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1 UVOD

Pojem lokalni produkt jisté kazdy jiz n¢kdy slySel. Vyvstava ovSem otazka, co si pod
nim ptedstavit. Podivame-li se na dv¢ jablka, je nejspis pochopitelné, ze dime prednost
krasnéjSimu, vétSimu, CervenéjSimu a lesklejSimu. Uz nas ale nenapadne, pro¢ jedno
jablko je tak krasné a to druhé neni uplné velké, lesklé a mozna je i trochu potlucené.
Dovazena jablka a i jiné ovoce a zelenina se sklizeji naptil zelend ¢i jesté nezrald a
dozravaji diky chemickych ptipravkiim a tim vyvolavaji iluzi krasného plodu. Zatimco
plody, které vypéstuje mistni farmar, dozravaji sice pomaleji, ale za slunecniho svitu a
v ptirodnich podminkach pro né typickych. Takové plody nebudou mozna uplné

dokonalé, ale jisté kvalitnéjsi, chutné&jsi a na stil spotiebitele se dostanou Cerstva.

Prvni ¢ast mé zavérecné prace se zaobira predevSim vysvétlenim pojmi spotiebni
chovani, jeho modely a vlivy na spotfebni chovani, ndkupni chovani a nakupni
rozhodovéni. Déle jsou zde vysvétleny pojmy lokdlni potraviny a moznosti jejich
nakupu. Prakticka ¢ast se vénuje rozboru vysledkd kvantitativniho vyzkumu, na jehoz
zaklad¢€ se pokusim navrhnout mozna doporuceni a opatfeni. Kvantitativniho vyzkumu
se zacastni 201 respondentt, kteti odpovidaji pfedev§im na uzaviené otazky. Osloveni

respondenti jsou z okresti Cesky Krumlov a Ceské Budg&jovice.

Cilem prace je na zdklad¢ kvantitativniho vyzkumu spotiebniho a nakupniho chovani
navrhnout moZzné postupy pro vyrobce a obchodniky, jak vice zviditelnit a piiblizit

zakaznikim lokalni produkty.



2 METODIKA A CiL PRACE

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je na zakladé vyzkumu spotifebniho a nakupniho
chovani spottebitelti, navrhnout producentiim ¢i obchodniklim mozné postupy a feSeni
jak se vice dostat do povédomi spottebiteli. Vybranou skupinu respondentii tvofili
obyvatelé okresti Cesky Krumlov a Ceské Budgjovice ve vékovych kategoriich od
patnacti let. Ve svém vyzkumu zjistuji, jak je pro cilovou skupinu dilezita kvalita
potravin, zda uptednostiiuji regionalni potraviny, jaké potravin nakupuji, jak Casto a kde

je nakupuji.

2.2 Stanoveni hypotéz

H1: Vice nez polovina respondentt zna ve svém okoli producenta lokalnich potravin.
H2: Vétsina respondentt, pro které je dulezita kvalita, bude ochotna si pfiplatit az 50 %.
H4: Respondenti, kteti bydli ve mésté, preferuji ndkup lokalnich potravin na

farmarskych trzich a ve farméaiskych prodejnach.

2.3 Metodicky postup

Ma bakalaiské prace je rozdé€lena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Pro vysvétleni
pojmii nakupni a spotiebni chovani a vztah mezi nimi jsem nejprve nastudovala
odbornou literaturu, abych si sama utfidila vyznam téchto pojmi a poté mohla
zpracovat teoretickou cast. VyuZivala jsem piedevSim kniZzni zdroje. Pro vysvétleni
pojmu lokalni produkty a potraviny jsem naopak Cerpala hlavné z internetovych zdroji,

ale také z odbornych ¢asopisti.

Pro vypracovani praktické c¢asti jsem na zdklad€ stanovenych hypotéz vytvofila
dotaznik, jenz byl zdkladem pro mtj kvantitativni vyzkum, ktery probihal pomoci

dotaznikového Setieni.

Dotaznikové Setfeni probihalo formou piimého dotazovani a pomoci papirovych
dotaznikii. Diraz jsem kladla na jednoduchost a srozumitelnost otazek, aby pro
respondenty byly snadno zodpovéditelné. Dotaznik ¢itd 18 otdzek, vSechny otazky byly

uzaviené, kromé jedné, ve které respondenti mohli vyjadfit svlij nazor.



Pted samotnym sbérem dat jsem provedla pilotni vyzkum, kdy jsem dotaznik poskytla
15 respondenttim, ktefi jej vyplnili a sd¢lili mi nejasnosti ¢i dotazy.
Nasledn¢ jsem vSechny dotazniky zaznamenala do programu PSPP a poté data

importovala do MS Excel, v némz jsem vytvofila tabulky a grafy.

Dalsim krokem bylo potvrzeni ¢i zamitnuti zminénych hypotéz a to pomoci grafi a

kontingenc¢nich tabulek

V poslednim kroku svého vyzkumu jsem zhodnotila vysledky a navrhla mozna feSeni a
doporuceni vyrobcum a obchodnikim, jak zviditelnit a pfiblizit zakaznikim lokalni

produkty.



3 TEORETICKA CAST

3.1 Osobnost

Jednou z moznych definic osobnosti je, ,,vnitrni psychologické viastnosti, které urcuji a
vyjadruji, jak jedinec reaguje na okolni prostiedi. (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 128)

Vnitini vlastnosti jsou takové, jimiz se jedinci odlisuji, jde tedy o specifické hodnoty,
charakteristické atributy a zplsoby, jez ma kazdy ¢lovek jedinecné a neni tedy mozné
najit dva identické jedince. Vnitini vlastnosti jsou jednim z faktorti zptisobu, jak ¢lovék

vybira a nasledn¢ kupuje produkt ¢i sluzbu. (Schiffmann & Kanuk, 2004)

3.2 Podstata osobnosti
Dle Schiffmanna a Kanuka (2004) existuji téi vlastnosti, pomoci kterych |ze zkoumat

podstatu osobnosti:

3.2.1 Osobnost vyjadiuje rozdily mezi jednotlivci

Prestoze zadni dva jedinci nejsou identi¢ti, mohou se v povahovych vlastnostech
podobat. Na zakladé popisu osobnosti je mozné jednotlivce rozdélit do skupin podle
vlastnosti. Pokud by vSichni jedinci méli naprosto odlisné vlastnosti, nebylo by nikterak

mozné vytvaret vyrobky zamétené na jednotlivé skupiny lidi.

3.2.2 Osobnost pevna a trvala

Osobnost jedince je pevnd, ale jeho spotfebni chovani muze byt ovlivnéno riznymi
psychologickymi, spolecenskymi, environmentalni, situacnimi a dal§imi faktory. To
znamena, ze 1 pies stalost osobnosti jedince, jeho pféani, potieby, postoje a reakce na

nakupni chovani se mohou zménit.

3.2.3 Osobnost se miiZe zménit
Osobnost se mize zménit v disledku novych i neocekavanych, avSak pro jedince

dalezitych udalosti.



3.3 Spotrebni chovani
Koudelka (2006) ve své publikaci definuje spotfebni chovani jako ,,chovdni lidi —
konecnych spotrebitelii, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich

vyrobkii — produktii .

Bouckova (2003) vymezuje spotiebni chovani jako ,,vse co se vdze na proces vedouci
K vysledné ndkupni trini aktivite, zahrnujici rovnéz sam pritbéh uzivani produktit

(hmotnych i nehmotnych) “.

Znat spottebni chovani je dilezité pro komunikaci se spottebiteli, pro predvidani jejich
reakci, dokézat urcit jejich potieby a prani. Spotebni chovani vysvétluje, pro¢ a jak

spotiebitelé uzivaji vyrobky.

3.4 Modely spotiebniho chovani

Koudelka (2006) uvadi tii zakladni skupiny modeld nahledu na spotiebni chovani, a to

raciondlni, psychologické a sociologické modely.
3.4.1 Racionalni modely

Na spotiebitele je nahlizeno jako na jedince, berouciho vuvahu predevSim
ekonomickou vyhodnost. V pozadi tedy zlstavaji jakékoliv psychologické ¢i pocitové
prvky. Takovy spotiebitel dava do poméru cenu, piijem ¢i jiné finanéni omezeni a podle

toho vybira vyrobek.

3.4.2 Psychologické modely
Zde naopak se do popiedi zajmu vyzkumnikli dostava psychologicka stranka a to hlavné
vliv vnéjSich podnétl. Pievaznd vétSina jednani totiz vychazi z jedincova nevédomi a

pouze nepatrnd ¢ast vychazi z védomi.

3.4.3 Sociologické modely

Snahou je zjistit, jak je spotfebni chovani ovlivnéno spole¢enskymi okolnostmi -
jednim z nejcastéjSich prikladl je moda.

Zamazalova (2009) se ve své publikaci shoduje s témito modely zkouméani spotiebniho

chovani, avsak dodava jesté jeden, a to: komplexni model — poukazuje na to, ze vyse

uvedené modely neberou v uvahu dalsi faktory, které maji také vliv na chovani jedince.

Jako ptiklad uvadi model ,,éerné skiinky*. Jedna se o mysl jedince, na kterou pisobi



mnozstvi podnétd z makro a mikroprostiedi. V ¢erné skiince se vSechny tyto faktory
aktivuji a poté dochdzi k urcité reakci, jejimz vysledkem je koupé€ i jiné rozhodnuti o
vyrobku & sluzbé. ,, Cernd skiiitka predstavuje svét vzajemného piisobeni spotiebnich
predispozic, situacnich viivii a kupniho rozhodovani, ktery se odehrdva v psychice
spotrebitele. (Koudelka, 2006, s. 8)

Bouckova (2003) Cernou skiiiiku spotiebitele vysvétluje, Ze spotiebni chovani vychazi
z predispozic, které potom maji za nasledek dané kupni rozhodovani. Mezi predispozice
Ize zatadit kulturni, socialni ¢i psychické podnéty. Tyto podnéty se snazi dat do

vzajemnych souvislosti, jako by vytvéiely ¢ernou skiinku spotiebitele. (viz obrazek 1)

Obrazek 1 Cerna skiiiika spoti-ebitele

Vlivy z prostiedi Cerna skifiika Reakce
Ekonomické Individualni Rozhodnuti o nakupu:
Technologické charakteristiky Co (vyrobek, znacka)
Politické ,,viditelné Kolik
Kulturni - Individualni - Kde
Socialni charakteristiky Kdy
Naéstroje obch. ,,4P* ,»Skryté® (s kym)
Situaéni vlivy Situaéni vlivy

Zdroj: Zamazalova, (2009)

3.5 Vlivy ovliviiujici spotiebni chovani

Zamazalova (2009) rozdéluje vlivy spotifebniho chovani do dvou skupin a to, viditelné a
skryté. Viditelné vlivy jsou takové, které ma okoli moznost rozpoznat, a tudiz mohou
0 spotiebiteli ihned néco vypovédet. Naopak skryté vlivy nemiize okoli ihned odkryt.

Sem patii naptiklad motivace ¢i postoje.

3.5.1 Viditelné

Vek — s vékem se u spotiebitell méni spotfebni chovani a to z toho divodu, Ze starsi

naopak mladi spotiebitelé maji tendenci zkouSet nové véci, coz se tykd i nakupu

vyrobki Ci sluzeb.



Zamestnani — zde je spotiebitelovo chovani ovlivnéno pracovni pozici a profesnim

postavenim. S tim také souvisi jeho ekonomicka situace.

Ekonomické podminky jedince — Spottebni chovani se odrazi od jeho pfijma, Gspor ale

také ochoty zit na dluh.

Zivotni styl — Zadny spotiebite]l nema zcela stejny Zivotni styl a to se odrazi také ve
spotiebnim chovani. Zalezi tedy na jeho zajmech, koniccich, traveni volného casu, ale

také na tom jak je spottebitel zaclenén do spolecnosti.

Pohlavi — Pro muze je prioritou co nejrychleji nakoupit a opustit obchod. VétSinou
upiednostiiuji jednu znacku, na kterou se v obchodech také zaméfi a o ostatni znacky se
nezajimaji. Na rozdil od Zen nakupy uskute¢iuji planované. Zeny rad&ji zkouseji nové

znacky, ale také preferuji tuzemské produkty.

3.5.2 Skryté
Motivace — vede opét k uréitému spotiebnimu chovani. Kazdého spotiebitele vSak

motivuje néco jiného. Motivace vychazi z vnitiniho stavu spotiebitele.

Potreba — Za zaklad pii zjisStovani potieb, které nasledné vyvolavaji dané spotiebni
chovani, se nejéastéji vychazi z Maslowovy hierarchie potieb. Kdy spotiebitel nejprve

naplnuje fyziologické potieby a postupné se dostava az k seberealizaci.

Vnimani — spotiebitel pfijimd, analyzuje a néasledné¢ vyhodnocuje podnéty, aby si
vytvotil pro sebe predstavy. Proto dochazi k tomu, Ze dva spotiebitelé mohou na

identickou véc reagovat odliSné.

Postoje — Chapeme jako ucené predispozice relativné stalym smérem hodnotit urcity
objekt, reagovat na néj. (Koudelka, 1997) Postoje spottebitel vétSinou neméni a utvari si

je jiz v détstvi.

3.6 Nakupni chovani

Nékupni teorie byly zpocatku zalozeny na pifedpokladu, Ze jednotlivei jednaji
racionalné, aby maximalizovali své zisky a uzitky pfi ndkupu zbozi a sluzeb. Pozdéji se
vSak diky vyzkumam ukazalo, ze spotiebitelé nakupuji také impulzivné, kdy jsou
predevs$im ovlivnéni emocemi, naladami ¢i danou situaci. (Schiffman & Kanuk, 2004,

str. 25)



Koudelka (1997) specifikuje spotiebni chovani, jako chovani kone¢nych spotiebiteld,
které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produkti. Na rozdil od
toho nakupni chovéni je potom soucasti spotiebniho chovani, které nezahrnuje jen
otazky samotného nakupu, ale také pro¢ zdkaznik zbozi kupuje, jak Casto, kdo zbozi
spotfebovava, ale také jak mu dany vyrobek sluzba poslouzi a pro¢ ho nakonec

spotiebitel piestane pouzivat.

3.6.1 Definice nakupniho chovani

Pojem nakupni chovani definuji Schiffman a Kanuk (2004) ve své knize takto: ,,
Nakupni chovani je definovano jako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potreb.” Nékupni chovani se zabyva rozhodovanim
spotiebiteld, kteti vynakladaji vlastni zdroje, aby mohly byt uspokojeny jejich potieby a
prani. Pojem nakupni chovani rozliSuje dva typy spotiebitelskych subjekti a to: osobni
spotiebitel a organizacni spotiebitel. PfiCemZ osobni spotiebitel je vlastné¢ konecny
spotiebitel, nebot’ zbozi a sluzby nakupuje pro vlastni spotfebu a dale je neprodava.
Mezi organizacni spotiebitele 1ze zahrnout obchodni korporace, neziskové organizace,

ale i vladni organy, které nakupuji zbozi a sluzby pro vlastni spotiebu.

Komarkova, Rymes a Vysekalova (1998) ve své publikaci uvadéji, Ze existuji dva typy
nakupniho chovani, a to: nakupni chovani spontanni a navykové. Spontanni ndkupni
chovani se neopird o predeslou piredstavu ¢i pfipravu ndkupu. Spotiebitel nevchazi do
obchodu se zamérem né&jaké koupé, ale okolni stimuly a podnéty jsou Casto tak silné, ze
se spotiebitel rozhodne pro nadkup. Opakem je navykové ndkupni chovani, kdy zakaznik
do obchodu vstupuje s naprosto jasnou piedstavou o koupi, kdy jde hlavné o zbozi

denni spotieby a nezajima se o dalsi nabidku.

Nakupni chovani musi byt pojedndvano ve vztahu se spotiebnim chovanim. Spottebni
chovani se nevztahuje pouze k uZivani produktu, ale pfedstavuje chovani ve vSech
fazich, tedy od uvédomeéni si potieby pies rozhodovani mezi variantami, aZ po chovani
souvisejici s uzivanim a nasledné odkladanim produktu. Spotiebni chovani zahrnuje
vlivy ptsobici béhem procesu, a to psychologické vlastnosti — vnimani, pamét’. Kazdy

spotiebitel si mlize urcit sam, jak své zdroje rozdéli. (Zamazalova, 2009)
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Obrazek 2 Zakladni model nakupniho chovani
v
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Zdroj: Komarkové, Rymes, Vysekalova, (1998)

3.6.2 Pristupy ke zkoumani nakupniho chovani
Existuje ne€kolik zakladnich pfistupt, které vysvétluji chovani kone¢nych spotiebitelt:

psychologické, sociologické a ekonomické ptistupy.

Psychologické pristupy
Chovani spotiebitele neni mozné zjistit na prvni pohled, proto se vyuzivaji
psychologické modely, které specifikuji psychické procesy, podnéty a motivy
spotiebniho chovani zékaznika. Zrtiznych pohledi se snaZi pozorovat jednani
spotiebitele. Analyzuji reakce spotiebitell na danou situaci, reakce na prezentaci zbozi,

modni trendy, €1 na reklamni sdéleni.

Sociologické pristupy
Sociologické piistupy sleduji jednani lidi v odlisnych socidlnich situacich. Do jakych
skupin patii a ze kterych se vylucuji. Tyto pfistupy se zabyvaji také vymezenim

socialnich roli, pfedev§im rodina a ptatelé.

Sociologické piistupy sleduji, jak spotifebitel reaguje na vlivy, které na néj prostiedi

vyviji a jak se nasledné projevuji v jeho nakupnim chovani.
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Ekonomické pristupy
Ekonomické pfistupy jsou c¢asto oznaCovany jako raciondlni modely. Nahlizi na
spotiebitele jako na Clovéka, chovajici se podle svych ekonomickych moznosti. To
znamend, Ze zvazuje vyhodnost nakupu, naklady spojené s ndkupem, vztah mezi
piijmem, cenou, kvalitou pfipadné¢ mezi jinym omezenim. Raciondlni spotiebitel ve
svém rozhodovani neuplatiiuje emoce ¢i spolecenské preference. (Schiffman & Kanuk,

2004)

3.6.3 Model nakupniho rozhodovani
Schiffman a Kanuk (2004) ¢leni model nakupniho chovani do tii ¢asti, ¢ast vstupni

procesni a vystupni, jedna se o zjednoduseny model.

1) Faze vstupni
U spotiebitele se vyskytl problém, spojeny s potiebou zbozi nebo sluzby. Zde plisobi
dva hlavni zdroje informaci. Firemni marketingové usili zdkaznika informuje o
samotném produktu, cené, mistu prodeje. Druhym zdrojem informaci jsou vng&jsi
spolecenské vlivy, sem lze zatadit ziskani informaci a doporuceni od rodiny, pratel a
jinych subjektd. VSechny tyto ziskané informace potom pravdépodobné ovlivni

zakaznika, zda si dané zbozi nebo sluzbu koupi.

2) Faze procesni
Zde se projevuji pfedevsim psychologické faktory, jako motivace, vnimani ¢i uceni se.
Zakaznik se rozhoduje, jaké dopady na n€j mély vngjsi vlivy z pocatecni faze. Ze vSech

informaci potom vybira nejlepsi moznost.

3) Faze vystupni
Tato fdze zahrnuje dvé spolu souvisejici Cinnosti, ndkupni chovani a ponakupni

vyhodnoceni.

Bouckova (2003) a Koudelka (2006) nakupni rozhodovani shodné rozd€luji do péti
kroki €1 fazi a to rozpoznéni problému, hledani informaci, hodnoceni variant, nakup,
to odkladani produktu. V kazdém nékupnim rozhodovani nemusi byt obsazeny vSechny
faze. Zalezi na tom, jaké zbozi nebo sluzbu si zdkaznik vybira, jaka je jeho ekonomicka

situace. Tyto faze maji nasledujici obsah:
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1) Rozpoznani problému
Jde o prvni fazi kupniho rozhodovani, kdy na poc¢atku si je spotiebitel védom jakéhosi
nedostatku a je zde rozdil mezi skutecnym a zddoucim stavem. Spotiebitel chce tento

nedostatek co nejdiive a co nejoptimalnéji odstranit a to uspokojenim potieby.

2) Hledani informaci
V této fazi spotiebitel jiz vi, o svém nedostatku a hled4 informace o tom, jak nedostatek
odstranit. Zamazalova (2009), Koudelka (2006) a Bouckova (2003) shodné rozliSuji
nékolik druhi hledani.

Vnitrni hledani — Spottebitel bere v ivahu své znalosti a zkuSenosti a jiz dfive nabyté

informace, které¢ hleda ve své dlouhodobé paméti.

Vnejsi hledani — je opakem vnitiniho hledani. Spotrebitel se zamétuje na nabidky trhu,
vyhledava informace od jinych spotiebitell, informace ziskava z médii, denniho tisku a
v neposledni fad¢ z internetu. Muze vSak dojit k tomu, Ze spotiebitel viibec vnéjsi
hledani nevyuzije, zalezi to pfedev§sim na jeho povaze, na daném problému a na jeho

potiebach.

Koudelka a Bouckova vsak jesté rozliSuji zdroje informaci, kdy spotiebitelé maji
motivaci ziskat co nejvice informaci a hledaji zdroje z referen¢niho okoli, neutralnich

zdroju a ze zdroju v okruhu marketingového mixu.

Zdroje z referencniho okoli — lze sem zahrnout rodinu, ptatele ¢i spolupracovniky. Pro

spotiebitele je to nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci.

Neutrdlni zdroje — jde o informace poskytnuté z neutralnich informacnich zdroju, jako
mohou byt Casopisy, noviny ¢i rizné clanky publikované organizacemi zabyvajici se
jakosti a testovanim produkti. Tyto zdroje jsou pro spotiebitele nejobjektivnéjsi,

protoze je chape jako nijak nezaujaté ¢i zkreslené.

Zdroje Vv okruhu marketingového mixu — Souvisi s marketingovymi aktivitami, nejsou

vSak pro spotiebitele natolik vyznamné jako zdroje referen¢niho okoli.

3) Hodnoceni variant
V této fazi ma uz spotiebitel dostatek informaci a vybird z n€kolika variant, jeho cilem
je vybrat co nejvyhodnéjsi a tim uspokojit své potieby. Neni vSak mozné, aby hodnotil a

vybiral si ze vSech dostupnych produkt na trhu, ale vytvoii si tzv. vyberovy okruh.
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V tomto okruhu jsou zahrnuty produkty, které pro spotiebitele ptichdzeji v uvahu.
Dulezitou roli zde hraji vlastnosti produktu, a to pfedevsim funkéni vlastnosti, nakupni

podminky, poskytovany servis a dalsi.

Pti samotném rozhodovani se spotiebitel mize chovat kompenzacné ¢i nekompenzacné.
Rozhoduje-li se kompenzacné, pak je ochoten pozménit ¢i zmirnit své pozadavky.
Jednotlivé pozadavky pro néj maji riiznou vahu, a tak dava naptiklad prednost cené pred
barvou. Je-li v8ak ve svém rozhodovani nekompenzacni, neni ochoten v Zadném piipadé

jakkoli ménit své pozadavky. VSechny jeho pozadavky maji stejnou vahu.

4) Nakup, kupni rozhodovani
Tato faze kupniho procesu nemusi vzdy znamenat ndkup zvolené varianty, mize dojit
ke koupi jiné varianty ¢i odlozeni ndkupu. Pfi samotné nédkupni akci na spotiebitele
pusobi mnoho vlivi, které jeho ndkup mohou ovlivnit. Bartova, Barta a Koudelka
(2002) jako ptiklad uvadéji sortiment, zaméstnance prodejny, ostatni zakazniky,
atmosféru v prodejné, vnimani rizika, uspotfddani obchodu, napisy ¢i osvétleni. Tyto
vlivy rozdéluji na socidlni a situac¢ni. Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji tii druhy
nakupti, a to ndkupy na zkousku, opakované ndkupy a nakupy s dlouhodobym
zavazkem. Pokud spotiebitel kupuje zbozi poprvé, jde o ndkup na zkousku, nebot
spotiebitel si produktem neni uplné jisty, chce zjistit, zda mu bude vyhovovat a zda
s jeho uzivanim bude spokojen. ZkouSku vSak neni mozné provést vzdycky, tyka se to
predevsim zbozi dlouhodobé spotieby, zde jde pak o ndkup s dlouhodobym zavazkem.
Pokud je spottebitel se zbozim spokojen s velkou pravdépodobnosti piijde faze

opakovaného nakupu, kdy spotiebitel dava pfednost tomuto zboZi pred ostatnim.

5) Ponakupni chovani
Tato faze nastava, kdyz si spotiebitel produkt koupil a zac¢ind ho uzivat. ZjiStuje tak
svou miru spokojenosti ¢i nespokojenosti, naplnéni ¢i nenaplnéni svych ocekdvani.
Pokud je spotiebitel spokojen, bude tento ndkup provadét opakované a bude ho chvalit
u ostatnich spotiebiteld, coz je pro prodejce nejlepsi reklama. Pokud je vSak
nespokojen, takovy nakup jiz neucini, bude do budoucna davat prednost jiné znacce a

jinému vyrobci.
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6) Odkladani produktu
Tuto fazi ve své publikaci popisuji Zamazalova (2009) a Bartova, Barta a Koudelka
(2002) a to tak, ze po urcité dob¢ spotiebitel prestava produkt uzivat. Prodejce pro
zachovani vztahu se spotfebitelem muze produkt odkoupit ¢i nabidnout zvyhodnény

dalsi nakup. Tato moznost se vSak vztahuje piedev§im na zbozi dlouhodobéjsi spotieby.

Obrazek 3 Kupni rozhodovaci proces

KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Rozpoznani | Hledani | Hodnoceni | Néakupni | Pondkupni

problému | informaci | alternativ | rozhodnuti | chovani
— —> ——> -

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bouckové, (2003)

3.6.4 Typy nakupniho rozhodovani
Nékupni rozhodovani se bude lisit dle kazdého vyrobku. Pljde-li o vyrobek denni
spotieby, jedinec o ndkupu nebude pftili§ premyslet ¢i se dlouho rozhodovat. Jde-li vSak

4

a muze u tohoto rozhodovani byt i vice ucastnikii, naptiklad rodina. V takovém piipadée

v

jedinec Casto vybira z n€kolika alternativ, kdy vybira pro néj neptiznivée;si.

Zamazalova (2009) uvadi tyto zakladni faktory: osobnost spotiebitele, mira zaujeti
produktu, technickd sloZitost vyrobku ¢i ndkupni a spotiebni zvyklosti spotiebitele.

Podle téchto faktorti pak ve své publikaci rozlisuje zdkladni typy kupniho rozhodovani.

Uplny kupni rozhodovaci proces
Predevsim se jedna o nakup drahého vyrobku, spotiebitel ho nenakupuje pravidelné a je
snim spojeno urcité riziko (financni). Spotifebitel vétSinou nema vSechny ¢i Gplné
pfesné informace o tomto produktu. Zde ma proto prodejce mnoho moznosti, jak co
nejlépe spotiebitele o koupi produktu presveédcit. Nebot' spotiebitel ocekava, ze mu
produkt bude ptfedstaven a nabyde o ném i dal$i nezbytné informace. V tomto procesu

jsou naplnény vSechny faze kupniho rozhodovaciho procesu.
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Kupni rozhodovaci proces s omezenym resenim problému
Na rozdil od uplného kupniho rozhodovaciho procesu zde spotiebitel vyrobek zna a o
nakupu se rozhodne az ptfimo v misté¢ prodeje. Nejsou zde zastoupeny vSechny faze
kupniho rozhodovaciho procesu, spotfebitel nevybird z vice variant a také neuplatiuje

informace z vnéjsiho okoli.

Rutinni rozhodovaci proces
V tomto pfipad¢ se jedna o vyrobky, jez spotiebitel kupuje denné a o jejich koupi se

nijak vice nerozmysli, zahrnuje se sem zbozi denni spotfeby, potraviny a jiné.

3.6.5 Dalsi popsané typy kupnich rozhodovacich procesi

Velmi podobné typy kupnich rozhodovacich procesti popisuji ve své publikaci Bartova,
Barta a Koudelka (2002), a to rutinni, zvykové kupni rozhodovani, kdy jde o vyrobky,
které spotiebitel zna a ndkup neni spojen Szadnym rizikem, dale omezené reseni
problému a nakonec rozsirené rozhodovani, kde jsou zastoupeny vSechny faze

rozhodovaciho procesu.

Schiffman a Kanuk (2004) uvadgji také ti typy kupnich rozhodovacich procesti, ovSem
Z jiného uhlu. Vysvétluji, ze pokud by nakupovani bylo pro spottebitele ptili§ narocné,
nem¢l by z nakupovani radost, nebot’ by veskery Cas travil pouze v obchodech. Naopak,
pokud by nakupovani bylo pfili§ jednotvarné a nicim neobvyklé, ptiliSné uspokojeni by

spotiebiteli také nepfineslo.

Extenzivni feSeni problému — spotiebitel nema piedem stanovend métitka a hodnoty,

podle kterych bude produkt vybirat. Je pro n¢j tedy diilezité ziskat co nejvice informaci,

aby si mohl vytvofit okruh pro néj pfijatelnych vyrobk.

Limitované feSeni problému — do ur¢ité miry navazuje na ptedchozi typ, nebot’ zde uz

spotiebitel ma ur¢end meéftitka a kritéria avSak jesté neni plné rozhodnuty o koupi.

Rutinni odezva — spotiebitel znd vyrobek, pouze n¢kdy dohledava informace o vyrobku,

spiSe dochézi k ovétovani informaci.

Zamazalova (2009) dale uvadi dalsi typy, a to ndkupy na zkousku — spotiebitel
uskutecniuje ndkup daného produktu ¢i sluzby poprvé. Produkt bude hodnotit pfimym
uzivanim. Opakované nakupy — lze ftici, ze do urcit¢é miry navazuje na nakupy na
zkousku. Nebot’ zde je jiz spotiebitel s produktem obezndmen a spokojen, proto se

rozhodl pro opakovany nakup. Ndkupy s dlouhodobym zavazkem — jde o produkty
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dlouhodobé spotieby. Nakup pro spotiebitele predstavuje ur€itou miru rizika, nebot’ si
jej nemuze predem vyzkouSet. V tomto piipadé spotiebitel hleda velké mnozstvi

informaci. Impulsivni nakupy — spotiebitel o takovém nakupu pfedem neuvazuje.

3.6.6 Motivace kupniho chovani
Nakonecny (1996) tvrdi: ,, pojem motivace vysvetluje psychologické ditvody chovani,
jeho subjektivni vyznam a soucasné vysvetluje pozorovanou variabilitu chovéni®, proc¢
se ruzni lidé orientuji na ruzné cile”. Motivace sméfuje k udrzovani a obnovovani
urcité optimalni vnitini spokojenosti.

wewvr

Motivace je vnitinim nebo vné&jsim faktorem, ktery vede ¢loveéka k urcitému jednani,
Které ma c¢lovéku piinést uspokojeni potieby. Potieby vSak nepfedstavuji pouze
biologické potieby, ale také potieby socidlni, potifeby seberealizace a potieby bezpeci.

Jak uvadi Komarkova, Rymes a Vysekalova (1998), mezi nejvyznamnéjsi potieby patii:

Potieba afiliace — jde o takovou potiebu, kdy jedinec chce nékam patfit, byt soucasti

urcitého kolektivu a v ném vytvaret role

Potieba akvizice — jde o potiebu vlastnit urcitou véc

Potfeba prestize — vyvolavat u ostatnich lidi pocit, Zze jedinec je pro né nécim

nadfazenym
Potfeba moci — byt pro ostatni jedince velitelem a myti nad nimi jakousi nadvladu,
snazit se druhé lidi fidit

Potteba altruismu — vyvolava v jedinci potfebu empatie, potfebu pomahat druhym lidem

Potieba experimentace — zde jedinec ma potiebu zazit néco dosud pro né€j neznamého,

néco co on sam nikdy pfedtim nezkusil

3.6.7 Postoje spotrebiteli

Bouckova (2003, s. 109) vysvétluje postoje, jako kladny ¢i zaporny vztah k urcitému
objektu, ktery se projevuje v rovin€ pozndvaci, citové ¢i v umyslu jednat uréitym
zpusobem. Objektem postoje mohou byt lidé, udalosti, ale i abstraktni objekt.

Spottebitel zastava celou fadu postoji a dochdzi tak k utvareni postojovych siti. Nekteré

1 Variabilita chovani — rtizni lidé se v téZe situaci chovaji rizné. Piikladem muze byt, jak lidé uspokojuji

své potieby, jak se prezentuji. (Nakoneény, 1996)
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postoje mohou byt centralni, zasadni, naopak jiné budu pro spotiebitele spise vedlejsi a
mén¢ dulezité.
Postoje ve vztahu knakupnimu chovani piedstavuje piipravenost jednat urcitym

zpusobem. Lze také fici, Ze kladny postoj k vyrobku vede k jeho koupi.

Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, ze postoje nejsou piimo pozorovatelné, ale musi byt
odvozeny z toho, co lidé fikaji nebo d¢€laji. Postoje definuji jako ,, nauceny sklon chovat
se shodné priznivé nebo nepriznivé vzhledem k danému predmétu ‘. Obecné plati, ze
postoje jsou naucené. Lze tedy fici, Ze postoje k urcitému produktu vznikaji na zaklad¢
zkuSenosti S vyrobkem, slovnich informaci ziskanych od pfatel ¢i rodiny. Postoje vedou
také k motivaci, tedy vedou ¢i odklanéji spotiebitele od ur¢itého nakupniho chovani.

Postoje vSak nejsou stale stejné, ale mohou se meénit. Piesto se predpoklada, ze
spotiebitelovo nakupni chovani bude ve vztahu s jeho postoji. Pokud tedy fika, zZe
preferuje dany produkt, bude se o¢ekavat, ze da tomuto produktu prednost pted jinym.
Nelze ale vyloucit, Ze nastanou takové okolnosti, které spotiebitele ptiméji koupit jiny
produkt ¢i sluzbu, at’ uz z duvodu optimalni nabidky ¢i vlivi, které na spotiebitele

pusobi (rodina, cenova hladina a dalsi).

Struktura postoju
Dle Schiffmana a Kanuka (2004) se postoje c¢leni na tii slozky a to, kognitivni,
emociondlni a sloZku emoc¢né volnich vlastnosti. Nejedna se vSak pouze o tyto modely,
autofi zminuji i model postoje K pfedmétu ¢i postoje k chovani. Kognitivni slozka —
zachycuje lidské poznavani a dovednosti, které se ziskavaji zkuSenostmi. Na tomto
zakladé spotiebitel dochazi k specifickému presvédceni a vysledku. Emocni slozka —
vyjadiuje spotiebitelovy emoce a pocity k uréitému vyrobku. Vzhledem ke zkuSenosti,
které spotiebitel s vyrobkem ma, dochazi k riznym pocitim: $tésti, ptekvapeni, ztrata,
smutek ¢i uzkost. Takové pocity i zkuSenosti S vyrobkem vzbudi ve spotiebiteli
vzpominky a ty ho pak mohou pfimét ¢i odehnat od nakupniho chovani. Slozka moralne
volnich viastnosti — Tuto slozku Schiffman a Kanuk (2004, s. 257) popisuji jako
pravdépodobnost nebo usili, ze spotiebitel podstoupi ur€itou ¢innost nebo chovani
urcitym zptisobem s ohledem na pfedmét postoje. Moralné€ volni vlastnosti 1ze jinak fici,
jak vyjadfeni zamérG zakaznika ke koupi. Stupnice kupnich zaméri ukazuje

pravdépodobnost, Ze zadkaznik predmét koupi.
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Utvareni postoje
Utvareni postoje vznika v okamziku, kdy spotiebitel z faze nemit Zadny postoj, prechazi
do faze vytvoreni si postoje k ur¢itému produktu, predmétu, sluzbé. Schiffman a Kanuk
(2004, s. 264) tvrdi, ze zékaznici si obvykle kupuji nové vyrobky, které jsou spojeny se
znamym jménem znacky. Jejich kladny postoj ke jménu znacky je Casto disledek
opakovaného uspokojeni sjinymi vyrobky vyrobenymi stejnou spolecnosti.
V terminech podminéného reflexu, je zavedené jméno znacky podminénym podnétem,

ze které¢ho se diky minulému kladnému posileni vytvoftil kladny postoj ke znacce.

Je vSak mozné, ze si zdkaznik zakoupi zcela novy produkt, ktery jesté nikdy piedtim
nevyzkousel a nemél tedy moznost si k nému vytvofit néjaky postoj. Takovym

pripadem muze byt vyrobek, jenz je svého druhu jediny na trhu.

Spottebitel hledajici uspokojeni potieby ma snahu vytvaret si kladné ¢i zaporné postoje
na zaklad¢ vlastnich informaci, znalosti a nazort. Ne vzdy jsou zakaznici vzhledem
k mnozstvi informaci ochotni né&jakym zpisobem vyhodnocovat informace. Prvotnim
zdrojem pro vytvofeni postoje je piima zkuSenost k vyrobku ¢i sluzbé. Proto casto
prodejci nabizeji spotfebitelim vzorky. Tim ma spotiebitel moznost produkt vyzkouset
a v piipad¢, Ze bude spokojen, najit a vytvofit si tak kladny postoje k produktu a tedy
rozhodnout se pro nakup. DalS$im velmi dileZitym zdrojem pro spotiebitele ve vytvareni
postojti je jeho rodina, nebot’ dava spotiebiteli velké mnozstvi informaci a také ho do
jisté miry ovliviiuje.

Zde Schiffman a Kanuk (2004, s. 266) dodavaji, ze postoje vytvoiené piimou
zkuSenosti maji tendenci byt drzeny jistéji déle a odolnéji vici postojim vytvorenych

nepiimou zkuSenosti, za kterou lze povazovat prectené informace v novinach.

Zména postoje
Ptestoze postoje jsou naucené, ovlivnéné vlastni pfimou zkusenosti a dal§imi zdroji neni
vyloucené, ze se v pribé¢hu zivota spotiebitele nemohou ménit. Mezi zakladni zmény
postoje se fadi: zmény zdkladni funkce zékaznikovy motivace, spojeni vyrobku
s obdivovanou skupinou nebo udélosti, odd¢lit dva navzdjem si odporujici postoje,

zména nazoru zakaznika na konkurenc¢ni znacku.
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3.7 Lokalni produkce

Vétsina autort ve svych publikacich se zabyva zejména lokalnimi potravinami, které

tvoti nedilnou soucast lokélni produkce.

Chovani spottebitelti tykajici se nakupu potravin proslo mnoha zménami. Roky 2005 —
2008 znamenaly pro nasi zemi ekonomicky rtist a s tim souvisejici riist zaméstnanosti a
mezd a také rozvoj maloobchodu a jeho konkurence. V letech 2011 — 2012 byli vSak
Cesti spotiebitelé jiz presyceni velkymi obchodnimi fetézci a prodejci za¢inali hledat
nové strategie, protoze snizovani cen vyrobk, nebylo pro spotiebitele sté¢zejni. Prodejci
se tedy zacCinali pfiklanét ke zdravému stravovani. Na trhu se zacinali objevovat
bioprodukty, produkty z mista bydlisté spotiebiteld a mistni speciality. (Picha, Skotfepa
& Navratil, 2013).

V dnesni dobé¢ 1lidé ¢im dal vice dbaji na své zdravi a na kvalitu svého zivota. To
znamena, ze pii koupi vyrobkl nezohlednuji jen cenu, velky vyznam pro né¢ mé zdravi,
zdravé stravovani, psychicka pohoda ¢i osobni seberealizace. S tim také souvisi, Ze
vyhledéavaji produkty, jejichz znaji pivod a vi, z c¢eho jsou sloZzeny a za jakych
podminek byly vyrobeny. Proto se mezi preference spotiebitelli dostavaji lokalni

vyrobky.

Lokélni neboli mistni znamena urcity region zahrnujici oblast s potencidlem pro
fungujici lokalni ekonomiku. Nejcastéji jsou lokélni potraviny definovany na zakladé
vzdalenosti mezi mistem vyroby a mistem spotieby. Ministerstvo zemédélstvi v USA za
lokalni potraviny povazuje takové, jez jsou vyrobeny do 644 kilometri od mista
spotieby. Oproti tomu 0 mnoho mensi vzdalenost uvadi Velkéd Britanie a to pouze 19
kilometri v ramci kraje, sub-regionu ¢i zemé (Picha, Skofepa & Navratil, 2013) Dalsi z
moznych definic mize byt ,proces a moralni, politické a praktické podpory mistné
viastnénych podnikii (véetné druZstev, komunitnich podnikii), které vyuzivaji mistni
zdroje, zaméstnavaji mistni obyvatele a slouzi primarné mistnim spotrebiteliim
(Frankova, 2015, s. 24). Je velmi tézké, co si lze pod pojmem ,lokalni* predstavit,
nektefi autofi uvadéji, Zze jde o produkty vyprodukované v okruhu sto kilometrti od
mista spotieby. Jini toto popiraji a prikladaji se k nazoru, Ze lokalni jsou potraviny ¢i
produkty vyrobené v dané zemi. Dulezitou roli hraji specifika a podminky dané oblasti

¢i regionu. (Zemé na talifi, 2013).
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Picha, Skotepa a Navratil (2013) ve svém clanku cituji Forsmana a Paananena (2004),
kteti lokalni produkty definuji takto: ,mistni jidlo, je jidlo vyprodukované a
spotrebované za pouZiti surovin a vyrobmich vstupu vramci regionu, pricemz je
podporovan ekonomicky rozvoj a zaméstnanost v konkrétni oblasti. Takovou oblasti

miuize byt obec, provincie ¢i ekonomicka plocha *.

Martinez, Hand a Da Pra (2010, s. 3) uvadéji, ze: ,, Na rozdil od biopotravin neexistuje
zadna pravni ani vSeobecné platna definice mistnich potravin. Z geografického hlediska
jde o vzddlenost mezi vyrobci potravin a spotrebiteli. Kromé geografické blizkosti mezi
vyrobcem a spotrebitelem mohou byt lokadlni potraviny definovany z hlediska socidlnich

charakteristik .

Spotiebitelé vétsinou za lokalni potraviny povazuji takové, které byly vyrobeny v jejich
staté. Moznosti nakupovat lokélni potraviny se také 1isi podle jejich dostupnosti a
zaviseji na vyrobni kapacit¢ regionu: lidé Zzijici v oblastech, které jsou zemédélsky

vvvvvv

chladnych oblastech. (Grace communications Foundation, n. d.)
3.7.1 Proc¢ nakupovat lokalni produkty

Jidlo z blizka
Spottebitelé ¢im dal vice vyhledavaji potraviny, u nichZ védi, odkud pochézi a o kvalité
produkce se mohou do jisté miry sami presvédcit. Lokalni potraviny jsou vyrobené bez
chemickych pfipravki a jsou tak plné zivin, vitamint, mineralnich latek, coz télu velmi

prospiva. (Milujeme jidlo, 2015)

Kvalita
Vzhledem ktomu, Ze potraviny vyrobené a prodané v daném regionu nemusi ke
spotiebiteli urazit vzdalenost nékolika tisic kilometrt, zistavaji tak na polich, v sadech
¢1 ve sklenicich az do Uplné zralosti. To se pak odrazi v jejich Cerstvosti, chuti a maji
mnohem véEtsi nutricni hodnotu. (Envic, n. d.) S tim také souvisi, ze vétSina produkce
se prodava do dvaceti ¢tyt hodin po utrzeni a nikde se nemusi skladovat. Potraviny jsou
vyrabéné v urcitém podnebnim pésu, proto zde hraje roli i sezénnost a ne vSechny

potraviny jsou dostupné po cely rok. (Ozark Natural foods, n. d.)
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Podpora regionu a mistnich vyrobct
Nékupem produkt v daném regionu spotiebitel podporuje nejen mistni vyrobce,
farmare ¢i zpracovatele, ale i samotny region. Lidé zde nachazeji nova pracovni mista,
finan¢ni prosttedky za prodané produkty zistavaji v regionu a nedostavaji se do rukou
zahrani¢nich obchodnich fetézcli, dochazi ke zvySovani zivotniho standardu a zvysSuje
se kupni sila. Podpora producenti sméfuje k rozvoji cestovniho ruchu a prosperité
daného regionu. Potraviny typické pro dany region jsou Casto velkym ldkadlem pro

turisty (valassky frgal, Sumavsky chléb, pardubicky pernik a dalsi). (Envic, n. d.)

Vybér
Mensi farmy péstuji vice druhti a odrid plodu a jsou schopny je poskytnout po delsi
dobu sklizn€ ovSem vV menSim mnozstvi. Na rozdil od velkych farem, které péstuji méné
druhli ovSem ve velkém méfitku. Stejné tak je tomu v pfipadé Zivocisné vyroby.

(Grubinger, 2010)

Ekologie
Produkty, které nemusi urazit velkou vzdalenost, nez se dostanou Kk samotnému
spotiebiteli, nezatézuji zivotni prostedi, ale naopak podporuji kvalitu ovzdusi. (Ozark

Natural foods, n.d.)

I tento fakt je pro spotiebitele dilezity, nebot’ takové potraviny nezatézuji krajinu a ani
neohroZuji volné se pasouci hospodaiskd zvifata. Dobfe fizené farmy poskytuji
ekosystémové sluzby: Setfeni trodné ptidy, ochrana vodnich zdroji a izolace uhliku z

atmosféry. (Grubinger, 2010)

Rozvoj spolec¢nosti
Spotiebitel nakupujici lokalni produkty se setkava s danym producentem ¢i farmarem.
Ma tak moznost poznat jeho Zivot 1 praci a nakupované potraviny pro né ziskavaji

jakousi ,tvar“. (Milujeme jidlo, 2015)

Podpora budoucnosti
Mercola (2008) jako dalsi divod uvadi, podporu budoucnosti. Tim Ze v dneSni dobé
budeme nakupovat lokalni produkty, zajistime, ze farmy budou fungovat i
Vv budoucnosti a dalSi generace budou mit pfistup ke zdravym, vyzivohym a chutové

dobrym potravinam.
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3.8 Znacka Regionalni potravina

Regionalni potravina je produkt — potravinarsky nebo zeméd¢€lsky vyrobek, ktery je
vyroben v pfislusném regionu, pochazi z tuzemskych surovin a vykazuje nezameénitelné
regiondlni  charakteristiky. Regionem se rozumi celek vymezeny pomoci
administrativnich hranic kraje, jako vyssi izemnéspravni celek. (Zemédélec, 2010)
ZnacCka Regionalni potravina je ud€¢lovdna Ministerstvem zemédé€lstvi a ziskavaji ji
potravinaiské ¢i zemédé€lské vyrobky. Znackou jsou ocenovany nejlepsi vyrobky
z kazdého kraje. Cilem udélovani této znacky je predevS§im podpora regionalnich
producentti. Spotiebitelé diky této znacce poznaji, jaké produkty byly vyrobeny v jejich
regionu. Znacka Regiondlni potravina spotifebitelim zarucuje, Ze potraviny byly
vyrobeny v daném kraji, u produkti byla pouzita tradi¢ni receptura pro dany region,
nebo byl vyuzit originalni vyrobni postup ¢i se jednd o doméci produkt. Podil
regionalnich surovin u potravin musi byt zastoupen sedmdesati procenty, hlavni
surovina pak sto procenty. Znackou mohou byt oznacovany masné vyrobky, syry véetné
tvarohu, mlé¢né vyrobky, pekatské vyrobky a téstoviny, cukraiské vyrobky, ovoce a
zelenina vcetné hub, med, ryby, skotdpkové plody, kofeni, ¢aj a vejce. (Regiondlni

potravina, n. d.)

Obrazek 4 Logo Regionalni potravina

?\eg\onal'” potr(]p,}’o

Zdroj: https://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/

Produkt, jenz ma byt ocenén znackou Regionalni potravina musi vykazovat vyjimecné
kvalitni hodnoty, které¢ zarucuji jeho jedinecnost vii¢i produktim bézné dostupnych na

trhu. (Regionalni potravina, n. d.)
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3.8.1

Benefity potravin ocenénych znackou Regionalni potravina

Vyrobky ocenéné touto znackou jsou kvalitni, chutné, tradicni ¢i specialni
potraviny. Oproti globalnim potravindm, jsou regionalni produkty zarukou
kvality a jejich ptivod je z mistnich zdroja.

Regionalni potraviny maji zietelny ptavod. Spotiebitelé tak vi, co a od koho
kupuji. Diky tomu mohou vyvinout tlak na udrzeni kvality potravin.

Regionalni potraviny jsou cerstvejsi, chutnéj$i a bohatSi na ziviny. Plati zde
rovnice — ¢im delsi cesta dopravy, tim potraviny ztraci svou Cerstvost.

Cim je mensi vzdalenost mezi spotiebitelem a vyrobcem, tim méné je
zatézovano zivotni prostfedi a krajina.

Nakupem regionalnich potravin spotiebitel podporuje zaméstnanost a mistni

producenty. (Jeni¢kova, 2015)

Dalsi znacky regionalnich produkti

Regionalni znacky spravuje Asociace regionalnich znacek, jejimz cilem je zviditelnit

produkty vyrabéné v danych regionech. Od roku 2004 vyuziva regionalni znacky dvacet

Sest regionu (viz obrazek 5). Znacka zaruCuje, Ze vyrobky jsou kvalitni, Setrné k piirodé

a vyrobené v daném regionu. Spotiebitelé, ktefi nakupuji produkty oznacené regionalni

znackou, podporuji mistni vyrobce ale i mistni ekonomiku. (Regionalni znacky, n. d.)
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Obrazek 5 Regionalni zna¢ky

Asociace regionalnich znacek, o.s. - sdruzeni regiont s vlastni znackou pro mistni produkty

Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/
3.8.2 Formy nakupu lokalnich potravin

Farmaiské trhy
Ministerstvo zeméd¢lstvi, (n. d.) farmaiské trhy definuje takto: ,, Farmdrské trhy
(sedldacke, selské, zemedelské trhy apod.) jsou formou prodeje zemédeélského a
potravinarského zbozZi pro obcanskou verejnost, jejimz cilem je: podpora malych a
strednich zemédelskych péstiteli, chovatelii, zpracovateli a vyrobcu potravin;
zasobovani obcanii Cerstvymi zemédelskymi plodinami a potravinami prevazné ceského
a regiondlniho piivodu; vytvoreni spolecného prostoru, ktery vedle prodeje
zemédelského zbozi slouzi k setkavani lidi, priblizeni méstskych obyvatel zemédelské
sezoné a prirodnim cyklum, ozivit vybrané prostory mést a zlepsit jejich atmosféru.
Predmétem prodeje na farmarskych trzich muzZe byt pouze zbozi, které tématice
odpovida charakteru farmarskych trhit a vychazi z ceské tradice, a to zejména z tradice

peéstovani plodin, chovu hospodarskych zvirat a vyroby potravinarskych produktu “.
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Spotiebitelé produkty nakupuji ptimo od vyrobce. Spotiebitelé maji moznost setkat se
pfimo s vyrobcem a spoluvytvaret nabidku trhu. Trhy se konaji opakované v ur¢itém
Casovém obdobi, vétSinou tydné ¢1 mésicné na predem stanoveném mist¢ a musi

odpovidat legislativnim pozadavkim. (Ministerstvo zem¢&délstvi, n. d.)

Farmafské trhy ptinaseji financni prostfedky vyrobciim a moznost uplatnit se na trhu,

drzi lidskou kreativitu, tradice a dovednosti. (Farmarské trziste, 2016)

Prodej ze dvora
Jde o prodej malého mnozstvi vyrobki,, jez vyprodukoval vyrobce ve svém
hospodarstvi a kde se produkty také prodavaji. (Lokalni ekonomika, n. d.). Potraviny
jsou tak cerstvé, nebot’ jsou prodavany bezprostiedné po utrZeni, sklizeni ¢i vyrobeni.
Produkty jsou prodavany pfimo konecnému spotiebiteli. Tato forma prodeje umoziuje
stejn¢ jako farmarské trhy setkat se pfimo s vyrobcem ¢i péstitelem a jeSté navic
spotiebite]l ma do jist¢ miry moznost vidét a poznat, jak byl produkt vyprodukovan.
Mezi hlavni komodity, které spotiebitel nakupuje piimo ,,ze dvora“ patii vejce, zelenina
a ovoce, maso a brambory. Mimo potravindiské produkty zde spotiebitelé mohou
nakoupit napiiklad vyrobky ze dieva. Nevyhodou pro spotiebitele mize byt dojizdéni

na farmu ¢i omezeny vybér potravin. (Moudry & Prugar, 2002)

Bedynky
Bedynky jsou zvlastnim zplisobem distribuce zboZi od vyrobce piimo ke spotiebiteli.
Prostiednictvim bedynek jde hlavné o nakup ovoce a zeleniny, mléénych vyrobki a
vajec. Bedynky jsou spotiebitelim dorucovany pravidelné jednou tydné ¢i jednou za
¢trnact dni. Nakup formou bedynek je vyuZivan nejvice méstskymi obyvateli, nebot’
mu je farmaf doveze az domu ¢i na smluvené misto. Nevyhodou pro spotfebitele miize
byt, Zze vybér z druhli sortimentu neni tak Siroky a obsah bedynek si nemize vybrat.
Kvili $patnym podnebnim podminkam ¢i pfirodnim vlivim jako je krupobiti, sucho ¢i
dlouhé mrazy muze dojit ke zniceni Urody a to potom znamena omezeni ¢i zruSeni
rozvozu bedynek. Prostiednictvim bedynek je moZzné prodat i mensi mnoZstvi Grody,

nebo nekteré produkty hospodarskych zvitat. (Bohutinska, 2010)

Primy prode;j
Vyrobce ¢i péstitel prodava zbozi pfimo spotiebiteli, neni zde tedy zastoupen zadny

mezi¢lanek. Tato forma je Casto spojena s nabidkou ubytovacich a stravovacich zatizeni
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jako je agroturistika. Tento typ prodeje ma u nas malou tradici, spise prevlada ve Velké
Britanii. (Moudry & Prugar, 2002)

Samosbér
Samosbér spociva ve vzajemné dohodé mezi farmafem a spotiebitelem, ktery si
produkty mize sam nasbirat ¢i natrhat. Jedna se nejcastéji o jahody, fazole, brambory,
rybiz ¢i ovoce ze stromu. Stejné jako pfimy prodej, tato forma je Casto spojovéana
s agroturistikou. Vyhodou pro farmaie je uspora Casu a prace. Naopak spotiebitel ma
moznost si vybrat jednotlivé produkty podle svého. Takova forma napomaha k navazani
kontaktu mezi farmafem a spotiebitelem, kdy spotfebitel ma moznost pozorovat
farmafovu praci a zivot. Dal§i vyhodou pro spotiebitele je niz$i cena produkti.

(Moudry & Prugar, 2002)

Primé dorucovani
Jde o sezonni prodej, ktery funguje na principu objednavkového systému. Podle druhu
zbozi je zasilano postou ¢i osobnim dorucenim. Jednim ze zpiisobli dorucovani jsou tzv.
boxy. Boxy jsou umistény na smluvenych mistech a podle pozadavkl spotiebitele jsou
dopliiovany. Tato forma je hojné vyuzivana ve Velké Britanii. Boxy jsou nejcastéji
plnény ovocem ¢i zeleninou a masem. Potraviny jsou do boxt dodavany piimo z farmy,

takze se mize stat, ze nékdy néktery produkt chybi. (Moudry & Prugar, 2002)

Stankovy prodej
Pod pojem stankovy prodej lze zatadit prodej na poli, u cesty nebo z dodavkového auta.
Takovy zplisob prodeje je vhodny pro produkty nabizené sezonné. Dobfe se uplatituje
na frekventovanych mistech, jakou jsou turistické oblasti, vyletni mista ¢i odpocivadla.

(Moudry & Prugar, 2002)

Komunitou podporované zemédélstvi
,, Komunitou podporované zemédelstvi je sance pro spotiebitele a zemédelce, jak se
spolecné vymanit ze zavislosti na slozitem a neprehledném agro - potravinarském
komplexu, ktery ve skutecnosti ohrozuje jejich zdajmy — mame stale mensi moznost
ovlivnit, co a vjaké kvalité budeme nakupovat, a také za jakou cenu. Ve vzdjemné
prospesném, oboustranné odpoveédném zavazku si spotiebitelé zajistni lokdlni potraviny

a drobni zemédelci zase dustojné Zivobyti a respekt “.
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CSA? je systém, ktery funguje na zakladé¢ vztahu mezi zemédélcem, péstitelem,
producentem a spotiebitelem, ktefi spolecné sdileji trodu, rizika neurody a zivelnych
pohrom. Cilem je partnerstvi mezi zemédélcem a spotiebitelem cCasto stvrzeném
smlouvou. Komunitou podporované zeméed¢€lstvi podporuje lokalni ekonomiky a mistni

spotiebitele. (Komunitou podporované zeméedélstvi, n. d.)

Na rozdil od bedynkového systému jde o dlouhodoby vztah. Spotiebitel se stava
¢astecné¢ spolu producentem svych potravin. To znamenda, ze si produkty pouze
nevyzvedne V bedynce, ale musi vynalozit aktivni pfistup jiz pii péstovani produktd.

(Komunitou podporované zemédélstvi, n. d.)

Ze strany spotiebitele plyne zdvazek platit za potraviny a odebirat veskerou produkci
farmy. Spotiebitel si produkty ptedpldci na celou sezonu dopfedu a pak dostadva
bedynky. Zemédélec je povinen vyrabét zdravé a Cerstvé potraviny. Pro néj také plyne
vyhoda, ze vi, pro koho vyrdbi a Ze v piipadé¢ netrody nese Cast rizik spotiebitel.
Spotiebitel ma moznost navazat kontakt s producentem, ziskat tak povédomi o jeho
praci a ud¢lat si predstavu o skute¢né cené lokélnich potravin. Nespornou vyhodou je,

Ze je zajistén jak lokalni produkce, tak i lokalni spotieba. (Biospotiebitel, n. d.)

Biokluby
Biokluby maji formu druZstva a jsou zaloZeny za ucelem nakupovani regionalnich
potravin. Prostfednictvim bioklubu spotfebitel nakupuje potraviny od mistnich
zemedélct. Bioklub tvofi mensi ¢i vEétsi skupina lidi, ktera potom ve vétSim mnozstvi
nakupuje potraviny a tim ziskava pfijatelngjsi cenu potravin. Clenové bioklubu bud’
vlozi vklady, za které jsou pak spolecné nakupovéany potraviny, nebo kazdy ¢len zaplati
pouze své pozadované produkty. Bioklub miiZe zorganizovat i samotny zemédé€lec,

ktery potom své vyrobky proddvd svym odbératelim nezéavisle na prodejni siti.

(Mach, 2014)

Biokluby funguji na systému Krabice — klub si na celou sezonu doptedu zaplati predem
sjednané mnozstvi a zeméd¢€lec je pak v pravidelnych intervalech dodavd na urcené

misto. Spiz — Klub nakoupi trvanlivé potraviny od mistnich zemédélcii a kazdy Clen si

2 CSA - Community Supported Agriculture, ve svété pouzivana zkratka pro Komunitou podporované

zemédélstvi
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odebird produkty podle vlastni potieby. Prekvapeni — Klub pouze piedem zaplati a
zemé&délec mu dodava vypéstky podle trody. (Hnuti DUHA, n. d.)
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4 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v okresech Cesky Krumlov a Ceské Budgjovice.
Zucastnilo se ho celkem 201 respondentt, z toho 103 Zen a 98 muzii. Respondenti byli
rozdéleni do ¢ty v€kovych kategorii, které odpovidaji poméru vékové struktury

populace v Ceské republice.

4.1 Struktura dotazovaného vzorku

Vékova struktura respondentii
Pocet respondentl ve vékové kategorii 15 — 29 let byl 39, respondentti ve véku 30 — 44
se zucastnilo 56, dale respondentit od 45 — 59 let bylo 46 a respondenti nad 60 let se

zGcastnilo 60. (viz graf 1)

Graf 1 Vékova struktura dotaznikového Setfeni v % (n= 201)

Vékova strukturav %

H15-29
H30-44
M45-59

k4 60 a vice

Zdroj: vlastni prizkum

Pohlavi
Z celkového poctu 201 respondentli zeny tvorily vétsi cast a to celkem 103 zen

(51,3 %), muzi potom bylo 98 (48,7 %). (viz graf 2)
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Graf 2 Pohlavi (n=201)

Pohlavi

HZeny

M muii

Zdroj: vlastni prizkum

Misto bydlisté

Respondenti méli na vybér moznosti mésto ¢i vesnice, respondentti bydlicich na vesnici

Graf 3 Misto bydlisté (n=201)

Misto bydlisté

M vesnice

M mésto

Zdroj: Vlastni pruzkum

Soucasné zaméstnani
V této otazce respondenti piimo neuvadeéli své zaméstnani, ale pouze jejich

ekonomickou aktivitu. Jak muzeme vidét v nasledujici tabulce, nejvétsi zastoupeni
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tvofili zaméstnani respondenti, naopak nejméné bylo respondentli nezaméstnanych a

respondentti na matetské dovolené. (viz tabulka 3)

Tabulka 1Ekonomicka aktivita respondenti (n=201)

zaméstnani absolutni cetnosti relativni cetnosti

student 13 6,5 %
zaméstnany 125 62,2 %
nezaméstnany 3 1,5%
matei'ska dovolena 6 3%
podnikatel 25 12,4 %
senior 29 14,4 %
Celkem 201 100 %

Zdroj: Vlastni prizkum

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka €. 1 Znate ve Vasem okoli néjakého farmare ¢i dodavatele lokalnich
produktt?

Témet 75 % respondentl v okoli svého bydlisté zna néjakého dodavatele ¢i producenta
lokélnich produktt, zbylych 25 % respondentii potom uvedlo, ze zadného producenta

neznaji. (viz graf 4)

Graf 4 Lokalni farma¥i a dodavatelé (n=201)

Znate ve svém okoli néjakého farmare
¢i dodavatele lokdlnich produtka?

HANO

HNE

Zdroj: Vlastni prizkum
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Otazka €. 2 Zajima Vas pri nakupu, odkud produkt pochazi?

Na grafu 5 miizeme vidét, jaky maji respondenti zadjem o ptivod produktu. 83,6 %
dotazovanych uvedlo, Ze se zajima o pivod produktu. Pro 12,9 % respondentl spise
neni pivod produktu podstatny a 3,5 % respondentli se 0 plivod produktu vibec

nezajima.

Graf 5 Pavod produktu (n=201)

Zajima Vas pri nakupu, odkud produkt
pochazi?

Eano
M spiSe ano
i spiSe ne

Mne

Zdroj: Vlastni prizkum

Otazka ¢. 3 Davate prrednost pri nakupu lokalnim produktim pred zahrani¢nimi
produkty?

Graf 6 ukazuje, zda dotazovani preferuji lokalni produkty ¢i zahrani¢ni. 82,6 % uvedlo,
ze déavaji prednost lokdlnim produktim. 14,4 % se spiSe pfiklani k zahraniénim

produktim a 3 % naopak vyhledava zahrani¢ni produkty.
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Graf 6 UpFednostiiovani lokalnich ¢i zahrani¢nich produkta (n=201)

Davate prednost pri nakupu lokalnim
produktim pred zahrani¢nimi produkty?

M ano
M spiSe ano
il spiSe ne

M ne

Zdroj: Vlastni prizkum

Otazka ¢. 4 Je pro Vas dilezita kvalita vyrobku?

V této otazce se respondenti zaméfovali na kvalitu vyrobkd pfi ndkupu. Drtiva vétSina
odpovédéla, ze kvalita pro né hraje dulezitou roli, tedy 97 % se o kvalitu produktl
opravdu zajima. Pro zbyla 3 % respondentt kvalita neni klicova a pozornost ji spise
nebo vibec nevénuji. (viz graf 7)

Graf 7 Kvalita vyrobki (n=201)

Je pro Vas dulezita kvalita vyrobku?
1,5%

1,5%

M ano
M spise ano
id spiSe ne

M ne

Zdroj: Vlastni prizkum
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Otazka ¢. 5 Myslite si, Ze lokadlni potraviny jsou soucasti sortimentu bézZnych
obchodnich Fetézca?

V otazce 5 se dotazovani méli zamyslet nad tim, zda jsou lokélni potraviny soucasti
sortimentu bé&znych obchodnich fetézct. 71,1 % respondentd se ptiklani k tomu, ze
v obchodnich fetézcich regionalni potraviny spiSe nenajdeme. Naopak 28,9 %
respondentt uvedlo, Zze lokalni potraviny v obchodnich fetézcich zastoupeni maji. (viz

graf 8)

Graf 8 Zastoupeni lokalnich potravin v obchodnich fetézcich (n=201)

v

Myslite si, ze lokalni potraviny jsou soucasti
sortimentu béznych obchodnich Fetézcli?

M ano
M spisSe ano
i spisSe ne

M ne

Zdroj: Vlastni prizkum

Otazka €. 6 K nasledujicim kritériim prifad’te vahu, podle toho jak jsou pro Vas
pri nakupu dilezité.

V otazce 6 respondenti na Likertové Skale uréovali vahy dulezitosti pro jednotliva

kritéria. Vaha 1 znamenala nejméné a vaha 5 nejvice.

vvvvvv

27,9 % dotazovanych. Naopak nejméné podstatnou ji povazuje 6,5 % respondentt. Za

primérné dilezitou ji pii ndkupu povazuje 35,3 % respondenti.

Kritérium sloZeni je velmi dulezité pro 71,1 % ztoho 38,3 % povazuje slozeni za

vvvvvv
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Dal$im kritériem byl pivod produktu. V otdzce 2 odpovédelo 42,8 %, ze je zajima
kritérium pfi ndkupu. O plvod produktu se nezajima 15,4 % dotazovanych. 18,9 % se

alespoii ¢astecné na piivod produktu zamétuje.

Ctvrtym kritériem, kterému dotazovani piifazovali vahu, byla kvalita. Kvalitu jako
zasadni kritérium pii nadkupu hodnotilo 59,7 % respondentii. Pro 22,4 % ma kvalita také

dilezity vliv a 4,5 % respondentt se kvalitou nijak nezaobira.

Dals§im kritériem, kterému bychom pii nakupu méli vénovat pozornost, je ekologie.
35,8 % respondenttl ji povazuje za prumérné dilezitou, pouze 15,4 % ji vénuje nejvetsi
pozornost a pro 7,5 % neni ekologie pti nakupu vibec dilezita.

Predposlednim hodnocenym kritériem byl vzhled produktu, tomu nejvétsi vahu

ptifadilo 23,9 % dotazovanych. Jako primérné kritérium bere vzhled produktu 30,4 % a

18,4 % oznacila vzhled za nejméné podstatny.

vvvvvv

15,4 % respondentd. 22,9 % ji bere za nejméné podstatné kritérium a 31,8 % se o

znac¢ku zajima a pfifazuje ji primérnou dileZitost.

Graf 9 Kritéria pri nakupu produkti (n=201)

K nasledujicim kritériim prifadte vahu, podle
toho jak jsou pro Vas pfi nakupu dilezité

M1l-nejméné W2 W3 W4 M5 -nejvice

2,5

CENA SLOZENI pUvVOD KVALITA EKOLOGIE VZHLED INACKA

Zdroj: Vlastni pruzkum
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Otazka €. 7 Pro¢ nakupujete lokalni produkty?

Graf 10 ukazuje divody nakupu regiondlnich produkti. 65,3 % uvedlo, ze jednim
z diivodd, pro¢ kupuji lokalni produkty je jejich Cerstvost. 57,3 % se ptiklani k diivodu,
ze produkty jsou kvalitni a potraviny bez chemického sloZeni. 58,3 % dotazovanych
takové produkty nakupuje, protoze zna jejich ptvod. 32,7 % také uvadi, Ze mimo jiné
divodem jejich nédkupu je podpora mistnich producentt, péstitelit a farmard. Nejméné

respondenttl, 14,1 % nakupuje lokdlni produkty kvili ochrang Zivotniho prostiedi.

Graf 10 Diivody nakupu lokalnich produkti (n=201)

Proc nakupujete lokalni produkty?

14,1%

M produkty jsou erstvé
M produkty jsou kvalitni
i znam plvod produktu
M podpora kraje

M podpora producentt

i ochrana Zivotniho prostiedi

Zdroj: Vlastni prizkum

Otazka €. 8 Kde lokalni produkty nakupujete?

Otazka 8 se zaméfovala na mista ndkupu lokéalnich produktd. Nejvice respondenti
k nakupu vyuzivaji farmaiské trhy a jarmarky a to 56,7 %. Jako druhé nejcastéjsi misto
k nakupu vyuzivaji farmarské prodejny a to 37,8% respondentu. 30,9 % uvedlo, Ze pro
nakup regionélnich produkti dochazi ptimo na ,,dvir* farmare. 22,4 % vyuziva nakup
z dodavky v miste svého bydlisteé. Pouze 8 % dotazovanych vyuziva bedynkovy systém.
(viz graf 11)
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Graf 11 Mista nakupu lokalnich produkta (n=201)

Kde lokalni produky nakupujete?

6,5%

M farmarskeé trhy, jarmarky
M farmarska prodejna (Nas Grunt,

Farmafika,....)
i prodej ze dvora

M bedynky
M prodej z dodavky

i restaurace

Zdroj: Vlastni prizkum

Otazka ¢. 9 Uved’te prosim, kde jinde lokalni produkty nakupuje?

Na tuto otazku odpovédelo 57 respondentii, zbylych 144 uvedlo, Ze jind mista k ndkupu
lokélnich produkti nevyuziva. Polovina respondentii, ktefi na otazku odpovédéli,
uvedla jako dalsi misto nakupu kamenné obchody, a to bud’ obecné, ¢i uvadéli obchodni
fetézce Tesco a Kaufland. 34,6 % potom konkrétné uvadélo potraviny COOP a dalsi
mista byly pekarny, mlékarny ¢i prodejny zdravé vyzivy. Malé mnozstvi respondentti

konkrétné 1,9 % nakupuje v prodejné vyrobce. (viz graf 12)

Graf 12 Dalsi mista nakupu lokalnich potravin (n=57)

"

55,00%

50,00% |
45,00% -
40,00% -
35,00% -
30,00% |
25,00% -
20,00% -
15,00%
10,00% |
5,00% -
0,00% - : i

Kamenné COOP pekdrna prodejna zahradkafi zna

obchody potraviny vyrobce

Kde jinde lokalni produkty nakupujete?

Zdroj: Vlastni prizkum
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Otazka ¢. 10 Jak casto chodite nakupovat potraviny?

Na grafu 13 je znazornéna frekvence nakupu potravin. 48,8 % dotazovanych chodi
potraviny nakupovat n€kolikrat tydné. 23,9 % potom nakupuje potraviny kazdy den. O
néco méné respondentll chodi nakupovat jeden krat tydné a to 19,4 %. Méné€ nez jednou

mésicné chodi nakupovat 3 % dotazovanych.

Graf 13 Frekvence nakupu potravin (n=201)

Jak casto chodite nakupovat potraviny?

M kazdy den

# nékolikrat tydné
M 1x tydné

M 1x za dva tydny
M 1x mésicné

i méné casto

Zdroj: Vlastni prizkum

Otazka ¢. 11 Jak ¢asto navstévujete farmarské trhy, ,,prodej ze dvora“, farmarské

prodejny (Na§ Grunt, Farmarka)....?

V této otazce se dotazovani zaméfili pfimo na frekvenci ndkupu na farmarskych trzich,
ve farmarskych prodejnach, v ramci prodeji ze dvora a dalSich moznosti. 40,8 %
respondentli vyuziva tato mista k nakupu jednou mesi¢né€. Jeden krat za rok farmarské
trhy ¢i prodejny navstivi 26,9 %. Kazdy dne zde sviij ndkup uskutecni jen 3,5 % a tato

mista k nakupu vitbec nevyuziva 6,8 %. (viz graf 14)
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Graf 14 Frekvence navstév farmarskych trhi, prodeje ze dvora, farmarskych

prodejen (n=201)

Jak casto navstévujete farmarské trhy, prode;j
ze dvora, farmarské prodejny a dalsi?

M kazdy den
M 1x tydné

4 1x mésicné
M 1x za rok

M vibec

Zdroj: Vlastni prizkum

Otazka & 12 Jaké produkty nejéastéji na farmarskych trzich nakupujete?

Na grafu 15 muzeme vidét komodity, které jsou nejcastéji predmétem nakupu na
farmarskych trzich. 67,3 % respondenti zde nakupuje ovoce a zeleninu, mlécné
vyrobky zde nakoupi 57,8 %, o néco méné respondentt (48,2 %) zde potom nakupuje
vejce. Dalsi komoditou je med, pro ktery navstévuje farmaiské trhy 33,7 %
dotazovanych. Dale potom 19,6 % respondent nakupuje pecivo, 11,1 % respondentti
nakupuje bylinky a stejny pocet také napoje, ryby nakupuje 7 % a jiné komodity

nakupuje 3 %. Ti uvadéli, kvétiny, sazenice, pivo ¢i kosmetiku.
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Graf 15 produkty na farmaiskych trzich (n=201)

r Jaké produkty nejcastéji na farmarskych trzich
nakupujete?

Zdroj: Vlastni prizkum

Otazka ¢. 13 Kolik procent jste ochotni priplatit u vyrobki lokalni produkce?

V této otazce se respondenti méli zamyslet nad tim, kolik jsou ochotni pfiplatit za
lokalni produkty. 42,5 % respondentli jsou ochotni pfiplatit do 10 %, o procento vice
respondentli jsou ochotni pfiplatit az do 30 %. Do 50 % si pfiplati uz jen 9,5 % a zadny
respondent neni ochoten priplatit vice nez 50 %. Jakkoli pfiplatit neni ochotno 4,5 %

dotazanych (viz graf 16)

Graf 16 Ochota priplatit u lokalnich produkti (n=201)

Kolik procent jste ochotni priplatit u
vyrobku lokalni produkce?

Hdol1l0%
Hdo30%
Mdo50%
M vice nez50 %

i nejsem ochoten priplatit

Zdroj: Vlastni prizkum
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Otazka ¢. 14 Co si prredstavujete pod pojmem ,,lokalni produkty*?

Na grafu 17 mizeme vidét, jak respondenti uvazuji o pojmu lokalni produkt. 47,3 %
respondentl za lokalni produkt povazuje produkt ze svého okoli. 28,4 % dotazovanych
bere lokalni produkt, jenz je vyroben v kraji, kde bydli. 24,4 % povazuje za lokalni
produkt &esky vyrobek. Zadny z dotazovanych se nepiiklonil k moznosti, Ze by se

jednalo o produkt vyrobeny v ramci Evropské unie.

Graf 17 Pojem ,,lokalni produkty* (n=201)

Co si predstavujete pod pojmem "lokalni
produtky”

M Cesky vyrobek

H vyrobek z mého okoli

i vyrobek z kraje kde bydlim
M vyrobek vyrobeny v EU

Zdroj: Vlastni prizkum

4.3 Vyhodnoceni hypotéz
1. Vice nez polovina respondentii zna ve svém okoli producenta

lokalnich potravin

K vyhodnoceni této hypotézy postaci graf 4, na némz je zietelné vidét, ze 74,63%
dotazovanych ve svém okoli zna n¢jakého farmére. Takto vysoké procento respondenti,
ktefi na otazku odpovédéli kladné, pfisuzuji tomu, Ze vice nez padesat procent
dotazovanych zije na vesnicich, kde je tradice farmaiu stale zachovavana. Hypotézu
tedy miizeme potvrdit.

2. Vétsina respondenti, pro které je diilezita kvalita, bude ochotna si

priplatit az 50 %

Pro vyhodnoceni této hypotézy vytvofim kontingencni tabulku, ve které srovnam, kolik

respondentli uvedlo, ze je pro n¢ kvalita dulezita ¢i spiSe dulezitda a zaroven kolik

42



respondentl je ochotno pfiplatit za lokalni produkty az 50 %. Respondenti, pro néz je
dulezita kvalita bylo 129 a respondenti, ktefi jsou ochotni pfiplatit do 50 %, bylo 19.
Respondenti, ktefi odpovédéli, ze je pro né kvalita dulezitd a zaroven jsou ochotni
pfiplatit az 50%, bylo pouze 13 a respondentli pro které je kvalita spiSe dllezita a
zaroven jsou ochotni pfiplatit az 50 %, bylo 5. Respondentt, pro néz je dilezita kvalita

a jsou nejcastéji ochotni priplatit do 30 %, bylo 65. Nelze tedy hypotézu potvrdit.

Tabulka 2 Kolik jsou respondenti ochotni priplatit, pokud je pro né dilezita
kvalita (n=201)

Kvali . v .
valita do 10 % do 30 % do 50 % vice nez Nejsem ochoten

vyrobku 50 % priplatit LT

ano 47 65 0 5 129
spiSe ano 36 22 5 0 2 65
spise ne 0 0 1 0 2 3

ne 2 1 0 0 0 3
Celkem 85 87 19 0 9 201

Zdroj: Vlastni prizkum

vvvvvv

Pro vyhodnoceni této hypotézy postaci graf 9, na kterém vidime, jaka ¢ast respondent
povazuje za nejdilezitéjsi kvalitu a slozeni, tedy v dotaznikovém Setfeni témto kritériim

uvedli vahu Ctyfi nebo pét. Thned je zfejmé, ze tato kritéria jsou opravdu pro

vvvvvvvvvvvv

vvvvvv

dotazovanych. Muzeme tedy fici, Ze tato hypotéza byla potvrzena.

4. Respondenti, kteii bydli ve mésté, preferuji nakup lokalnich potravin

na farmarskych trzich a ve farmarskych prodejnach

cey

Pro tuto hypotézu vytvoiim kontingen¢ni tabulku, ve které srovnam respondenty Zijici
ve méstech a jejich nejcastéj$i misto ndkupu, tedy zda opravdu nej€astéji nakupuji na

farméatskych trzich a ve farmarskych prodejnach.

vvvvvv

nakupuji na farméiskych trzich a to 54 dotazovanych, 32 respondentli potom také
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preferuje nadkup ve farmaiskych prodejnach. Mizeme tedy fici, ze hypotéza byla

potvrzena.

Tabulka 3 Respondenti z mést preferuji farmarské trhy a farmarské prodejny
(n=201)

Farmarské Farmaiské Prodejze
trhy

prodejny dvora

Misto
bydlisté

Prodej
z dodavky

Bedynky Restaurace Jinde

Meésto

Vesnice 60 43 43 9 26 6 38

Zdroj: Vlastni prizkum

4.4 Vyhodnoceni a doporuceni pro vyrobce a obchodniky
Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, zpracovani dat a vysledkd je nyni mozné navrhnout

nekterd doporuceni pro vyrobce a obchodniky.

Drtiva vétsina respondentli zna ve svém okoli né¢jakého farméare ¢i dodavatele lokalnich
produktt a vice nez 70 % dava prednost nakupu mistnich produktt pied zahrani¢nimi.
V zafi 2016 Asociace malych a stfednich podnikii a Zivnostnikii CR provedla priizkum,
jenz se tykal pohledu na lokalni producenty a péstitele, pro vyzkum bylo osloveno 801
respondentli. Z vyzkumu AMSP vyplynulo, Zze 64 % dotazovanych preferuje ceské
produkty, které vyhledava nejen pii nakupu, ale i pfi navstéveé restauraci, proto bych
obchodniklim doporucila, aby se zaméfili na regionalni znaeni potravin a produkt a
dali tak ihned zakaznikim najevo, Ze produkt pochazi z jejich kraje. Dale bych
obchodniktim doporucila, aby se zaméfili na rizné certifikace, nebot’ jak ukazal vyzkum
AMSP, polovina respondentii vyhledava certifikované produkty.

vvvvvv

kvalitu a cenu. Proto bych ¢eskym obchodnikiim doporucila, aby se na lokalni produkty

vice zam¢tili, protoze dle mého vyzkumu, respondenti lokalni potraviny povazuji za

pfiplatit, ovS§em maximalné do vyse 30 %

Mij prazkum ukazal, ze 60 % respondent si mysli, Ze lokédlni produkty v béznych
obchodnich fetézcich nenajdeme. Prizkum AMSP uvedl, ze 76 % respondentl

nejcastéji potraviny nakupuje pravé v obchodnich fetézcich. Obchodnikiim tedy
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doporucuji, aby do svého sortimentu tyto lokalni produkty zahrnuli, nebot’ jak vyzkum
ukazuje, poptavka po mistnich potravinach je velika. Je ovSem také mozné, Ze bézné
obchodni fetézce ve svém sortimentu maji zahrnuty lokalni produkty, ale zakaznici je
nevnimaji nebo si jich nevs§imnou. Proto by bylo dobré, kdyby se obchodnici zaméfili
na zviditelnéni téchto produktd. Navrhuji vyuziti rozhlasu, ktery pifimo zakazniky
upozorni na dany sortiment a také jim vysvétli, kde ho najdou. Nebo vytvoreni poutace
s podobiznou farmare, ktery ukazuje smér k regalu s lokdlnimi potravinami. Poutac
bych umistila na vhodné misto na zaCatek oddéleni s ovocem a zeleninou. Dalsi
moznosti miZe byt upoutani pozornosti zakaznikl hned pfi vstupu do obchodniho domu
a to pomoci letdku ve tvaru kosiku s ovocem a kratkym textem. Myslim si, Ze toto
rozsifeni sortimentu jist¢é privede nové zdkazniky. Pro obchodniky to v§ak také znamena
Problém muze diky tomu nastavat i v regalech, kde maji své produkty ¢asto stalé misto
a v opatném piipadé¢ musi dochazet k presunu oznaceni. Navrhuji vytvoteni naptiklad
sezonnich regald, kde budou k dispozici produkty typické pro dané ro¢ni obdobi. Mij
vyzkum ukdzal, ze nejvétsi cast poptavky po lokélnich produktech tvoii ovoce a
zelenina, vejce, mlééné a masné vyrobky. Dle vyzkumu AMSP 72 % respondentl

poptéava obecné potraviny urcené pro dalsi zpracovani.

Roste 1 trend nakupl na farmatskych trzich ¢i jarmarcich. Dle mého vyzkumu 57 %
dotazovanych tyto trhy navstivi, ov§em nejcastéji pouze jednou za mésic, coZ odpovida
pruzkumu AMSP, nebot’ podle n€j navstivi farmarské trhy 32 % dotazovanych obcas
a4l % ztidkakdy. Farmadiim a péstitelim, ktefi se farmatskych trhi UcCastni,
doporucuji, aby vice trhy prezentovali a davali zdkaznikiim vice na védomi, ze se
farmarské trhy konaji. A to bud na svych webovych strankach, pokud jimi farmar
disponuje, ¢i vytvoifenim letaki, které budou k dispozici v obcich na misté, kde se
koncentruje vice lidi, dal§i moznosti mize byt vyuziti mistniho rozhlasu. Myslim si, ze
jednou z nejlepSich moznosti je ustni komunikace, kdy se zdkaznici o trzich a
jarmarcich dozvédi od své rodiny, znamych ¢i pfatel. Pro malé farmafe je tato moZnost
nejlep$i propagaci, nebot’ nédklady jsou nulové a doporuceni od zndmych je tim

nejlepSim.

Mt prizkum a také prizkum AMSP ukdazaly, ze spotiebitelé kladou velky diraz

na socialni aspekty. 33 % respondentd nakupuje produkty z divodu podpory mistnich
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producentti, dle prizkumu AMSP tento divod ndkupu lokélnich produktti uvedlo
dokonce 62 %. K védomi, ze chrani zivotni prostfedi, se v mém prizkumu ptiklonilo
14 % dotazovanych, 15 % tuto moZznost uvedlo v dotazniku AMSP az poté nakupuji
produkty z divodu vétsi kvality a zaruCené Cerstvosti. Nejvétsi procento respondenti
v mém prizkumu nakupuje lokalni produkty z divodu vétsi kvality, Cerstvosti a také

z diivodu ovéreného ptivodu produktu.

Velmi malé procento uvedlo, ze jako moznost nakupu lokalnich produktd vyuziva
bedynkovy systém. Farmaiim bych doporucila, aby se na tuto formu prodeje vice
zamétili a vice ji budoucim, ale i souCasnym zdkaznikim pftiblizili. Bedynky pro
farmare znamenaji nékolik vyhod. Ziskaji stalé zakazniky, ktefi mohou s ostatnimi
zakazniky vytvofit jakési skupiny, pro které potom farmai péstuje a tim mé zaruceny

odbyt. Z toho plynou niz$i naklady na organizaci a ptipadnou propagaci.

Dalsi vyhodou je pfima komunikace se zakaznikem. Je-li K tomu farmaf uzpuisoben,
muze zakaznikiim nabidnout i zajimavé druhy ovoce a zeleniny ¢i je vypéstovat piimo
na piani zékaznik®. Ziskava i rychlou zpétnou vazbu. Uskali, které bedynky p¥inasi,
tkvi v prirodnich podminkach. Muze se stat, ze urodu znici mraz ¢i nestaci dozrat a pak
v bedynkach mohou nékteré druhy ovoce a zeleniny chybét. To mize zdkaznika od
dalSiho ndkupu odradit. To ale plati u jinych forem prodeje. Farméaiim vznikaji naklady
pfi dopravé bedynek zdkaznikiim. VéEtsinou jim je vSak nedodavaji ptimo domd, ale na

odbérné misto, kde si bedynky zakaznici vyzvednou. (Podnikatel, 2010)
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5 ZAVER

Teoreticka cast se zabyvala vysvétlenim a objasnénim zakladnich pojmt a pfiblizeni
problematiky lokalni produkce. V praktické ¢asti byly shrnuty vysledky dotaznikového
Setfeni a shrnuty a vyhodnoceny hypotézy. Prvni hypotéza byla potvrzena, nebot’
vétSina respondentd tedy 75 % ve svém okoli znd néjakého farmate, vyrobce Ci
dodavatele lokalnich produktii. Druha hypotéza nebyla potvrzena, protoze jak vyzkum
ukdazal, respondenti jsou ochotni za lokalni produkty pfiplatit, ale nanejvys 30 %, 50 %
by si piiplatilo pouze 9,5 % z nich. Tteti hypotéza byla potvrzena, pro respondenty jsou
predpokladala, ze méststi obyvatelé budou pro svij ndkup vyuzivat predevSim
farmarské trhy a farmaiské prodejny, byla potvrzena, 43 % respondentd vyuziva

pfedevsim tyto moznosti ndkupu lokéalnich potravin.

Pojem lokalni produkt pro 43 % respondentl znamend takovy produkt, ktery byl
vyroben v jejich okoli, 28 % dotazovanych potom uvedlo, Zze lokalni produkt chapou
jako produkt vyrobeny v kraji svého bydlisté. Z vysledkli dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze vice nez 80 % respondentii dava pfednost mistnim produktim pied
zahrani¢nimi, které nakupuji z divodu vétsi kvality, Cerstvosti a také z diivodu, Ze znaji
puvod produktu. Mezi nejcastéji nakupované komodity pattily vejce, ovoce a zelenina a
masné vyrobky. Nejcastéji k ndkupu respondenti vyuzivali farmatské trhy a farmaiské
prodejny. Naopak jednou z nejmén¢ vyuzivanych forem nakupu byl bedynkovy systém.
Cilem této bakalatské prace na téma ,,Nakupni chovani s ohledem na lokélni produkci®
bylo na zaklad¢ vyzkumu spotiebniho a nakupniho chovéni spotiebitelt navrhnout

mozna opatifeni a doporuceni pro vyrobce a obchodniky. Hypotézy dotaznikového

Setfeni byly vyhodnoceny a cil bakalatské prace byl splnén.
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I SUMMARY

The title of my bachelor’s thesis is “Buying behaviour with regards to the local
production”. The research was focused on local food products.

This work is divided into two parts. The theoretical part was written based on studies of
expert literature about buying and consumer behaviour. This part dealt with the
explanation of basic concepts including factors which influence consumer behaviour.
Furthermore there were described local production and forms of purchase of local
products.

The practical part was focused on my questionnaires, on analysis of data and on
processing of results. The results show views and opinions of the Czech consumer. For
the better visual demonstration, the results are processed into charts. In conclusion of
the practical part, there are possible solutions and recommendations for producers and
dealers.

The main aim of this bachelor’s thesis was to find and propose the optimal

recommendations for Czech producers and dealers of local products.

Keywords: consumer, buying behaviour, consumer behaviour, buying decision, local

production
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V PRILOHY

Pfiloha 1: Dotaznik



Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Michaela Fucikova a studuji Ekonomickou fakultu na Jihoceské
univerzité v Ceskych Budgjovicich. Rdda bych Vas poprosila o vyplnéni tohoto
dotazniku, ktery se tyka nakupu lokalnich produktl. Vyplnéni dotazniku Vam
nezabere vice nez pét minut. Vase data jsou zcela anonymni a budou pouZita pouze
pro zpracovani mé bakalarské prace na téma ,Nakupni chovani s ohledem na

lokalni produkci®.
Dékuji za Vase odpovédi

1. Znate ve VaSem okoli néjakého mistniho farmare ¢i dodavatele lokalnich
produkti?
1 ANO
1 NE

2. Zajima Vas pri nakupu, odkud produkt pochazi?
Ano spise ano spiSe ne ne

3. Davate pirednost pri nakupu lokalnim produktim pied zahrani¢nimi
produkty?
Ano spise ano spiSe ne ne

4. Je pro Vas dilezita kvalita vyrobku?
Ano  spiSe ano spiSe ne ne

5. Myslite si, Ze lokalni potraviny jsou soucasti sortimentu béZnych obchodnich
fetézcu?
Ano spiSe ano spiSe ne ne



6. K nasledujicim kritériim p¥ifad’te vahu, podle toho jak jsou pro Vas pri
nakupu dulezité
(1 — nejméné 5 — nejvice)

Cena 1 2 3 4 5
Slozeni 1 2 3 4 5
Pivod produktu 1 2 3 4 5
Kvalita 1 2 3 4 5
Ekologie 1 2 3 4 5
Vzhled produktu 1 2 3 4 5
Znacka 1 2 3 4 5

7. Pro¢ nakupujete lokalni produkty? (mozné vice odpovédi)

O O0O0Oo0g-dgd™

Produkty jsou Cerstvé

Produkty jsou kvalitni a v ptipadé potravin bez chemického slozeni
Vim, odkud produkt pochézi

Podporuji rozvoj svého kraje

Podporuji mistni producenty

Chranim Zivotni prostredi

8. Kde lokalni produkty nakupujete? (mozné vice odpovédi)

[

(0 O o B O

Farmarské trhy, jarmarky

Kamenny obchod (N&§ Grunt, Farmarka,....)
,Prodej ze dvora*

Bedynky

Prodej z dodavky (v misté Vaseho bydlisté)
Restaurace

9. Uved’te prosim, kde jinde lokalni produkty nakupujete, mimo vySe
uvedenych

10. Jak casto chodite nakupovat potraviny?

[]

O O0Oo0gogd

Kazdy den
Nékolikrat tydné
1x tydné

1x za dva tydny
Ix mesicné
Méné Casto



11. Jak Casto navs§tévujete farmarské trhy, ,, prodej ze dvora*, kamenné
obchody (Nas Grunt, Farmarka),...? (pouze jedna odpovéd)
'] Kazdy den
Ix tydné

[
[ 1x mési¢né
1 1x zarok
"1 Vibec
12. Jaké produkty nejcastéji na farmarskych trzich nakupujete? (mozné vice
odpovédi)
[] MIécné vyrobky
Ovoce a zelenina
Masné vyrobky
Med
Népoje (Stavy, mosty)
Pecivo
Vejce
Ryby
Bylinky
Jiné: (prosim
uvedte)

O 000 -d-og-ogOo.m

13. Kolik procent jste ochotni priplatit u vyrobki lokalni produkce?
1 Do 10 %

' Do 30%

1 Do 50%

'] Vice nez 50%

"1 Nejsem ochoten pfiplatit

14. Co si predstavujete pod pojmem ,lokalni produkty* (pouze jedna odpoved)
1 Cesky vyrobek

Vyrobek z mého okoli

Vyrobek z kraje, kde bydlim (Jihocesky, Vysocina,....)

Vyrobek vyrobeny v EU

(I I

15. Vék

15-29
30-44
45 - 59
60 a vice

O O 0™



16. Pohlavi

N
N

Muz
Zena

18. Vase souéasné zameéstnani

0 I O Y

Student
Zaméstnany
Nezaméstnany
Mateiska dovolena
Podnikatel

Senior

17. Misto kde bydlite?
"] Vesnice
[1 Meésto



