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Abstract

PRESOVA, R., TVRDON, O., HRDA, L. Successful selling of packed fresh fruit and vegetable. Acta univ. agric.
et silvic. Mendel. Brun., 2009, LVII, No. 6, pp. 215-224

The paper deals with the marketability of packaged fruit and vegetables, as a new trend of satisfying
consumer needs, in connection with selling-culture of stall selling and self-stores sales. Tt emphasize
fact that food have to be wrapped into the quality, health packages, under the conditions of the Act.

477/2001 Coll.

Specific data for the analytical part of this paper was provided by Hortim International Ltd. This com-
pany has operate on the Czech market since 1995. Analysis of the economic results confirmes the le-
gitimacy of the sale of packaged fresh fruits and vegetables, but there will be neccesary longer lasting
promotion. This factalso confirmed the research of consumer demand, that was made by authors. De-
terminant for the success sales are these factors: consumer confidence that the packaged products of

fruit and vegetables are high quality.

fruits, vegetables, packing, corruptibility, opinion of respondent, price, revenue from sales

Nabidka potravindiskych produktti na nasem
spotiebitelském trhu je dostatetné pruzni a 3i-
rokd. Zvla3t€ supermarkety a hypermarkety nabi-
zeji bohaty sortiment produktit Cerstvého ovoce
a zeleniny! ve v3ech ro¢nich obdobich a réiznych
cenovych hladindch. Ovoce se importuje z mnoha
zemi, Casto pro nds exotickych. Sortiment se v&tsi-
nou prodavéa nebaleny, takZze zakaznik ma pf¥i na-
kupu moznost se rozhodovat podle svych pied-
stav a upfednostiiovanych kritérii. N&které druhy
ovoce, citlivé na vnéjsi poskozeni, jsou k prodeji na-
bizeny ve zvldstnim spotiebitelském baleni. Avsak
ani u nich neni zdkaznik p¥i vybéru nikterak ome-
zen. Nedostatkem v3ak je, ze nabizeny produkt ne-
vybird pohledem, ale kvalitu ¢asto zkousi hmatem,
coz neni hygienické ana citlivém povrchu produktu
zanechava viditelné stopy, ztéZujici prode;.

V poslednim obdobi se dodavatelé a obchodnici
snaZi p¥ipravovat k prodeji ovoce a zeleninu ve spo-
tFebitelském baleni. K tomu podle druhii pouzivaji
obaly zhotovené z rtiznych materidla. Umoziiuji va-
riabilnost obsahu i proddvaného mnozstvi. Jakko-
liv se zd4, Ze obal je nedilnd soudést zbozi, nemusi
tomu tak ve viech piipadech byt. Existuji druhy
zbozi, kdy obal se zbozim tvoii jeden celek a neni
mozné, aby se zbozi prodévalo nezabalené. V pro-
deji jsou i takové druhy zbozi, zejména ovoce, ze-
lenina, peka¥ské vyrobky a dalsi, které obal bez-
prostfedn& nepotiebuji. Zdkaznik si potravinaiské
zbozi k ndkupu pfipravuje do zvlast pFipravenych
igelitovych sa¢kt. Vzdy bude zdlezet na konkrétnim
druhu zbozi, kulturnosti prodeje, cenové trovni
atcelu, knémuz se zbozi prodav, resp. kupuje.

Obal neposkytuje jenom ochranu zboZzi v ném na-
plnéném, zabaleném a piepravovaném. Soucasné

1 Voddilu 1, § 1 vyhl. & 157/2003 Sb., kterou se stanovi pozadavky na ¢erstvé ovoce a ¢erstvou zeleninu, se Eerstvym
ovocem rozumi ,jedlé plody a semena stromt, ket nebo bylin uvddéné do ob&hu bezprostfedné po sklizni nebo
po urcité dobé& skladovani v syrovém stavu“. ,Cerstvou zeleninou, jedlé &asti, zejména kofeny, bulvy, listy, nat, kvéten-
stvi, plody jednoletych nebo viceletych rostlin uvadéné do ob&hu bezprostfedné po sklizni nebo po uréité dobé skla-

dovani v syrovém stavu.”
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dodavatele a obchodnika identifikuje, poméha ho
propagovat, a tim do ur€ité miry spoluovliviiovat
spotiebitelskou poptavku. Esteti¢nost obalu dotvaii
image zna¢ce podniku, ktery zboZzi uvadi na trh
nebo do ob&hu?, ale i vyrobci obalu samotnému.
Skutenost, ze na etiketé obalu by mél byt uvadén
designér, resp. agentura, kterd névrh zpracovala,

neni v praxi dostatetné docenéna.

Vymezeni pojmu obal

Obal samotny je vyznamny produkt. V n&kterych
piipadech tvoii obal nedilnou soudst zbozi. Pro
definici charakteristiky obalu vychdzime z prav-
nich norem, jako rozhodnych prament jednoznacé-
ného vymezeni pfipadnych soudnich sporti. Zakon
¢.477/2001 Sh., o obalech, v platném znéni, v § 2 vy-
mezuje obal jako ,vyrobek zhotoveny z materidlti
jakékoliv povahy, uréeny k pojmuti, ochrang, ma-
nipulaci, dodévce, pfipadné prezentaci, pfi ¢emz
v misté nakupu tvoii prodejni jednotku pro spotie-
bitele, nebo v misté nikupu tvoii skupinu urc¢itého
poctu prodejnich jednotek, muaze byt z vyrobku od-
stranén, aniz se tim ovlivni jeho vlastnosti, nebo se
usnadni manipulace s ur€itym poé¢tem prodejnich
jednotek.“

Z citované charakteristiky je tfeba upozornit, Ze
obal:

a. mize byt z vyrobku odstranén, aniz dojde
ke zméné vlastnosti samotného obsahu. Proto
obal nemusi byt bezprostfedné souasti vy-
robku a tvofit s nim nedilny celek. Pokud netvoii
se zbozim jeden celek, je samostatnym pfedmé-
tem kontraktu. Tato skute¢nost mé zdsadni vy-
znam pro sjedndvéani ceny i daldich &asti kon-
traktu, s prodejem zbozi spojenych. Pokud je
obal nezbytnou souéasti zbozi, zvy3uje jeho jed-
notkovou cenu,

b. nemusi byt nezbytny k tomu, aby uzaviral, nesl
nebo uchovaval produkt v ném zabaleny po ce-
lou dobu jeho Zivotnosti,

c. ma takové znaky, kdy viechny jeho €sti nejsou
uréeny k tomu, aby spole¢né s produktem byly
pouzivany, spotfebovany nebo z produktu od-
strané&ny, ale ,v mist& ndkupu tvoii prodejni jed-
notku pro spotiebitele.”

»Prodejni jednotka spoticbitele” se b&zné v ob-
chodni praxi nepouziva. Skute¢nosti ale je, ze kazdé
prodéavané zabalené zbozi je podle citované pravni
normy samostatnou prodejni jednotkou. Zdkon
€. 526/90 Sh., o cenéch, v platném znéni, zavedl ter-
min jednotka mnoZstvi.

K protikladu s pravnim vymezenim uvadime na-
zory némeckych autort. ,Specidlni formou vnéjsiho
vybaveni zbozi je obal. Kromé& svého ptivodniho
t¢elu mnohdy slouzi i reklamnim cilm* (Farhstein,
1992, s.23).

V této charakteristice jsou vyznamné dva faktory.
Prvni a priori pFedpokldd4, Ze obal je nedilnou sou-
Casti zbozi jeho ,vn&j3im vybavenim®. Tento na-
zor je mozno akceptovat u potravinaiského zbozi.
U pramyslového zbozi zelezaiského a stavebniho
tomu tak ve viech p¥ipadech byt nemusi a ve skuteé-
nosti ani neni. Napf. betoné¥ska ocel se prodava ne-
balend, rovné&z tak nékteré druhy zdicich materiali.
Tvarnice a cihly se pro snadné&j$i manipulaci a pFe-
pravu dopravuji na paletich, pfebalenych umélo-
hmotnym obalem. Ten v3ak neni obalem primér-
nim, ve smyslu zdkona, ale pfepravnim. Jeho funkce
je preventivni, zabrafiuje vzniku poskozeni. Druhy
faktor zdtiraznuje reklamni cile. Nejde pouze o slo-
gany, jak jsme v posledni dobé sv€dky u n&kterého
spotFebniho zbozi a sluzeb. Pfedné je ,,reklamnimi
cili“ tfeba rozumét firmu, ktera vytvafi povédomi
o znalce i firmé& samotné.

Weckerte, H. (1992) k problému obalu napsal:
»Obal hraje podobnou roli jako barva a design. Vy-
tvari u zdkaznikd prvni dojem. Kromé& vlastniho
Gcelu, chranit vyrobek p¥i dopravé, mizete obalem
nabidnout je3té mnoho dalgich uzitkd. Obal mtze
byt vyuzit nap¥. jako hratka pro déti nebo jako za-
sobni nadoba pro tekutiny.*

Z této charakteristiky je zfejmé, Ze obal miize
byt dale zuzitkovan, coz né&ktefi vyrobci ve své ob-
chodni €innosti vyuZivaji. Jako za p¥iklad mazeme
uvést chemicky pramysl (rtizné vanitky pro praci
préasky), konzervarensky pramysl a dalsi.

K problematice obalu Campirek (2008) napsal:
»Obal je oznaCovin jako obalovy prostfedek nebo
soubor prostiedkt zabezpe€ujicich ochranu pred
poskozenim, zabranujicich $kodam, které by mohly
vyrobku zpisobit, umoziiujicich ob&h vyrobku
a usnadiiujicich jejich spotfebu.” Obal je tedy ,oba-
lovy prostiedek”, i kdyz autor nezdtraznuje, ze
muze byt z vyrobku odstran&n, aniz se tim ovlivni
vlastnosti vyrobki, které obal chrani. Tento moment
je mozno povaZovat za rozhodujici pro vymezeni
toho, co obal je, a co jiz obal neni.

Spottebitelsky obal miizeme posuzovat z riiznych
dhlé pohledu. Predn& by mél byt funkéni, dosta-
te¢né kreativni a spliiovat marketingové pozadavky:
e upozoriiovat kupujici na ur€ity druh v ném pro-

davaného zboZi,

e byt spotiebitelsky pfitazlivy, vytvofeny s ur€itou
nad¢asovosti, aby po uréitou dobu nemusel byt
ménén, resp. pozménén,

e pomahat vytvéfFet, resp. dotvafet image vyrobce,
dodavatele a obchodnika,

e dotvafet pfedstavu zdkaznika o cené vyrobku
aprodéavaném druhu zbozi,

e charakterizovat znacku vyrobce (dodavatele), pFip.
zdtiraziiovat zemi ptavodu,

e dostatené& kupujici motivovat k zakoupeni zbozi,

2 ,Uvedenim vyrobku do ob&hu se rozumi jeho nabizeni k prodeji, prodévani, prodej nebo jiny zptisob poskytovani

vyrobku spotfebiteli nebo pro vyrobni a provozni tiéely*.

Zdroj: § 2 odst. 4 zak. €. 258/2000 Sh., o ochrané& vefejného zdravi, v platném znéni.
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e s kupujicim v ur€¢itém rozsahu komunikovat a na-
vozovat pfiznivou atmosféru uspokojovani spo-
tFebitelské poptéavky,

e vystizn& pieddvat zpravu o vlastnostech produktu.
Upozoriiovat na prednosti produktu. Pro spotie-
bitele pFina3et dostatek informaci?, nejenom po-
vinnych ze zakona ¢. 110/97 Sb., o potravinach
a tabdkovych vyrobcich, v platném znéni, ale i do-
plnujicich, majicich vyznam pro zachazeni a udr-
zovani zbozi, u potravin pro jejich p¥ipravu.

S obalem t&sné& souvisi baleni. Marketingova lite-
ratura pojmy baleni a obal exaktné nerozliduje. Po-
vaZuje je za synonyma, jak je zfejmé z citace: ,, Baleni
pfedstavuje ¢innosti spojené s navrhovanim a vy-
robou krabic nebo obalti na vyrobky. Krabice nebo
obaly vyrobkt se nazyvaji balenim* (Kotler, 2002,
s. 404). Obaly a baleni v n&kterych piipadech spolu
skutetné splyvaji. Existuji viak rozdily, kdy obal
neni balenim a baleni neni obalem. Nap¥. spot¥e-
bitelské baleni cukru se zpravidla prodéva v 1000g
baleni, obal tvofi papirovy siacek. Hygienické ba-
leni cukru md hmotnost 5g a rovnéz papirovy obal.
V téchto piipadech je obal souéésti proddvaného
zbozi. U pfilezitosti vyznamnych udélosti (podpis
kontraktu, navizani dlouhodobé obchodni spolu-
préace) si Gcastnici jedndni ¢asto pieddvaji propa-
ga¢ni pfedméty v darkovém baleni.

Campirek (2008) baleni vymezuje jako ,&innost
spocivajici v piiprave vyrobkt pro obéh a spotiebu
pomoci obalovych prostfedkt, pFicemz obalovy
prostiedek je souhrnny nazev pro obalové materi-
aly, obaly a pomocné obalové prostfedky.* Clemente
(2004, s. 14) balenim rozumi ,rozhodnuti a proce-
dury zahrnuté do vyvoje vyrobkovych obald. Ba-
leni zobrazuje rozhodnuti o velikosti a tvaru obalu,
barvé a uméleckém provedeni, oznateni a zavér.”
Z definice jednoznagné vyplyva, ze baleni je proces,
jehoz vysledkem je obal.

Zakon o obalech pojem baleni nepouziva. V sou-
vislosti s balenim neni mozno opomenout definici
zdkona €. 110/97 Sb., o potravinich a tabédkovych
vyrobcich, v platném znéni, ktery zdtrazriuje ne-
zdvadnost obaltl a obalovych materidld, tedy hy-
gienické a zdravotni hledisko. ,Podnikatel uvadé-
jici potraviny do ob&hu je povinen pouzivat takové
obaly a obalové materidly, které:

a. chrani potraviny pfed znehodnocenim a zne-
moznuji zmé&nu obsahu bez otevieni & zmény
obalu,

b. odpovidaji pozadavktim na pfedmé&ty a materi-
aly prichézejici do p¥fimého styku s potravinami*
(§ 2 pism. u) zék. €. 110/97 Sb.).

Uvedeni obaltina trh

Pro obchodni ¢innost kazdého vyrobniho pod-
niku je nutné s uvedenim obalu na trh dodrzet na-
sledujici podminky:

e relevantnost trhu - relevantnim trhem je Cesk4 re-
publika i v pFipadé, ze zbozi je importovino ,z ji-
ného ¢lenského statu Evropské unie do Ceské
republiky, s vyjimkou rezimu aktivntho zuslech-
tovactho styku nebo rezimu do¢asného pouziti“ (§
2 pism. a) zdk. €. 477/2001 Sh.),

e dobu uvedeni obalu na trh - (zédkon dobu vyme-
zuje jako okamzik) je rozhodné, Ze musi jit o prvni
uvedeni obalu na trh,

e platebni podminky - neni vyznamné, zda obal
bude objednavateli pfeddn tplatné nebo bezu-
platné&. Nejsou proto rozhodujict,

e cclistvost obalu — obal mtiZe byt na trh uveden se
zbozim, ale i samostatné,

e ucel, ktery se sleduje — obal mtize byt pouzit bez-
prostfedn€ k distribuci nebo samostatnému pou-
zivani,

e pravnivztah - je vyznamny faktor p¥i prvnim uve-
deni obalu na trh. S tim souvisi pfevedeni vlast-
nickych prav z vlastnika obalu na objednavatele.
Na tento pravni princip marketing neupozornuje,
prestoZe je rozhodujici pro nakladani s obalem.

Druhy obali

Moderni technologické linky a chemickym pru-
myslem nové vyrdb&né smési umoznuji vyrabét
obalové materidly odpovidajici pozadavktim odbé-
ratelt a v nich zabalenym produktéim. Réiznorodost
materidlt, pevnostni charakteristiky a ¢asto pouzi-
vané pfirodni materidly umoznuji variabilni pouziti
a pfitom ziskat rozdilné hmotnosti baleni jednotli-
vych druhti ovoce a zeleniny. Splnéni téchto krité-
rif je pFedpokladem uspokojeni spotiebitelské po-
ptavky a dosaZeni pozadované prodejni dsp&nosti.

Nejrozsifenéjsi druhy obalti pouzivanych pro
baleni ovoce a zeleniny pfiblizuje tab. &. 1. Z je-
jich idajt je mozno zobecnit, Ze brambory, cibule,
jablka a citrusové plody se prodéavaji ve vétsim hmot-
nostnim baleni, zatimco hrozny, papriky, kiwi a dalsi
ovoce se bali do kombinovanych obalil. Piiklad
obalt na drobné bobulové ovoce pfiblizuje obr. 1.

CIL, MATERIALA METODY
Ovoce a zelenina maji znaény vyznam pro vyzivu
¢loveka. Radi se mezi produkty, které nemaji pri-
rozené substituty. Sapiro (1988) uvadi, Ze zelenina
a ovoce jsou vyznamnym zdrojem snadno stravitel-
nych glycidi, organickych kyselin, vitamint, mine-
ralt, chutovych a aromatickych latek. Velky vyznam

3 Jak uvadi Statni zem&délska a potravina¥ska inspekce, ,informace uvadéné na obalu musi byt srozumitelné, snadno
¢itelné, uvedeny na viditelném mist&, nezakryté, nepferudené jinymi tidaji, nesmazatelné a v jazyce ¢eském (kromé
obchodniho ndzvu potraviny), nesmi byt klamavé ani zavadgjici.”

Zdroj: Stdtni zemédélskd a potravindi'skd inspekce [2008]. Dostupny z www: <http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?pr-
n=1&baf=0&nid=11342&doctype=ART&docid=1001253&chnum=1&inqResults=11357>.
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I: Nejrozsitenéjsi druhy obalii potravin

Druh Popis Mnozstviv baleni (v kg) Pouziti pro
P Al . baleni brambor, cibule,
Sitka sitovy komplet s uchycenou etiketou 0,5-3 Gintsr e, D
tacky nebo misky naplnéné ovocem baleni siroké skaly ovoce
Tackyamisky  ¢izeleninou piekryté roztazenou 0,1-2 azeleniny, jedno druhova
folii baleni i rizné mixy
Kose kontejnery pfetazené sitovinou 0,5-2 ba‘lve o peck.o s mierAatip v
raj¢at, paprik
Girsac si’Eovy komglet s PET paskou po celé 0,5-5 b'aleni br’ambor, ceibule,
délce baleni citrusovych ploda
P PVC prithlednd, zcela uzaviena taska N ..
Odnosna taska B T T ——— 1,5-2 nej¢asté&ji pro baleni jablek
Flowpack ovoce i zelenina zatavend nenf uréeno baleni giroké 3kaly ovoce
wp do prody$né prahledné félie zeleniny i bylin

Zdroj: http://www.cerozfrucht.cz

maji pro vyzivu déti, pii dietdch dospélych i starsich
obc¢ant.

Z hlediska vyzivy je pro lidsky organismus pro-
sp&snd vldknina, pektin, slou€eniny drasliku, Ze-
lezo, stopové prvky, ale pfedevsim vitaminy C, B, E
a provitamin A. Opomenout nelze ani flavonoidy,
vyznamné svymi antioxida¢nimi i¢inky.

Cilem pfispévku jako jednoho z vystupt, id.
kéd VZ: 62156 48904, tematicky okruh 03 ,Vyvoj
vztahtl obchodni sféry v souvislosti se zm&nami zi-
votntho stylu kupniho chovini obyvatelstva a zmé-
nami podnikového prost¥edi v procesech integrace
a globalizace” FeSeného na PEF MZLU v Brng, za fi-
nan¢ni podpory ze stitnich prostfedkt prostfed-
nictvim MSMT CR, je p¥ibliZit poznéni ndkupnich
preferenci respondentdl na balné ovoce a zeleninu.
Soucasné seznamit s obchodnimi vysledky tohoto
moderniho trendu prodeje realizovaného obchodni
spole¢nosti Hortim Internacional, spol. s . 0.4 zarok
2008 v komparaci s nebalenym ovocem a zeleni-

nou. Vysledky konfrontovat s prizkumem nézorti
1: Priklad obalii na ovoce (www.hortim.cz) 500 respondentti.

4 Obchodni spolecnost Hortim International, spol. s 1. 0., obchodujici s cerstoyjm ovocem a zeleninou, zavddi spottebitelské baleni cerstoého
ovoce a zeleniny. Zaujimd predni pozice na trhu s timto zpiisobem baleni v CR. Spolecnost od svého vzniku v roce 1993 usmériiovala
r0zv0j a investicni ¢innost s ohledem na kapacitni moznosti stdvajicich i nové prichdzejicich zdkaznikii, v zdvislosti na intenzité jejich
expanze a ziskdni podilu na maloobchodnim trhu. V soucasné dobé dochdzi ve spolecnosti k postupné centralizaci obchodnich jednotek
=z plivodnich Sesti na dvé. Ve vijhledu se uvaguje pouze s jednou prodejni jednotkou. Soucasné s procesem integrace se obnovuje a méni tech-
nologie, usiluje o vétsi a efektivnéjsi vyuziti technologickyjch kapacit, podporovanijch propracovanou logistikou distribuce. Jednim = hlav-
nich iikolit marketingu je analijza potieb a pozadavkii trhu a specializace na vybrané produkty, s cilem oslovit maximdlni pocet zdkaz-
nikii. Pro moZnost prodeje baleného cerstoého ovoce, predevsim citrusovijch plodii, spolecnost zakoupila za 5 mil. K¢ technologickou linku.
Vdobémimo sezonu je vyuZita na jednu pracovni sménu, od zdfi do bezna na dvé smény. V obdobi pied vijznammnyjmi svdtky pracuje v ne-
pretrzitém provozu. Mezi hlavni obchodni ¢innosti spolecnosti se fadi import — export ovoce a eleniny, zajistovdni komplexnich sluzeb
pro obchodni fetézce (balict program, skolent, informaéni materidly, recepty), éinnosti spojené s technologii dozrdvdni bandnii i zavedend
forma prodeje cash@carry. Ke Skoleni némeckd literatura uvddi: ,, Skolit znamend poskytovat nové védomosti a znalosti. Uspéch prodejce
neni zdvislyj jen na vijrobku a na motivaci prodejce, ale predevsim na jeho védomostech a znalostech, které museji bijt trvale rozsitovdny
a prohlubovdny*“ (Weckerte, 1992, s. 70.) Ddle spolecnost realizuje doddvky ovoce a zeleniny velkoobchodnim odbérateliim (hotely, re-
staurace a cateringové spolecnosti), v obchodnim programu md i doddvky specializovaného exotického a baleného zbozi. Samoxztejmosti je
distribuce cerstoého zboZi podle poZadavkii odbératele, pii dodrent zdsad hygienickyjch poadavkii. Podnik byl ocenén Zlatym dukdtem
za vynikajici vijkony v potravindistoi a obchodu, cenou Top Retailer 2002/2003 za ndpad roku na kontinudlni inovaci a snahu zvyso-
vdni hodnoty. Je drZitelem Certifikdtu ISO 9001 a IFS (International food standard), co% vytodii zdruku dlouhodobé stability tradicné
vysoké iirovné produktii a sluzeb spolecnosti. Spolecnost Hortim Internatioal, spol. s 1. o. dlouhodobé finanéné podporuje nékolik charit,
nadaci a dobroéinné akce, napr. Nadacéni Fond ,, Nds Domov®— Ostrovacice, Sdruzeni péstounskyjch rodin — Brno, Nadaéni fond ,, Rozum

2vo

a Cit“~ Praha, Centrum pro rodinu a socidlni péci — Brno, Liga za prdva vozickdii v Brné, Domov pro seniory Telc a dalsi.
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Zakladni materidl k sepsani p¥isp&vku tvofi tif
pravni normy. Zakon & 110/1997 Sb., o potravi-
néach a tabakovych vyrobcich, v platném znéni, za-
kon & 258/2000 Sb., o ochran& veFejného zdravi,
v platném zné&ni a zdkon ¢. 477/2001 Sb., o obalech,
v platném znéni. K sepsani analytické ¢asti poskytla
né&které idaje obchodni spole¢nost Hortim Interna-
cional, spol. sr. 0. za rok 2008. Sou¢asné byl prove-
den priizkum ndzort u 500 respondent, kteti byli
pozéadéni o odpovédi na 14 otazek. Prvni otdzky
byly sestaveny tak, aby vytvofily vhodny vstup
do sté&zejni druhé Easti dotazniku. Zavéretna teti
¢astumoznila syntézu zjistovaného problému.

Informace od respondentt byly ziskany tfemi
metodami. Osobnim dotazovanim, prostfednictvim
elektronické posdty a telefonickym dotazovanim.
Ze statistickych metod byla pouZita metoda verti-
kalni a horizontélni analyzy, metoda indexni a za-
kladni metody kvantitativni statistiky.

Pro zjisténi nékladovosti jednotlivych druht
obalt u dodavatelt ovoce a zeleniny se pouziva vzo-
rec:

pekrowar e lmky KLt

Shmdnoeh linky = lehezk

naxlady na obal v K=

t..... poetlet provozu balici linky,
i .....cenovy index vyrobnich stroji v odvétvi stroji-
renstvi v i-tém roce.

VYSLEDKY

Prodej baleného Eerstvého ovoce a zeleniny pied-
stavuje vyznamné p¥inosy pro viechny déastniky
dodavatelského Fetézce, spotiebitele, obchodniky,
dodavatele i celou spoleénost. Obalové materidly
vyzaduji relativn& vysoké potizovaci néklady, proto
producenti sleduji nakladovost balent, p¥i dodrzeni
v3ech hygienickych norem. Pfinosy prodavaného
baleného ¢erstvého ovoce a zeleniny jsou prede-
v3im mimoekonomické. Projevuji se u spottebiteld,
dodavatelti, obchodnikii i celé spole&nosti.

Piinosy pro spotiebitele:

1. ochrana produktu,

2. identifikace a informace o zbozi — hmotnost,
zem& ptvodu, druh zbozi, pfi dodrzovani zdsad
traceability,

3. informace o dodavateli umoznujici shodu
s goodwillem,

4. snadny a pohodlny nékup, hygienické baleni,
snadnd manipulovatelnost, ,convenience pack®.

P¥inosy pro dodavatele:

1. spoluvytvéfeni irokého povédomi mezi spotie-
biteli o dodévajicim podniku prostFednictvim:
o ctiket, loga a informaci o zemi ptivodu zbozi,

. i@, .
viken lnky '.'T::r.ﬂ pracovni doby v

vevo

2. vytvafeni pFedpoklad? pro snadngjsi, pohodl-
n&j3i a rychlejsi ndkup a snizeni ztrat vzniklych
skladovanim,

3. ziskani vétsi pFidané hodnoty.

Pfinosy pro obchod:

1. atraktivita prodeje jednodruhovych produktt,
nékdy i vhodna kombinace druhi. Loga, etikety
avhodné baleni motivuji zdkaznika k zakoupeni
nabizeného produktu,

2. hygieni¢nost prodeje, snadnd prohlidka obsahu
baleni, dodrzeni pozadavki na jakost zbozi,

3. rychlejsi vyber zbozi, p¥i splnéni podminek, ze
nestandardni zbozi bude z prodeje odstranéno,

4. vetsitrzba za prodané zbozi.

Pfinosy celospoletenské:

Celospoletenské pFinosy jsou vyznamné piede-
v3im zvy3enim hygieni¢nosti prodeje, informovani
kazdého spotiebitele o nakupovaném produktu
a firmé, kterd produkty dodava na trh. Z celospole-
Cenského hlediska je p¥inosnd dodatetna zamést-

+naklady na nahrandl dily a servis v K&/obai,

nanost pracovnikt zamé&stnanych u balicich linek,
vyplacené mzdy a z nich odvadéné dané a placené
zdravotni pojisténi.

Pfinosy komeréni:

Ziskana daveéra kupujicich v balené ¢erstvé ovoce
a zeleninu umoznuje pfipravovat tzv. “convenience
packs.“ Na trzich vychodni Evropy, kde prodejnost
mengsich, ke konzumaci pf¥ipravenych baleni, ne-
dosahuje ani ¢tvrtinu podilu trhu jako v zemich
zapadni Evropy, je zna¢né nevyuzity potencial
moznosti. Tim, jak se chovani a slozeni zdkazniki
ve vychodni Evropé pfiblizuje zdpadni Evrop€, na-
skyta se dodavateliim moznost zvy3ovat podil ,con-
venience packs®, zejména u saldtd a snack packis ur-
Cenych k pohodlné p¥ipravé i okamzité spotiehé.
Vyhoda uvedeného baleni je zejména v tispofe ¢asu
pii pFipravé pokrmti a lep3i informovani zakazniki
o produktu.

Priizkumem nédzorti na balené ¢erstvé ovoce a ze-
leninu bylo zjisténo, Ze spotfebitelé dostate¢né ne-
znaji vlastnosti mnoha druht ovoce a zeleniny,
zejména subtropického a tropického pasma, a v di-
sledku toho i moznosti jejich p¥ipravy. Proto nemaji
pfirozeny zdjem o ndkup nekomunikovatelného
produktu v portfoliu celkové nabidky, pokud na pii-
balovych leticich neni dostatek vy&erpavajicich in-
formaci. Pfednost balenti, at je b&zné spotiebitelské
& ,convenience pack®, spo¢iva v tom, ze umoznuje
dodavateli o produktu 1épe informovat, motivovat
zakazniky ke koupi a atraktivnim balenim zvys3it
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hodnotu pro zékaznika’. Obal a baleni se stavaji jed-
nou z forem podpory prodeje, vyznamnym zdrojem
informaci, umoziiujicich obchodu ziskat dodatetné
finanéni prost¥edky.

Podle poslednich studii jsou nejdtlezit&jsi krité-
ria pro spotfebitele Eerstvost, cenovd droveri, kva-
lita a 3ife obchodniho sortimentu ovoce a zeleniny.
Z pohledu spokojenosti zdkaznika viak Eerstvost
a 3ife sortimentu nésleduji za prodejni dobou, do-
stupnosti a orientaci v prodejni jednotce. Tyto ob-
lasti poskytuji dostateéné velky prostor pro inovaci,
restrukturalizaci a zmény pozic jednotlivych krité-
rif. Pro kazdého dodavatele jsou vyznamni odbé&ra-
telé, jejich velikost a platebni kazeri.

Z hlediska preferenci formatd si za poslednich
sedm let upevnily pozici hypermarkety (na celkovy
podil 37%), nasledoviny diskontnimi prodejnami
(preferenéni podil 25 %) a supermarkety (preferen¢ni
podil 16 %). Pravé tyto formaty jsou pfedevsim distri-
bu&nimi misty pro analyzovany segment balenych
Cerstvych produktt ovoce a zeleniny obchodni spo-
le¢nosti Hortim International, spol. st. o.

I1: MnoZstvi prodaného ovoce a zeleniny v roce 2008

Rozsah obchodované produkce v roce 2008

Informace o prodaném mnozstvi ovoce a zele-
niny v roce 2008 spole¢nosti Hortim International,
spol.sr. 0. v Ceské republice jsou uvedeny v tab. I1.

Z tabulky 1T je patrné, Ze spole¢nost Hortim Inter-
national, spol.s. 0. proddva témé&¥ stejné mnozstvi
ovoce a zeleniny. Celkové prodané mnozstvi pFe-
kro¢ilo 128 000 tun a trzba za rok 2008 dosahla té-
m¢eF 2,5 miliardy K&. Podily jednotlivych druhii bale-
ného anebaleného ovoce a zeleniny uvadi tab. &. TIT.
K ddajtim v tabulce je nutno uvést, Ze balené ovoce
a zelenina vykazuji vy3si podil v celkové dosazené
¢astce v komparaci s mnozstvim, coz umoziiuji vy3si
jednotkové ceny.

Pro kazdého dodavatele a obchodnika jsou rozho-
dujici kilogramové ceny, za které prodava jednotlivé
druhy zbozi. Tab. ¢. TV obsahuje ceny, za které Hor-
tim International, spol.sr. 0. prodédvala v roce 2008
jednotlivé skupiny ovoce, zeleniny a suché plody.

Z tdajt tabulky TV je vidét, ze u baleného zbozi
dosdhla obchodni spole¢nost vyssich prodej-
nich jednotkovych cen, vyrazné€ u balené zeleniny
(46,73 %).

Produkty celkem ztoho
Produkt balené volné
kg trzba v K¢ kg trzba v K¢ kg trzba v K¢
Ovoce 64705 308 1212294 722 6365 254 166 249 543 58 340 054 1046 045 179
Zelenina 63 675 212 1266349 718 11657433 340 296 595 52017 779 926 053 123
Celkem 128 380 520 2478 644 440 18 022 687 506 546 138 110357 833 1972098 302
Zdroj: Interni materidly Hortim International, spol. s r. 0., vlastni vypocty
1IT: Podily prodaného ovoce a zeleniny v roce 2008 v %
z toho podil
Produkt Produkty celkem balené . volné
kg trzba v K& kg trzba v K& kg trzba v K&

Ovoce 100,00 100,00 9,83 13,71 90,17 86,29
Zelenina 100,00 100,00 18,30 26,87 81,70 73,13
Celkem 100,00 100,00 14,03 20,43 85,97 79,57
Zdroj: Vlastni vypocty

1V: Jednotkové ceny skupin zboZi

Primeérné ceny
Skupina zboZzi veskeré prodané zbozi balené zbozi
kg Ké/kg kg Ké/kg index ceny v %

Ovoce 64398 082 6070423 23,9 129,18

Suché plody 307 226 69,6 294831 71,6 102,87

Zelenina 63 675212 11657 433 29,2 146,73

Zdroj: Interni materidly Hortim International, spol. s r. 0., vlastni vypocty

5 ,Hodnota je veli¢inou relativni. To proto, ze maximélni hodnotu pro zdkaznika je pfi splnéni oboustranné piijatel-
nosti ceny (cena piijatelnd jak pro zdkaznika, tak i pro dodavatele) cestou ke zvy3ovani konkurenceschopnosti, ko-
mer¢ni Gsp&3nosti a prosperity podnikatelské jednotky* (Vl¢ek, 2002, s. 13).
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Vyhodnoceni vizkumu

K ziskani dostate¢ného mnozstvi spolehlivych in-
formaci i k tomu, aby marketingovy vyzkum podal
co nejvérohodnéjsi vysledek, byl pfipraven dotaz-
nik, umoznujici ziskat informace, pFitom nezaté-
Zovat netinosnou mirou respondenty. Z celkového
poctu dotazovanych 500 respondentt odpovédélo
65% zen a 35% muzl. Rozd&leni Eetnosti podle vé-
kovych skupin obsahuje tab. ¢. V.

V: Rozdéleni éetnosti respondentii vékovijch skupin

kup balenych produkti. Jako dévod uvedli dsporu
Casu pfi ndkupu, p&kny vzhled balenych produkt
i adekvétni design n&kterych obalt. Za vyznamné
pokladaji hygienické baleni. Zbyvajici ¢ast respon-
dentdl upfednostiiuje volné proddvané ovoce a ze-
leninu, pfedevdim pro moznost vyb&ru. Nékterym
respondentiim nevyhovuje mnoZzstvi zabaleného
zbozi, aleivy33i cena, kterou za baleni museji zapla-

tit.

vékova Pocet Kumulativni ¢etnost

skupina absolutni % absolutni %
20-30 275 55 275 55
30-40 85 17 360 72
40-50 70 14 430 86
50-60 55 11 485 97
60 avice 15 3 500 100
Celkem 500 100 X X

Zdroj: Vlastni vypocty

vy,

Nejpocetné&jsi skupinou respondentt byli mladi
lidé ve v€ku od 20-30 let. Povazujeme ji za segment
potencidlnich zdkaznikt, na které je pot¥eba se za-
méFit, ponévadz moderni zptisob zivota, nedosta-
tek ¢asu a ndroky na rychlou pfipravu jidel vyzaduji
v obchodg takovou piipravu produktt (polotovarit),
aby nakup byl pomé&mné snadny, dostate¢né rychly
a pfitom poskytoval zdruku nidkupu kvalitniho
zbozi.

Na otazku ,zda respondenti konzumuji ovoce
a zeleninu“, odpovédélo kladné 99% z nich. Jeden
uvedl, ze konzumuje pouze ovoce (zdpornou odpo-
v&d je mozno vysvétit tim, Ze konzumaci zeleniny
chépal pouze syrovy stav).

Z hledisla podnikatelského i obchodniho byla
vyznamna otdzka tykajici se mista ndkupu ovoce
a zeleniny. Z odpovédi vyplynulo, Ze 79% respon-
dentt nakupuje ovoce a zeleninu v supermarketech
a hypermarketech. Tedy rozhodujicich mistech,
do nichz dodéva Hortim International, spol.sr.o.
balené ovoce a zeleninu. Sestnact procent respon-
dentt preferuje po dobu vegetace ndkupy na trzis-
tich. V zimnich mésicich nakupuji v maloobcho-
dech. Pouhé jedno procento respondentt uvedlo,
Ze jsou samozésobiteli u obou produkti.

Kupujici preferuji ze 68% kvalitu prodévanych
produktii. Hodnoti ji pomoci senzorickych vlast-
nosti, ¢istoty, barvy, konzistence, tvaru a viing a cel-
kové pripravenosti k prodeji na pultech nebo v re-
galech. Na druhém misté se 24% respondentil pfi
nakupu rozhoduje podle ceny. Pouze 6% respon-
denttt davd pFednost tuzemskému ptivodu zbozi
pfed cenou. Pfedpokladaji, Ze znacka ,Klasa“ je do-
state¢nou zdarukou nakupu kvalitniho zbozi.

Dal3i ze st€Zejnich otdzek byla smé&Fovana k prefe-
renci baleného ovoce a zeleniny. Zajimavy je pozna-
tek, Ze pouze 6% respondentti upfednostiiuje néa-

Podle tdajti Hortim International, spol.st. 0. se
nejvice prodéavaji balend rajska jablicka, i kdyz 34%
respondenttt odpovédélo, Ze nejéastéji nakupuji
brambory ve dvoukilogramovém baleni. U pome-
ran¢ti, mandarinek a cibule je preferovano jednoki-
logramové baleni. P¥ehled prodeje podle druhti ob-
sahuje tab. ¢. VI.

DISKUSE

Zpracovana problematika ukdzala, Ze moderni
trend prodeje ovoce a zeleniny vyuzivaji piede-
v3im obchodni fetézce. Tim dosahuji vy33i pfidanou
hodnotu a vytvéteji pfedpoklady pro tvorbu vy3si
pFidané hodnoty u dodavatelt. Cilem vech ¢lankd
obchodnich fet&zcti by mélo byt dosazeni vy3si za-
kaznické hodnoty. Mtizeme ji chapat jako mnozstvi
subjektivnich faktort rozhodujicich o zakoupeni
nabizeného baleného produktu. Z marketingového
prazkumu vyplyva, Ze spotiebitelé upfednostiiuji
vysokou kvalitu proddvaného sortimentu ovoce
a zeleniny. Pro nékteré respondenty je vyznamnym
faktorem stéle je3t€ cena, jini upFednostiiuji pro-
dukty vypé&stované v tuzemsku ocené&né znackou
Klasa. Ovoce nebo zelenina prodévané ve spotfebi-
telském baleni pFind3eji spotiebiteldim dodateéné
vyhody, v Gspofe ¢asu pii nakupovini a zvysenou
hygieni¢nost prodeje. Podminkou v3ak je, ze spo-
tFebitelé jsou o produktu dostatetné informovani
a v pfipad& prodeje nezndmych druht jsou baleni
produktét doplnéna o postupy ke kuliné¥ské pii-
pravé.

Prazkum spotiebitelskych preferenci upozornil,
Ze dodavatelé a obchod dostatetné neprovadgji pro-
pagaci a nedostate¢né vyuzivaji nastroje podpory
prodeje u baleného zbozi. Nezdtiraziuje se kultur-
nost prodejniho prostiedi ani snadnd a rychld mani-
pulace s balenym zbozim. Spotiebitelé preferujici
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VI. Mnozstoi prodaného baleného ovoce a zeleniny v roce 2008

Polozka Kg % Polozka Kg %
Rajce 4234 447 23,50 Okurka 210737 1,17
Cibule 2149 687 11,93 Grep 153 120 0,85
Paprika 1738 669 9,65 Hrozny 102 576 0,57
Mrkev 1531234 8,50 Kapusta 96 103 0,53
Mandarinka 1026972 5,70 Salat 95 281 0,53
Citron 919776 5,10 Limeta 75216 0,42
Jablko 883 226 4,90 Steri 70 699 0,39
Pomerané 850 121 4,72 Merurika 47 875 0,27
Nektarinka 673 214 3,74 Petrzel 46 459 0,26
Banan 528 848 2,93 Such. 32935 0,18
Brambory 503 760 2,80 Jahoda 26325 0,15
Cesnek 493 814 2,74 Bluma 24 432 0,14
Kiwi 372 985 2,07 Lilek 24180 0,13
Broskev 369 223 2,05 Chiest 20774 0,12
Zeli 364 715 2,02 Ostatni 93 637 0,52
SusSené ovoce 261 647 1,45 Celkem 18 022 687 100,00

Zdroj: Interni materidly Hortim International, spol. s r. 0., vlastni vypocty

nikup baleného ovoce a zeleniny shledavaji rov-
néz vyhodu v tom, Ze si mohou vybrat velikost ba-
leni, coz jim Setfi ¢as proti ndkupu nebalenych pro-
duktt. Ocetiuji, Ze na spotiebitelském obalu jsou
piehledng uvedeny veskeré informace oznacujici
produkt, zemi ptivodu, mnozstvi, datum spoticby,
eventuelné nutri¢ni hodnotu.

Nespornym kladem je, Ze kazdy obal se zdkazni-
kem ur¢itym zptisobem ,komunikuje¥. Proto svym
vzhledem, druhem materidlu, z n€hoz je vyroben,
provedenim, logem, firmou, znackou kvality a vy-
raznou ctiketou, spot¥ebitele zaujme. Mimo stan-
dardnich informaci je tfeba na obalu uvddét doda-
tetné informace, jako je nutri¢ni hodnota, obsah
vitamint a stopovych prvki a v kazdém pfipad¢ vy-
razné logo.

Zvysit podil prodeje baleného ovoce a zeleniny
vyzaduje disledné zamé¥Feni na spotfebitele, ne-
jenom zvyraznénou etiketou na obalu a nilepkou
programu kvality. Kupujici je nutno motivovat né-
¢im navic. Je mozno doporucit pFibaleni receptu
nalahodny zeleninovy ¢i ovocny salat, ndvod na pii-
pravu Cerstvé barevné oblohy podavané k nejriiz-
n&jsim pokrmtm. K v&tsi spokojenosti zakaznikt
k obsahu pfibalit tfeba i design subdodavatele nebo
jiného vyrobce. Soucasti baleni mohou byt rovnéz
»darky* v podob& pfivéskd, nesouci ndzev firmy
alogo.

D¢étem, které se €asto stavaji motivujicim ¢initelem
v ovliviiovani ndkupu rodi¢tl, nabidnout drobné
hracky, pfipadné samolepky ve tvaru ovoce, zele-
niny ¢&i pexeso, které by se rozsifovalo o dalsi kar-
ticky p¥i kazdém nakoupeném baleni.

V marketingu mutze distribuci pozménit slovni
spojeni ,packagaging a programming“. Je kombi-
naci bali¢ku a jinych sluzeb zédkaznikovi. V p¥ipadg,
ze dodavatel prodava Cerstvé balené produkty, je
toto hledisko velice vyznamné jako jeden z néastrojit
marketingu. V dobé&, kdy spotfebitelé ¢asto naku-
puji dost impulzivng, je potfeba vénovat stéle vetsi
pozornost balent a pokusit se je ovlivnit a motivo-
vat k ndkupu balené zeleniny nebo ovoce. Pro zvy-
$eni objemu prodaného zbozi je u zeleniny téelné
nabizet variabilni hmotnostni bali¢ky, u ovoce sva-
¢inovi baleni, ndpoje v atraktivnim obalu se snad-
nym otevirdnim. P¥i volbé spot¥ebitelského obalu
je tfeba dostatetnou pozornost vénovat materidlu,
z n¢hoz je vyroben, s ohledem na zivotni prostiedi
anizké niklady na recyklaci a likvidaci. Pfi volbé& ba-
leného produktu rozhoduje hmotnost obsahu, tvar
amateridl, zn¢hoz je obal vyroben. Proto by se mély
pouzivat jednoduché a snadno zapamatovatelné ba-
revné kombinace, doplnéné ¢asto motivujicimi ob-

razky.

SOUHRN

Piisp&vek ptiblizuje problematiku moderntho trendu prodeje baleného Eerstvého ovoce a zeleniny,
ze dvou thlt pohledu. Prvnim je pohled podnikatelsky, pro ktery obchodni tidaje za rok 2008 po-
skytl velkoobchod s ovocem a zeleninou Hortim Internatioal, spol. s . 0. Druhy pohled je celospole-
Censky, vyzvedévajici vyznam prodeje baleného Eerstvého ovoce a zeleniny pti dodateéném zamést-
nani pracovnikil u balicich linek a vypldceni mezd. V této souvislosti nelze ani opomenout zvyseny

rozsah vyroby balicich materidla.
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Resend problematika seznamuje s nazory 500 respondentti, kteff uvadéji, Ze pro zvyseni prodejnosti
baleného €erstvého ovoce azeleniny bude nutné dodrzet kvalitu a éerstvost balenych produktii. Sou-
Casné s tim lépe motivovat kupujici k ndkupu vhodn€ volenymi marketingovymi nastroji podpory
prodeje.

Zpracovany problém vyzvedava aspekty hygienického prodeje, nutnost variabilniho baleni, jakoz
i pohodIn&j3i a rychlej3i nakup. Poukazuje na rozdil ve vymezeni obalu a baleni. Vychazi z premisy,
Ze za zdklad charakteristiky je nutné vyuzit pravni pfedpisy, jako rozhodujici normy pro kontrakty,
je nutné vézat splnéni platebni podminky na p¥evedeni vlastnického prava k pfedanym obaltim, coz
marketing nezdiiraziuje.

Obchodni vysledky Hortim International, spol. sr. 0. za rok 2008 ukazuji spotFebitelskou poptivku
balenych Eerstvych rajéat (23,50 % z prodaného mnozstvi), cibule (11,93 %) a papriky (9,65%). Z ovoce
na patém misté v pofadi jsou mandarinky (5,70%), na dalgich pak citrony (5,10%) a jablka (4,90 %).
Na poslednich mistech z t¥icetidruhového obchodniho sortimentu prodavaného éerstvého baleného
ovoce azeleniny, je lilek a chfests podilem 0,13 %. Pfes pozitiva, které Hortim International, spol. s r. o.
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dosahuje, bude pro zvy3eni prodeje nezbytné vyvinout usili k ziskani vétsiho podilu v prodeji bale-

vy

ného Eerstvého ovoce a zeleniny. Predpokladem je t&€snéjsi spoluprace s obchodnimi Fet&zci, vyuziti

vevo

marketingovych nastroji podpory prodeje, celkové vEtsi a cilenéjsi forma propagace.

ovoce, zelenina, obal, baleni, prodejnost, ndzory respondentd, cena, trzby
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