vSech dotazanych respondentl. Prevaznou vétsinu
zde tvori zeny s29,57 % odpovédi. Naopak vétSina dotazanych muzi (26,65 %)
nepreferuje nebo spiSe nepreferuje pfi nadkupu Ceské potraviny a uprednostiiuje
konkuren¢ni zahrani¢ni potraviny. V ramci ¢eskych potravin je nejpopularnéjsi znackou
kvality znacka KLASA, ktera na Ceském trhu plsobi témer 20 let. Povédomi o této
znaCce ma 73,82 % dotazanych respondentt, ale pouze 34,46 % znich bere na toto
oznaceni pii nakupu zfetel. Zbylych 39,36 % respondenti vi, co logo KLASA na obalech

potravin charakterizuje, ale pfi nakupu voli jiné alternativy potravin.

Vyzkum byl primarmné zaméfen na potraviny ocenéné znacCkou , Regionalni
potravina“. Co tento pojem znaci, védelo 52,17 % dotazanych respondentt a stejné jako
v preferenci pfi nakupu cCeskych potravin 1 zde tvori vétSinu zeny. A s podobnym
vysledkem respondenti regiondlni potraviny nakupuji, méné€ nez polovina

(232) dotazanych respondenti nenakupuje potraviny ocenéné logem , Regionalni
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potravina“, a to hned znékolika divodi. Primarnim divodem je neznalost znacky,
kdy respondenti uvadeéli, ze se s timto pojmem nikdy nesetkali, pfipadné nepfisli s takto
ocenénymi potravinami do styku. Dalsim divodem je vyssi cena téchto potravin a nebo
nejsou vnimany odlisné€ od globalnich potravin dostupnych na trhu. Ale i presto vétSina
respondentt (299) uvedla, Zze nakupuje regionalni potraviny, a to nejcasté€ji Alkoholické
i nealkoholické napoje, Mlécné vyrobky ¢i Masné vyrobky tepelné opracované. Davody,
které tyto respondenty vedou k nakupu jsou zejména kvalita a slozeni potravin,
kdy spottebitelé maji pocit, ze regionalni potraviny zpracované z lokalnich surovin jsou
respondenty vede k nakupu regionalnich potravin, je podpora lokalnich producentd.
Mistem, kde nejcastéji 44 % respondentti nakupuje regionalni potraviny, jsou farmarské
a jiné trhy, vystavy Ci stankovy prodej. Ostatni respondenti regionalni potraviny nakupuji
v supermarketech, hypermarketech, ve specializovanych podnikovych prodejnach, ptfimo
u vyrobci nebo zpracovateld, v restauracich nebo v ubytovacich zafizenich ¢i skrze

internetové stranky.

Dtvodem, ktery muze hrat podstatnou roli pfi nakupu regionalnich potravin, je
zdroj, od kterého respondenti Cerpaji informace o regionalnich potravinach. Za mista,
odkud respondenti nejCastéji ziskavaji informace o regionalnich potravinach, uvadéli
farmarské ¢i jiné trhy a vystavy, letdky a internet. Velmi malé, takika zanedbatelné
mnozstvi dotazanych respondentd (3 %) se o regionalnich potravinach dozvi
z nejmasivnéj§ich medii, kterymi jsou televizni a rozhlasové vysilani, s nimiz se téméft
kazdy z nas dennodenné setkava v praci, v automobilu, v MHD nebo doma. O podpoie

prodeje regionalnich potravin pojednava kapitola nize.

5.1 Podpora prodeje regionalnich potravin

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni jiz vime, jaky vztah zaujimaji respondenti
k nakupu a spotiebé regionalnich potravin. Nadpolovicni vétsina dotazanych respondent
vi, co potraviny ocenéné logem , Regionalni potravina“ charakterizuji a rovnéz takto
oznacCené potraviny nakupuji. Klicové vlastnosti, které respondenty vedou k nakupu
regionalnich potravin, jsou kvalita, slozeni potravin a podpora lokalnich producentu.
Z dotaznikového Setfeni rovnéz zname misto, kde respondenti nejcastéji regionalni

potraviny nakupuji. Dulezitym faktorem pii nakupu regionalnich potravin je podpora
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prodeje regionalnich potravin, kterd, jak vyplyva =z dotaznikového Setfeni, neni
na odpovidajici urovni. Respondenti nejCastéji ziskavaji informace o regionalnich
potravinach v misté prodeje na farmarskych ¢i jinych trzich a vystavach. Jedna se
o tzv. POS/POP materialy, tedy razné letaky, plakaty, bannery apod. Na farmaiskych
¢i jinych trzich a vystavach byva témét vzdy propagovana spotiebni podpora prodeje
formou ochutnavek, kdy se prodavajici snazi prilakat zakazniky k jejich provizorni
maloobchodni jednotce v podobé riznych stankt tim, ze jim nabidnou vzorek rtiznych
druhii regionalnich potravin zdarma. Aby zakaznici védéli, odkud dana potravina
pochazi, kdo je vyrobcem C¢i zpracovatelem, byva zakaznikovi nabidnut letacek
(viz ptiloha) s popisem regionalni potraviny, kde je stru¢nd charakteristika k dané
potraving, rovnéz k soutézi o ocenéni ,,Regionalni potravina“ a odkaz na oficialni webové

stranky www.regionalnipotravina.cz, kde se zakaznici mohou dozvédét veskeré

informace o znacce a o ocenénych regionalnich potravinach z celého izemi CR. Rovnéz
lze na internetovych strankach najit kalendar akci a tipy na vylety, kde jsou ¢i budou
regionalni potraviny k ochutnéni ¢i k zakoupeni. K nalezeni na oficidlnich strankach jsou

rovnéz recepty, které radi, co dobrého si z regionalnich potravin pfipravit na stal.

Obrazek 15: Stanek s regionalnimi potravinami

Zdroj: (Potéseni ve skle, 2020)

Za druhy nejcastéj§i zdroj, pomoci néhoz respondenti ziskavaji informace

o regionalnich potravinach, oznacovali letdky, které byvaji nabizeny nejen
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na farmafskych ¢i jinych trzich a vystavach, ale rovnéz se s nimi lze setkat ve vybranych
typech maloobchodnich jednotek. Akademie kvality v kooperaci s vybranymi
maloobchodnimi jednotkami se snazi propagovat a zviditelnit znacky kvality pomoci
soutézi, ve kterych spotiebitelé mohou vyhrat razné hodnotné dary. Letaky ale rovnéz
nelze oznalit za ucinnou podporu prodeje, z prevazné vétSiny snimi piijdeme
do kontaktu ve chvili, kdy opravdu chceme, at' na riznych akcich ¢i ve vybranych
maloobchodnich jednotkdch. Rovnéz je tomu i v pifipadné poStovnich schranek,
na kterych jednotlivé domécnosti mivaji samolepky s napisy, aby jim tam nebyly

vhazovany letaky ¢i jiné obdobné reklamni tisky.

Obrazek 16: Samolepka Nevhazovat letaky!

NEVHAZOVAT

LETAKY!

Zdroj: (Pohary.com, 2015)

Oslovit Sirokou vefejnost pomoci letakd, novin ¢i Casopisi v dneSnim
internetovém svété lze oznacit za neucinny, navic finanéné€ nakladny reklamni nastroj.
Nabhradit tisténou reklamu v internetovou se jevi jako krok kuptfedu. Internet rok od roku
vyuziva stale vice uzivateld, zatimco v roce 2005 internet vyuzivalo pouze 32 % obcanu
CR, pro rok 2021 internet vyuziva 83 % ob&ani ve vékové kategorii 16 — 74 let. (CSU,
2021). Ze se procento uzivateld internetu bude nadale zvySovat, dokazuje i graf
na nasledujici strance, zobrazujici predikci uzivani internetu na nasledujici 3 obdobi.
Velmi mocnou reklamou k propagaci potravin, zbozi a sluzeb je reklama na socidlnich
sitich (Facebook, Instagram apod.), které rok od roku vyuziva stale vice uzivateld. Lidé
na socialnich siti hledaji nejen zabavu a kontakt s prateli, ale téz je vyuzivaji jako zdroj
informaci. Reklama na internetu a socidlnich sitich je tedy ucCinnym a financné

pfijatelnym nastrojem k podpote prodeje Ceskych a regionalnich potravin.
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Graf 13: Graf zobrazujici trend v uzivani internetu

Graf zobrazujici trend v uzivani internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Internet ale neplni pouze reklamni funkci, ale i mnoho dalSich. Jednou z nich je
1 funkce obchodu. Nakupovani z pohodli domova je na vzestupu a to 1 diky prodélané
pandemické krizi v predeslych letech, kdy do té doby bylo oblibené zejména nakupovani
non-food polozek. V obdobi pandemické krize doslo k extrémnimu narastu nakupovani
potravin skrze internetové obchody. Nektefi lokalni vyrobci a zpracovatelé maji vlastni
internetové obchody k zakoupeni jejich produkta online, av§ak neexistuje misto, kde jsou
k dispozici veskeré potraviny a produkty ocenéné znackou ,Regiondlni potravina®.
A to je prilezitost k podpote prodeje nejen pro SZIF, ale téz pro vyrobce a zpracovatele
lokalnich potravin, k vytvofeni vlastniho e-shopu s nabidkou potravin a produktd

ocenénych znackou , Regionalni potravina“ na jednom miste.

Reklama v nejmasivnéjsich mediich, jimiz jsou televizni a rozhlasové vysilani, se
kterymi se dennodenné setkd témer kazdy z nas a které jsou schopny jednorazové
zasahnout desetitisice az miliony lidi, se z dotaznikového Setfeni rovnéz nejevi jako
ucinny nastroj k ziskavani informaci o regionalnich potravinach, byt je jim vénovéano
velké usili, aby byly bezchybné a co nejdokonalejsi. Jsou navic velmi finan¢né nakladné.
S reklamou v televiznim ¢i rozhlasovém vysilani ohledné propagace regionalnich
potravin se lze setkat napfiklad ve spolupraci s Akademii kvality, ktera, jak jiz bylo
zminéno, se snazi zviditelnit Ceské a regionalni potraviny formou riznych soutézi

o0 hodnotné ceny. Aby se do soutéZe zapojilo co nejvice ob&anti Ceské republiky a ziskalo
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tak povédomi o Ceskych a regionalnich potravinach, spoléha Akademie kvality nejen
na reklamu na internetu, ale zejména na reklamu v televiznim a rozhlasovém vysilani.
V obdobi, kdy nejsou poradany zadné soutéze propagujici regionalni potraviny, se
s reklamou v televiznim a rozhlasovém vysilani témeéf nesetkame. Divodem, pro¢ tomu
tak je, muze byt napiiklad pravé financni nakladnost na tyto typy reklam, zejména pak

televizni.

Vyrobci a zpracovatelé potravin ocenénych znackou , Regionalni potravina“ jsou
malé a stfedni podniky, tudiz nakladna masivni reklama je pro né zcela nerealna.
Ocenéné potraviny znackou , Regionalni potravina“ podporuje Ministerstvo zemédelstvi
CR, které je vlastnikem tohoto oznaeni a administrator, kterym je Statni zemé&délsky
intervenéni fond. Pravé SZIF vroce 2021 vypsal otevienou vetfejnou zakazku
na propagacni a informacni kampani soutéze , Regiondlni potravina“, kterou ziskala
reklamni agentura McCann Prague. Se zaméfenim na poskytovani sluzeb v oblasti
marketingové, medialni, PR kampané a realizaci podpory prodeje znacky
,Regionalni potravina“ na nasledujici 3 roky. Cilem kampané je pifedstaveni soutéze
o ocenéni , Regionalni potravina®“, zaroven priblizeni a zvySeni znalosti znacky vcéetné
motivace, aby jej spotiebitelé vice preferovali pii nakupu a védéli, proc si takto oznacené
potraviny vybirat a podporovat tak lokalni producenty, ktefi maji znacny podil na rozvoji
regionu. Dil¢im cilem mize byt i vyvolani zajmu o podnikani v oblasti kvalitnich
lokalnich potravin mezi potravinafi a zeméd¢€lci. Rdmcova dohoda mezi SZIF a reklamni
agenturou McCann Prague byla uzaviena dne 28. 6. 2022. Zatim je kampan ve fazi
pfiprav, nechme se prekvapit, co jedna z nejvétsich, nejkreativnéjSich a nejefektivnéjsich

agentur, jak sami sebe prezentuji, prinese.

Za nejCastéjSi misto k obCasnému nakupu regionalnich potravin dotazani
respondenti uvadéli farmaiské ¢i jiné trhy a vystavy. To muZze byt zpusobeno tim,
ze zeleno—modré logo je evokuje k ndkupu. Jak je vSeobecné znamo, jime i oCima
a barvy ovliviiuji naSe chuté. Zelena je barva prirody, ktera v nds probouzi pocit
rovnovahy a klidu, z nichz nas organismus regeneruje a Cerpa nové sily. Zelena barva
patii ke zdravému stravovani, tim prispiva ke zdravému zivotnimu stylu. Modra evokuje
vodu. Cista pramenita voda piispiva k zdravému Zivotnimu stylu a dle psychologi modra

barva poméha shodit prebytecna kila. (Vim, co jim, 2018)
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Akce, na kterych se mizeme setkat s Sirsi nabidkou regionalnich potravin, jsou
prevazné v obdobi od jara do podzimu. Jak jiz bylo zminéno vySe, vétSinou jsou na uzemi
daného regionu nabizeny lokalni potraviny od mistnich vyrobci a zpracovateli.
Na vytipovanych akcich atmosféru ozivuje pojizdna prodejna regionalnich potravin, ktera
nabizi potraviny zriznych regioni. Akce riznych typt (jarmarky, vystavy, trhy,
slavnosti) jsou charakteristické kvantitou lidi, ktery urCity segment zakazniku
nevyhledava. Pro tento segment zakaznikli, ktery by mohl mit zna¢ny podil na zvyseni
prodeje regionalnich potravin, je navrzen projekt pofizeni specialné upravené pojizdné
prodejny regionalnich potravin, ktera by se neucastnila riznych akci ve méstech a obcich
jako je tomu v pfipadé jiz dvou specialné upravenych pojizdnych prodejen regionalnich
potravin, ale projekt by wvzkiisil rok 2012, kdy prvni specialné¢ upravena pojizdna
prodejna dle harmonogramu navstévovala Ceské a moravské lokality. O pofizeni dalsi
specialné upravené pojizdné prodejny by pravdépodobné rozhodovala za SZIF teditelka
Odboru administrace podpory kvalitnich potravin Katefina Ratajova (organizacni
struktura v pfiloze), ktera nese odpovédnost za tvorbu a napliiovani komunikaéni

strategie narodnich znacek KLASA, Regionalni potravina a BIO.

Portizeni specialné upravené pojizdné prodejny obnasi fadu variabilnich a fixnich
nakladi. V tabulkach na nasledujicich strankach jsou kalkulovany nejvyznamnéjsi
naklady pottebné pro pofizeni a provoz pojizdné prodejny v obdobi 1. bfezna do 31. fijna.
Do kalkulace nejsou zahrnuty naklady v podobé pronajmu ploch k mistu stani. V ramci
propagace regionalnich potravin by byl vyhrazeny prostor pro pojizdnou prodejnu mésty

a obcemi poskytnut bezplatné.
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Tabulka 6: Kalkulace nakladu

Renault Master — 2 000 000 K¢ 33333 K¢ Naklady formou
pojizdna prodejna odpisu — odpisova
doba 5 let.
Rezie vozu 8 435 K¢ Spotieba 151/100km
e spotieba 6310 K¢ - 1 140 km/m.
e opravy X 1 500 K¢ Opravy 1 500 K¢&/m.
e povinné ruéeni 625 K¢ Ro¢ni povinné
ruceni 7 500 K¢&/r.
Voda 624 K¢ Barel vody 156
X K¢/ks. Spotieba
4 ks/m.
Mzdy zaméstnancu na « 40 000 K¢ Odmeéna do 10 000
DPP K¢&/os./m.
Ostatni rezijni naklady 3290 K¢ Mobilni tarif 585
- kancelaiské potteby 250 K¢ K¢/os./m.
- kuchyriské spotiebni X 700 K¢
vybaveni

- tarifi 2 340 K¢

Zdroj: (Watercooler System, 2023), (T-mobile, 2023)

Vypocty odepisovani
e Viz Renault Master — pojizdna prodejna: 5 let odepisovani =2 5 x 12 = 60 mésicu

2 000 000 : 60 = 33 333 K¢&/mésic.

Celkova predbézna kalkulace provozu pojizdné prodejny by mési¢né vysla zhruba

na 85 682 K¢.
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Tabulka 7: Jednorazové naklady

Polepy vozu 2413 K¢ Zakladni polep vozu
samolepkou zadni a bo¢nich
stran. Cena od 2 413 K¢.

EET pokladna 3949 K¢

Mobilni telefony 4 ks 15196 K¢ Mobilni telefon 3 799 K¢/ks.

Odévy zaméstnancu 7 840 K¢ Odévy s vlastnim potiskem

-4 x tricka 1352 K¢ logem ,,Regionalni potravina®

- 4 x mikiny 3 804 K¢ v tematické zelené barve.

- 4 x kuchyriské zastéry 2 684 K¢

Propagaéni material 35211 Ké Cena placky pii koupi 500 ks

- placky 6 655 K& >13,31K&/ks.

- platéné nakupni tasky 28 556 K¢ Cena platéné tasky pti koupi
100 ks > 285,56 K&/ks.

Kuchyiniské vybaveni vozu 1000 K¢ Noze, servirovaci prkénka,
atd.

Zdroj: (Rezané, 2023), (eet-nejlevneji.cz, 2023), (Belabel, 2023)

V tabulce €. 7 jsou uvedeny jednorazové naklady na drobny majetek s pofizovaci

cenou zhruba 65 609 K¢.

Porizeni specialné upravené pojizdné prodejny obnasi nemalé naklady, z toho
divodu by bylo ucelné vyuzivat pojizdnou prodejnu celorocné. To by znamenalo sestavit
plan projektu pro hlavni sezénu v obdobi od 1. bfezna do 31. fijna a mimo sezénu

od 1. listopadu do 28. unora, a byt tak spotfebitelim neustale na ocich.

5.2 Ovéreni hypotéz

Stanovené hypotézy byly ovéfeny prostrednictvim statistického programu
Statistica 12 a tim uréena vzajemna zavislost mezi pozorovanymi proménnymi. K zjisténi
byl uzit chi-kvadrat test (y*). Aby bylo mozné test nezavislosti uzit, musela byt splnéna
podminka, aby 80 % ocCekavanych Cetnosti bylo vétsi nez 5 a zarovenl vSechny vétsi
nez 1. Na zaklad¢ testovani byla ziskana hodnota Pearsonova koeficientu a p-hodnota.
K rozhodnuti o zamitnuti ¢i potvrzeni nulové hypotézy byla ziskana p-hodnota porovnana
s hladinou vyznamnosti stanovenou na 5 %. VeSkeré hodnoty byly zaokrouhlovany

na pét desetinnych mist.
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5.2.1 Zavislost nakupu regionalnich potravin na vysi més. prijmu jedince

Prvni hypotéza zkoumala zavislost mezi ndkupem regionalnich potravin na vysi

meésicniho pfijmu jedince.

Tabulka 8: Zavislost nakupu regionalnich potravin na vysi mési¢niho pifijmu jedince

Do 10 000 K¢&

10 001 - 20 000 K¢ 24 35
20 001 - 30 000 K¢ 100 83
30001 - 40 000 K& 104 54
40 001 - 50 000 K& 39 8

50 000 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotézy:
Ho: VySe mési¢niho pfijmu jedince nema vliv na nakup regionalnich potravin.

Hi: VySe mési¢niho pfijmu jedince ma vliv na nakup regionalnich potravin.

Provedeny y’ test na zakladé vypoctu & 1 (viz piiloha) zamitl nulovou hypotézu
Ho ve prospéch hypotézy alternativni Hi, nebot p-hodnota zaokrouhlena programem
Statistica 12 (0,00000) byla nizsi nez hladina vyznamnosti 5 %. Vyse mési¢niho pfijmu
jedince tak ma statisticky vyznamny vliv na nakup regionalnich potravin.
5.2.2 Zavislost nikupu regionalnich potravin na pohlavi

Druha hypotéza zkoumala zéavislost nakupu regionalnich potravin na pohlavi.

Tabulka 9: Zavislost nakupu regionalnich potravin na pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotézy:
Ho: Pohlavi nema vliv na nakup regionalnich potravin.

H;i: Pohlavi ma vliv na nakup regionalnich potravin.
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Provedeny y’ test na zakladé vypoctu & 2 (viz piiloha) zamitl nulovou hypotézu
Ho ve prospéch hypotézy alternativni Hi, nebot p-hodnota zaokrouhlena programem
Statistica 12 (0,00000) byla niz§i nez hladina vyznamnosti 5 %. Pohlavi respondentt

tak ma statisticky vyznamny vliv na nakup regionalnich potravin.

5.2.3 Zavislost nakupu regionalnich potravin na nejvyse dosazeném vzdélani

Tteti hypotéza zkoumala zavislost nakupu regionalnich potravin na nejvySe

dosazeném vzdélani.

Tabulka 10: Zavislost nakupu regionalnich potravin na nejvyse dosazeném vzdélani

Zakladni

Odbomé (vyuéni lis) 33 61
Stfedni odborné (maturita) 163 113
Vyssi odborné

Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotézy:
Ho: Nejvyssi dosazené vzdélani nema vliv na nakup regionalnich potravin.

Hi: Nejvyssi dosazené vzdélani ma vliv na nakup regionalnich potravin.

Provedeny y’ test na zakladé vypoctu & 3 (viz piiloha) zamitl nulovou hypotézu
Ho ve prospéch hypotézy alternativni Hi, nebot p-hodnota zaokrouhlena programem
Statistica 12 (0,00000) byla niz§i nez hladina vyznamnosti 5 %. Vzdélani

tak ma statisticky vyznamny vliv na nakup regionalnich potravin.
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5.2.4 Zavislost nakupu regionalnich potravin na véku

Ctvrta hypotéza zkoumala zavislost nakupu regionalnich potravin na véku

respondentu.

Tabulka 11: Zavislost nakupu regionalnich potravin na véku

20 let a méné

21-30Iet 79 72
31-40 let 93 55
41 - 50 let 81 42
51-60 let 29 22

60 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotézy:
Ho: Vék nema vliv na nakup regionalnich potravin.

Hi: Vék ma vliv na nakup regionalnich potravin.

Provedeny y’ test na zakladé vypoctu & 4 (viz piiloha) zamitl nulovou hypotézu
Ho ve prospéch hypotézy alternativni Hi, nebot p-hodnota zaokrouhlena programem
Statistica 12 (0,00000) byla nizs§i nez hladina vyznamnosti 5 %. V&k tak ma statisticky

vyznamny vliv na nakup regionalnich potravin.
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6 Zavér

Teoreticka Cast prace byla vénovana objasnéni zakladnich pojmu, kterymi jsou
spotiebitel a jeho nakupni chovani, podminéné vybranymi spotiebitelskymi pfistupy.
V souvislosti s nakupnim chovanim zakaznikii byly popsany jednotlivé faze
rozhodovaciho kupniho procesu, které pusobi na kazdého jednotlivce individualnim
zpaisobem. Cast prace byla vénovana marketingu, detailngji marketingové komunikaci
a nastrojum podporujicim prodej, které 1ze uplatnit ve vybranych typech maloobchodnich
jednotek, jez byly v praci dle statistickych a dynamickych znakt charakterizovany. Zaveér
teoretické Casti je vénovan Ceskym a regionalnim potravinam dostupnych na ¢eském trhu,
konkrétn¢ znaCkam kvality nadnarodni uUrovni (ZarucCena tradicni specialita, CHOP,
CHZO), na narodni tGrovni (KLASA, Cesky vyrobek, Cesky vyrobek garantovano
Potravinaiskou komorou CR, Eurolist, Biozebra, Regionalni potravina) a na regionalni
urovni. S detailn€jSim zaméfenim na znacku kvality ,,Regionalni potravina®, ke které se
primarné vztahovalo provedené dotaznikové Setfeni, jenz je podrobné rozebrano

ve vlastni Casti prace.

Primarnim cilem prace bylo vyhodnoceni nakupniho rozhodovani spotfebitelt
pfi nakupu regionalnich potravin. Cile bylo dosazeno vyhodnocenim dotaznikového
Setfeni ve vlastni Casti prace, kterého se zucastnilo 531 respondentil z nichz 51 % tvotily
zeny a 49 % muzi. Je zfeymé, ze muzi se o nakup potravin zajimaji témeéf ve stejné mite
jako Zeny, oproti pfedchozim letim, kdy, jak dokazuji provedené vyzkumy, nakup
potravin byl spiSe zalezitosti Zen. Ale i presto Ceské a regionalni potraviny nakupuji vice
zeny nez muzi. To potvrzuje i vysledky predeslych vyzkumd, které za nejCastéjsi
spotiebitele nakupujici ¢eské a regionalni potraviny oznacuji ty, kdo se zajimaji o kvalitu
potravin souvisejicich s jejich zdravym zivotnim stylem, dale zeny a vysokoskolaky.
Z 60 dotazanych vysokoskolsky vzdélanych respondentt pravé 52 uvedlo, ze nakupuje
regionalni potraviny. Fakt, ze regionalni potraviny nakupuji ti, co se zajimaji o kvalitu
danych potravin, dokazuji 1 vysledky dotaznikového Setfeni, kdy pro nadpolovicni
vétSinu dotazanych respondentt je kvalita a slozeni potravin kliCovou vlastnosti vedouci
k nakupu. Respondenti maji pocit, ze potraviny od lokalnich vyrobc a zpracovatela
z jejich okoli maji lepsi chutové i nutriéni vlastnosti nez ve standartnich obchodech, jsou

zdravi prospésnéjsi a maji vliv na jejich zdravy zivotni styl. (Ipsos, 2023)
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Na néakup regionalnich potravin ma vliv 1 vySe pifijmu, kdy nejcastéji regionalni
potraviny nakupuji respondenti s mésinim piijem 20001 - 30000 K¢
a 30 001 — 40 000 K¢, kdy z provedenych piedeslych vyzkumu jsou respondenti a jejich
domécnosti nejcastéji ochotni mesi¢né utratit 501 — 1 000 K¢&. K nakupu regionalnich
potravin respondenti nejCastéji vyuzivaji vybrané supermarkety, hypermarkety,
specializované a podnikové prodejny nebo farmarské i jiné trhy a vystavy, jak obdobné

vyplyva z vyzkumi provedenymi riznymi agenturami v predeslych letech.

I presto, ze vétsina respondenti uvedla, Ze vi, co pojem ,Regionalni potravina“
znamena a zaroven takto ocenéné potraviny nakupuji, je mezi dotazanymi respondenty
znaény vzorek, konkrétné 232 respondentt, ktefi takto oznaCené potraviny nenakupuji.
Duvodu, pro¢ takto oznacené potraviny nenakupuji, je hned nékolik. Primarnim ddvodem
je, ze 47,83 % respondentd nevi, co ,Regionalni potravina“ charakterizuje a dalSich
31 % respondenti se stimto pojmem nikdy nesetkala, piipadné nepfisli s takto
ocenénymi potravinami do styku, To muze byt zpisobeno tim, ze podpora prodeje
regionalnich potravin je na nizké urovni. O tom vice pojednava predesla kapitola
5.1 Podpora prodeje regionalnich potravin. Dalsim divodem, kvili kterému respondenti
nenakupuji regionalni potraviny je, ze knim nepfisuzuji zadné kliCové vlastnosti
a nevnimaji je odlisSné od globalnich potravin dostupnych na trhu. V neposledni fadé
podstatnym divodem odrazujicim respondenty k nakupu je vys$i cena regionalnich
potravin oproti globalnim potravindm. Vyrobou a zpracovanim regionalnich potravin se
nezabyvaji velké korporatni firmy, ale malé a stfedni podniky do 250 zaméstnanci.
Pro jejich preziti na trhu je nutné stanovit vyssi cenu. Za vyssi cenu je zakaznikim
nabidnuta kvalita potravin, kterd podléha nejpfisn€§im evropskym a néarodnim

pozadavkam pro udé€leni oznaceni.

Pretrvavajici nestabilni doba zptisobena pandemickou krizi, valenym konfliktem
na vychod¢é vede k vy$sim cenam ropy, elektfiny a plynu a bezesporu ovliviiuje zivot
tém&f kazdého ob&ana Zijiciho na uzemi Ceské republiky. Vale&ny konflikt nezptsobil
jen masivni narist cen elektfiny a plynu, ale téz narusil zahrani¢ni obchod se
zemeédelskymi komoditami, jako jsou pSenice, slunecnice Ci soja a vSechny tyto atributy
prispély a stale pfispivaji k prudkému zdrazovani potravin. Globalni potraviny nabizené
na tuzemském trhu dle Ceského statistického ufadu k listopadu 2022 pramémé zdrazily

0 27,1 % oproti predeslému listopadu 2021, a to je tfeti meznik, ktery znacné ovlivnil
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producenty regionalnich potravin. Ti byli a jsou nuceni vlivem pandemické krize
a zvySovani cen energii promitnout tyto aspekty do cen regionalnich potravin, které
jiz pro né¢které zrespondenti byly cenové nedostupné v predeSlych letech.
Lze predpokladat, ze v nasledujicim obdobi dojde k poklesu nakupu regionalnich
potravin zpusobenym vyssi cenou i vzhledem ke skuteCnosti, Ze Cesti spotiebitelé se snazi

usetfit na jidle a voli tak méné kvalitni, byt nékolikanasobné€ zdrazené globalni potraviny.

Budoucnost regionalnim potravinam v dne$ni turbulentni dobé muze pfinést
osvéta a zlepSeni podpory prodeje. Vice propagovat, reklamovat a priblizit takto ocenéné
potraviny spotiebitelim. Zvysit znalost spotfebiteld, v ¢em jsou pro né regionalni
potraviny zpracované zlokalnich surovin prospésnéj§i a motivovat je k nakupu
a preferenci regionalnich potravin, ¢imz podpoii lokélni producenty, ktefi maji znacny

vliv na rozvoji mozna pravé Vaseho regionu.
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Priloha 1: Dotaznik

Chovani spotiebitell pii nakupu regionalnich
potravin

Vazeni respondenti,

tento dotaznik vznikl jako soudast zpracovani mé diplomové prace na Ceské
zemé&dé&lské univerzité v Praze a je zaméfen na chovani spotiebitell pfi
nakupu regionalnich potravin. Prosim o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku,
ktery je zcela anonymni.

Dékuji za Vas ¢as a spolupraci.

Klara Smejkalova

1. Preferujete pfi ndkupu potravin ¢eské vyrobky?*
Vyberte jednu odpovéd

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

2. Z jakého jste kraje?*

Vyberte jednu odpowéd
Hiawnl mé&sto Praha
Stiedolesky
Jihotesky
Plzefisky
Karlovarsky
Krialovohradecky
Liberecky
Ustecky
Pardubicky
Jihomoravsky
Wysolina
Moravskoslezsky
Zlinsky

Olomoucky
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3. Preferujete pfi nakupu potraviny pochazejici z
Vaseho regionu?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano
Spise ano
Spige ne

Ne

4. Vite, co charakterizuje znacka "Regionalni
potravina"?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano

5. Znate néjaky
podnik/péstitele/farmare/zpracovatele/vyrobce, ktery
se zabyva vyrobou/zpracovanim regionalnich potravin
Ci samotnou potravinu ocenénou logem "Regionalni
potravina"? Pokud ano, uvedte jakou.*

MNapiSte jedno nebo vice slov...

6. Co povazujete na regionalnich potravinach za
kliCové?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Kvalita
Podpora lokalnich producentl potravin
Cenova dostupnost
SloZeni potraviny
Nevnimam je odli¥né od globalnich potravin

Jina...
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7. Odkud Cerpate informace o regionalnich
potravinach?*

Vyberte jednu nebo vice edpovéd]
Internat
Televizni/rozhlasoveé vysilani
Noviny
Letaky
Farmérské (jing) trhy a vystavy
Nikdy jsem sa s timto pajmem nesetkal/a

Jina... iy

8. Které prostiedi, kde se regionalni potraviny nabizi,
Vam vyhovuje nejvice?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Internet
Supermarket/Hypermarket/Jiné podnikové prodejny
Farmafskeé (jiné) trhy a vystavy
Stankovy prodej
Nenakupuji regionalni potraviny

Jina...

9. Vite, co charakterizuje znacka KLASA u potravin?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, nakupuji takto oznafené potraviny
Ano, ale neberu na toto oznaceni pfi nakupu zfetel

Ne

10. Pokud nakupujete potraviny ocenéné znackou
"Regionalni potravina", které konkrétné nejCasté;ji?*

Napiste jedno nebo vice slov...
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11. Pohlavi*

Vyberte jednu odpovad

12. Kolik Vam je let?*

Vyberte jednu odpovéd
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15. Do jaké mésicni pfijmové skupiny se radite?*

Vyberte jednu odpovéd
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Priloha 2: Vypocty testu nezavislosti (Pearsontv chi-kvadrat)

Vypocet €. 1: Zavislost nakupu regionalnich potravin na vysi mesi¢niho pfijmu jedince

Do 10 000 K¢&

10 001 - 20 000 K¢ 24 35
20 001 - 30 000 K¢ 100 83
30001 - 40 000 K& 104 54
40 001 - 50 000 K& 39 8

50 000 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Statistika Chi-kvadra | SV | p
Pearsoniv chi-kvad 62 26162 df=5 p=,00000
M-V chi-kvadr. 65,46233 df=5 p=,00000

Zdroj: vlatni zpracovani v SW Statistica 12

Vypocet €. 2: Zavislost nakupu regionalnich potravin na pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Statistika Chi-kvadra | SV | p
Pearsonilv chi-kvad 2115866 df=1  p=,00000
M-V chi-kvadr. 21,29024 di=1 p=,00000

Zdroj: vlastni zpracovani v SW Statistica 12

Vypocet €. 3: Zavislost nakupu regionalnich potravin na nejvyse dosazeném vzdélani

Zakladni

Odbormé (vyuéni lis) 33 61
Stiedni odbormné (maturita) 163 113
Vyssi odborné

Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani v SW Statistica 12

Statistika Chi-kvadra | SV | p
Pearsontv chi-kvad 86,03337 df=4 p=0,0000
M-V chi-kvadr. 93,44679 df=4 p=0,0000

Vypocet €. 4: Zavislost nakupu regionalnich potravin na véku

20 let a méné

21-30let 79 72
31-40 let 93 55
41 - 50 let 81 42
51-60 let 29 22

60 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani v SW Statistica 12
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Statistika Chi-kvadra | SV | p
Pearsoniiv chi-kvad 36,97427 df=5 p=,00000
M-V chi-kvadr. 39,15270 df=5  p=,00000




Priloha 3: Organizacni struktura SZIF
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Priloha 4: Informativni letacek s Regionalni potravinou

Obrizek 17: Regionalni potravina PRAZSKA SUNKA NA KOSTI
Ti nejlepsi z nejlepsich...

%eg"onélni potrq,,,-,lo

PRAZSKA SUNKA NA KOSTI
Reznictvi a uzenarstvi U DOLEJSICH

Prazské Sunka na kosti je tradiénim regiondlnim vyrobkem. Celosvalovd $unka s
minimdlnim obsahem p¥idatnych latek md mnohaletou tradici. Rodinné uzend¥stvi,
které Sunku vyrdbi se pys$ni vice ne# stoletou tradici. Firma je vedena rodinou Dolejsich
od samého poédtku a plati za symbol kvality feznického femesla. Své uzeniny vyrdbi v
Davli a rozvézi je do vlastnich prodejen i do maloobchodti po celé republice. Firma je
drzitelem ocenéni Stiedoéeskd Regiondlni potravina 2012, 2014, 2015, 2016, 2020.

Zdroj: (Regionalni potravina, 2021)
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