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Abstrakt

Cesky abstrakt:

Disertacni prace se zabyva zvySenim efektivity hodnotového fetézce spojeného s produkci a
prodejem zvéfiny v Ceské republice, a to prostiednictvim aplikace marketingovych strategii
tlaku (push) a tahu (pull). Zvétina predstavuje kvalitni a ekologicky piiznivy produkt, jehoz
potencial vSak neni na trhu pIné¢ vyuzivan. Prace identifikuje hlavni 0zkd mista v
dodavatelském ftetézci, zkouma spotiebitelské vniméani a analyzuje faktory ovliviiujici
nabidku i poptavku.

Vyzkumny postup zahrnuje kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod — analyzu
sekundarnich dat, benchmarking s vybranymi regiony Evropy, hloubkové rozhovory s aktéry
trhu a dotaznikové Setfeni mezi spotfebiteli. Vysledky ukazuji, ze hlavni bariéry spocivaji v
sezonnosti produkce, omezené distribuci Cerstvé zveéfiny a nedostateCné spotiebitelské
edukaci. Na zédklad¢ zjisténych poznatkll je navrzena integrovana marketingova strategie,
kterd kombinuje push a pull piistupy s cilem zvysit povédomi o zvéfing, podpofit jeji
dostupnost a vytvorit stabilni trzni kanaly.

Pfinosem prace je prakticky navrh implementacniho planu, ktery maze slouzit jako navod pro
myslivecka sdruzeni, zpracovatele i tvlrce politik. Zaroven prace prispiva k udrzitelnému
vyuzivani lesnich ekosystému a regionalnimu rozvoji.

English Abstract:

This dissertation focuses on enhancing the efficiency of the value chain related to game meat
production and sales in the Czech Republic by applying push and pull marketing strategies.
Game meat represents a high-quality and environmentally sustainable product whose market
potential remains underutilised. The thesis identifies bottlenecks within the supply chain,
examines consumer perceptions, and analyses factors affecting both supply and demand.

The research framework combines qualitative and quantitative methods, including secondary
data analysis, benchmarking with selected European regions, in-depth interviews with market
stakeholders, and a consumer survey. The findings reveal that the main barriers lie in the
seasonality of production, limited distribution of fresh game meat, and insufficient consumer
education. Based on the insights gathered, an integrated marketing strategy is proposed,
combining push and pull approaches with the aim of raising awareness, improving product
availability, and establishing stable market channels.

The key contribution of this thesis is a practical implementation plan that may serve as a
guide for hunting associations, game meat processors, and policymakers. Additionally, the
research supports the sustainable use of forest ecosystems and contributes to rural
development.
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1 Uvod

1.1 Problematika zvériny jako produktu v kontextu hodnotového retézce
Zvéfina, jako vyznamny produkt lesniho a mysliveckého hospodarstvi, predstavuje
specifickou komoditu s rostoucim potencidlem na potravinarském trhu. Jeji jedinecné
vlastnosti, jako je nizky obsah tuku, vysoka nutri¢ni hodnota a ekologicky ptvod, ji odliSuji
od béznych druhti masa (Bures et al., 2018; Kudrnacova et al., 2018; Marescotti et al., 2020).
Na nékterych trzich se zvéfina stdva stdle vice popularni, coz je podpofeno analyzami
spotiebitelskych preferenci, které ukazuji, Zze skupiny uzivatelt lidé jsou ochotni zaplatit vice
za kvalitni a mistné produkované maso (Corradini et al., 2022; Demartini et al., 2018;

Marescotti et al., 2019).

Proces vyroby a distribuce zvétiny ovliviiuje Sirokou Skalu oblasti: pocinaje zajiSténim
funk¢nich lesnich ekosystému a udrzitelnou regulaci sparkaté zvéte, pres ekonomické zajmy
vlastnikil lesti a mysliveckych sdruzeni, az po legislativni ramce a proménlivé spotiebitelské
preference. Z lesnického i ekologického pohledu je nutné chranit biodiverzitu a predchazet
poskozovani porostl, zatimco z ekonomického hlediska se uptednostiuje rentabilita a stabilni
(resilientni) distribu¢ni fetézce. Toto vSe ovSem mulze nardZet na sezonnost lovu a tedy
omezenou dostupnost cerstvé zveriny. K této komplexit¢ dale pfispivaji kulturni a
spolecenské faktory, zejména postoje vetfejnosti k lovu, rozdilné kulturni praktiky pti Gprave
masa a mira informovanosti o nutri¢nich vyhodach i mozZnych hygienickych rizicich

spojenych s konzumaci zvétiny.

V ramci hodnotového fetézce se na produkci a distribuci zveétiny podileji rizné tirovné aktéri,
které predstavuji jednotlivé ¢lanky tohoto fetézce (Ensign, 2001; Kotler et al., 2022). Kazda z
téchto urovni je spojena se specifickymi omezenimi a potfebami. Vzajemné vztahy a
souvislosti, identifikace limiti a potieb ¢lankli hodnotového fetézce pifedstavuji jeden z

dil¢ich vyzkumnych cild prace.

1.2 Vyznam zvéfiny pro ekonomiku a udrZitelny rozvoj

Ekonomicky potencial zvéfiny je mnohostranny a zahrnuje jak diverzifikaci piijmt
regionalnich producentid (zejména vlastniki pozemkid a mysliveckych sdruzeni), tak podporu
lokalniho hospodarstvi a zachovani tradi¢nich loveckych aktivit v kulturni krajiné. Naptiklad
Fantechi et al. uvadéji, Ze rozvoj dodavatelského fetézce pro zvefinu mize prinést vyhody jak
pro vyzivovou kvalitu masa, tak pro udrzitelnost a rozvoj venkovskych oblasti (Fantechi et

al., 2022).
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Z hlediska udrzitelného rozvoje zvéfina ptispiva k odpovédnému vyuzivani prirodnich zdroju
a muZze snizovat environmentalni dopady spojené s intenzivnim chovem a transportem
hospodaiskych zvirat. Navic, lov zvéfe mize podporovat biodiverzitu tim, ze reguluje
populace volné Zijicich zvirat a pfispiva k ekologické rovnovaze (Gortazar & Fernandez-de-

Simon, 2022; Hothorn & Miiller, 2010; Palmer & Truscott, 2003) .

Poznamka autora:

Tato disertacni prdce se kromé jiného opird o védecké clanky, na nichz se autor vyznamné
podilel, a to trikrat jako hlavni autor a jedenkrat jako druhy autor. Napriklad metodologické
ramce, nastroje sbéru dat i analytické postupy pouzité v této prdci byly rovnez podrobné

rozpracovany a odbornée posouzeny v nasledujicich recenzovanych publikacich:

1. Némec, M., Riedl, M., Jarsky, V., Dudik, R. (2023): Analysis of Consumer Attitudes as an
Important Tool for the Segmentation and Development of the Game Market in the Czech
Republic. Forests, 14(3): 450. https://doi.org/10.3390/f14030450

2. Nemec, M., Skiivankova, A., Vaca, D., Novak, J., Riedl, M., Dudik, R., Jarsky, V. (2023):
The Factors Limiting the Venison Market in the Czech Republic and Options for Limiting
Their Impact on the Forestry. Journal of Forest Science, 69(3): 101-113.
https://doi.org/10.17221/142/2022-JFS

3. Riedl, M., Nemec, M., Jarsky, V., Zahradnik, D. (2024): Unveiling Game Meat: An
Analysis of Marketing Mix and Consumer Preferences for a Forest Ecosystem Product.
Frontiers in Sustainable Food Systems, 8: 1463806.
https://doi.org/10.3389/fsufs.2024.1463806

4. Némec, M., Riedl, M., Silka, J., Jarsky, V., Dobsinska, Z., Sarvas, M., Sarvasova, Z.,
Bucko, J., Hustinova, M. (2025): Consumer Perceptions and Sustainability Challenges in
Game Meat Production and Marketing: A Comparative Study of Slovakia and the Czech
Republic. Foods, 14(4): 653. https.//doi.org/10.3390/foods14040653

Na tyto odborné zdroje se prdace v nékterych kapitolach primo odkazuje za ucelem dokresleni
Sirsitho kontextu, metodickych souvislosti a dalsich detailu, které presahuji ramec hlavniho

textu.
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2 Definice cili disertacni prace

Tato kapitola specifikuje hlavni a dil¢i cile disertacni prace a formuluje vyzkumné otazky,
které slouzi jako voditko pro strukturu vyzkumu. Cilem je propojit teoreticka vychodiska s
praktickymi aspekty analyzy hodnotového fetézce zvétinové produkce a nasledného navrhu

marketingové strategie zaloZené na principech tlaku a tahu.

2.1 Hlavni cil:
Navrhnout integrovanou marketingovou strategii tlaku a tahu pro hodnotovy fetézec spojeny s

produkci a prodejem zvétiny a vytvofit prakticky aplikovatelny plan jeji implementace.

. Provedeni benchmarkingu hodnotového fetézce produkce a prodeje zveriny s cilem
identifikovat klicové slabiny, ptilezitosti a limitujici faktory rozvoje potencialu.

. Néavrh 0¢inné komunikacni strategie tlaku (push) zaméfené na producenty a
distributory zvétiny.

. Vypracovani strategie kolektivni komunikace tahu (collective advertising) zaméfené na
podporu spotiebitelské poptavky, s moznosti statni podpory.

. Analyza trzni struktury a identifikace faktord ovliviiujicich poptavku a nabidku.

. Navrh doporuéeni pro vytvoreni komplexni marketingové strategie véetné navrhu jeji

Casové realizace a implementacénich krok.

2.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky vychazeji z hlavniho a dilCich cil prace a jejich zodpovézeni tvori
zékladni ramec pro strukturovanou analyzu v dalSich kapitolach. Otazky zaroven propojuji
teoreticka vychodiska s empirickymi ¢astmi vyzkumu a sméfuji k navrhu prakticky vyuzitelné

marketingové strategie.

1. Jaka jsou hlavni izka mista a potencial pro dal$i rozvoj v hodnotovém fetézci
produkce a prodeje zvéfiny v CR?

2. Jaké faktory ovliviiuji nabidku a poptavku po zveéfing€ na ceském trhu a jaké bariéry
brani jejimu §ir§imu uplatnéni?

3. Jak lze efektivné navrhnout komunikacni strategii tlaku (push) pro producenty a
distributory zvétiny?

4. Jaké nastroje kolektivni komunikace (pull) mohou optimalné piispét ke zvyseni
spotiebitelské poptavky po zvetring?

5. Jak lze poznatky o trhu, nabidce a poptavce zahrnout do navrhu integrované

marketingové strategie pro hodnotovy fetézec zvefiny?
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3 Teoreticka vychodiska a reSerse literatury

Tato kapitola se zaméfuje na teoretické koncepty a odborné poznatky, které tvori vychodisko
pro analyzu hodnotového fetézce zvetinové produkce a marketingové strategie. Vénujeme se
zde jak obecnym teoriim hodnotového fetézce a strategii tlaku a tahu, tak i specifickém

poznatkim z oblasti spotiebitelského chovani, ekologické udrzitelnosti a produkce.
3.1 Hodnotovy Fetézec

3.1.1 Definice a teoretické pristupy — hodnotovy retézec

Hodnotovy fetézec jako koncept strategického fizeni dle Portera (M. Porter, 2008) slouzi jako
ramec pro identifikaci a optimalizaci procest, které pfispivaji k vytvareni hodnoty pro
zékaznika. Zakladni principy hodnotového fetézce v obecné roviné (primarni a podpurné
aktivity) jsou detailngji aplikovany na specifika masné produkce v kapitole 3.1.2 a konkrétné

pak na produkci zveétiny v empirické Casti prace (viz Kapitola 5.1).

PorterGv model rozliSuje dvé zakladni kategorie Cinnosti: primarni aktivity, které piimo
souviseji s vyrobou produktu ¢i poskytovanim sluzby, a podplrné aktivity, zajistujici
nezbytnou infrastrukturu a zdroje. V naSem piipadé je dale analyzovan nejen tok produkti
timto fetézcem, zvySovani hodnoty téchto produktt, ale i bariéry a omezeni, ktera brani vétsi

prachodnosti produktt (tedy brzdi jejich pohyb napfi¢ jednotlivymi ¢lanky).

Podp(irné &innosti

Firemni infrastruktura

Rizeni lidskych zdroj

Technologicky rozvoj

Nakup

Primarni éinnosti

Zpracovén(/ Wystupni Marketing
vyroba logistika a odbyt Sluzby

Hodnotovy tok |

(Vstupni logistika|

Marze

Obrazek 1: Hodnotovy Fetézec vlastni adaptace (M. Porter, 2008)
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Lesni Drevozpracujici Drevozpracujici Distribu¢n{
Vlastnici lesa hospodarska primysl primysl partnefi/ Koncovy uzivatel
¢innost (primarni) (sekundarni) obchodni Fetézce

Obrazek 2: Priklad - hodnotovy Fetézec lesnictvi (vlastni adaptace)

Analyza hodnotového fetézce umoziuje identifikovat klicové aktivity, ve kterych vznika
pfidana hodnota, a lépe pochopit vztahy mezi jednotlivymi ¢lanky fetézce. V oblasti
marketingu umoznuje tento koncept odhalit, kde v Fetézci vznika hodnota pro zdkaznika a jak

1ze tuto hodnotu komunikovat nebo posilovat (Kotler et al., 2022) .

3.1.2 Hodnotovy retézec masné produkce

Hodnotovy fetézec v potravinafstvi, zaméfeny na produkci masa (typicky hovéziho ¢i
veprového), predstavuje komplexni systém propojenych procesti a ¢innosti, jejichz cilem je
pfeména vstupnich surovin zivo¢isného pivodu na hotové produkty, které napliuji ocekavani
spotiebiteld zejména z hlediska kvality, bezpe¢nosti a ceny pro koncového zakaznika
(Trienekens & Zuurbier, 2008). V posledni dobé se do popiedi dostava i akcent udrzitelnosti,
jako jeden z vyznamnych faktord spotiebitelské poptavky (Wognum et al., 2011). Tento
hodnotovy fetézec je ramcove ovlivnén faktory, jako je kratka trvanlivost produktd, piisné
regulacni pozadavky a ménici se preference zdkaznikl, coz jej odliSuje od hodnotovych

fetézcl v jinych odvétvich (Bavorova, 2010; Leithner & Fikar, 2022)

Hodnotovy fetézec masné produkce v primyslu zacina ve fazi chovu a vykrmu zvitat, kde se
zeméde€lské podniky a rodinné farmy specializuji na chov skotu ¢i prasat. Uréujicimi faktory
v této Casti procesu jsou kvalita krmiva, welfare zvifat a veterinarni péce, které zasadné
ovliviiyji nutriéni hodnotu a konecnou jakost masa (Velarde & Dalmau, 2012). Chov zvitat
musi spliiovat nejen pozadavky na produktivitu, ale i na etické a ekologické aspekty, které

jsou sledovany kontrolnimi organy a spotiebiteli.

Po dosazeni pozadované hmotnosti zvifata piechazeji do faze porazky a prvotniho
zpracovani, ktera probiha ve specializovanych jate¢nich provozech. Zde dochazi k porazce,
zékladnimu bourani masa a jeho veterinarni inspekci. Tato faze je striktné regulovana
hygienickymi a veterinarnimi standardy, zejména Natizenim (ES) ¢. 852/2004 a 853/2004,
jejichz cilem je zajistit zdravotni nezavadnost produktli. Zaroven zde zaéina tizeny teplotni

fetézec, kdy je maso uchovavano v chlazeném nebo mrazeném stavu, aby se minimalizovalo
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riziko mikrobialni kontaminace. Tato opatfeni jsou zasadni pro prodlouzeni trvanlivosti a

zachovani kvality masa béhem nasledného zpracovani a distribuce.

Ve fazi sekundarniho zpracovani se maso dale upravuje do podoby masnych polotovard, jako
je mleté maso, nebo hotovych vyrobkill, naptiklad uzenin, Sunek a klobas. Tento proces
probiha v masozpracujicich provozech, kde se stidle vice uplatiiuji moderni obalové
technologie, jako je vakuové baleni ¢i baleni v modifikované atmosfére (MAP). Tyto
technologie nejen prodluzuji trvanlivost produktii, ale také zvySuji jejich bezpecnost a
atraktivitu pro zakazniky (Areti et al., 2024; Brody et al., 2008). Efektivni baleni je klicové
nejen pro zachovéni kvality, ale i pro zajiSténi pohodlné manipulace a skladovani v

distribu¢nim fetézci.

Dalsi klicovou fazi je distribuce a marketing, kdy jsou masné produkty piepravovany k
velkoobchodnikim, maloobchodnim prodejctim nebo do gastro provozil, naptiklad restauraci
a hotelt. V této fazi sehrava dulezitou roli marketing, ktery se zaméfuje na zvyraznéni
kvality, chuti a plGvodu produktd. Rostouci diraz je kladen na regiondlni produkei,
ekologickou udrzitelnost a organické produkty, coz se odrazi i v marketingovych strategiich
(McCarthy et al., 2003; Vanhonacker et al., 2013). Zésadni vyznam ma také systém
sledovatelnosti masa, ktery umoziuje zdkazniklim ovéfit jeho piivod a vyrobni proces, ¢imz

posiluje divéru v produkt (Aung & Chang, 2014).

Posledni fazi hodnotového fetézce jsou koncovi spotiebitelé, kde se naplnuji jejich preference
ohledné Cerstvosti, chuti, ceny a ptivodu masa. Spotfebitelé stale Castéji pozaduji produkty,
které spliuji piisné standardy kvality a zaroven reflektuji udrzitelné a etické principy chovu
hospodaiskych zvifat (de Jonge & van Trijp, 2013; Velarde & Dalmau, 2012). DalSim
vyznamnym faktorem je sezénnost v poptavce, kdy naptiklad nékteré vyrobky, piipadné
v nékterych obdobich (béhem svatkd nebo letnich mésicti) vykazuji proménlivou spotiebu
masa, coz vyzaduje adaptivni logistiku a efektivni fizeni zasob, aby byla zajisténa adekvatni

dostupnost produktti v maloobchodnich fetézcich (Christensen et al., 2017).
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Obrazek 3: Hodnotovy fetézec produkce spotiebitelského masa (hovézi, veprové)

3.1.3 Kiicova specifika produkce masa tak lze shrnout do nékolika oblasti:

e Kratsi Zivotni cyklus produktu

Masna produkce podléha rychlé zkaze, coz klade vysoké naroky na efektivitu hodnotového
fetézce. Rychlost zpracovani, skladovani a distribuce je klicova pro zachovani Cerstvosti a
kvality produktu. Kratky Zivotni cyklus vyZzaduje sofistikované systémy fizeni zdsob a
logistiky. Zejména vyznamnym faktorem pro ¢ast potravinové produkce je teplotni fetézec,

ktery minimalizuje riziko ztrat a kontaminace patogeny.
e Diiraz na kvalitu a bezpecnost zakotveny striktni regulaci

Tento sektor je vyrazné regulovan striktnimi normami zaméfenymi na hygienu, bezpe¢nost a
kvalitu (Trienekens & Zuurbier, 2008). V kontextu Evropy jsou vyznamné legislativni pravni

akty EU, které jsou pienaseny do narodnich pravnich fadu.

Systém komplexni regulace zaméfeny na kvalitu a bezpecnost je urcen fadou evropskych
standardil a nafizeni, které urcuji pravidla pro vyrobu, baleni, skladovani a distribuci potravin.
Jednim z kli¢ovych dokumentl je Hygienicky balicek EU (EU Food Hygiene Package, 2004),
ktery zahrnuje nékolik dalezitych nafizeni. Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢.
178/2002 stanovuje obecné principy a pozadavky potravinového prava, vytvari Evropsky tfad
pro bezpec¢nost potravin (EFSA) a upravuje bezpecnost potravin a krmiv. Dale natizeni (ES)
¢. 852/2004 stanovuje pravidla pro hygienické zpracovani potravin v celém hodnotovém
fetézci. Natizeni (ES) ¢. 853/2004 dopliiuje tato pravidla a zavadi specifické pozadavky pro
potraviny zivo¢isného ptivodu, zatimco natizeni (ES) ¢. 854/2004 se zaméfuje na organizaci

ufednich kontrol potravin Zivo¢isného pivodu.

Vyznamnou roli v tomto systému dale hraje Evropsky tGfad pro bezpe¢nost potravin (EFSA),
ktery poskytuje védecké poradenstvi a podporu pii navrhovani legislativy v oblasti
bezpe€nosti potravin. Soucasti této legislativy je také systém sledovatelnosti a znaceni

potravin, ktery je upraven nafizenim (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani informaci o
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potravinach spotfebitelim. Toto nafizeni vyzaduje uvedeni plivodu surovin, alergenti a
vyzivovych hodnot na obalech potravin. Natizeni (ES) ¢. 931/2011 pak rozsifuje tyto
pozadavky na sledovatelnost potravin zivoc¢isného pilivodu a umoziuje presné urcit jejich

puvod a cestu v ptipadé rizik.
e Komplexita dodavatelského i'etézce

Hodnotovy fetézec masného potravinaiského primyslu predstavuje soustavu propojenych
stupni, které zacinaji zakladni produkci a konci konzumaci finalnich produktt. Tento fetézec
zahrnuje jednotlivé kroky, od produkce surovin, jejich zpracovani, baleni, distribuce,
marketing az po samotnou spotfebu. Specifi¢nost téchto procest tkvi v jejich vysoké mire
zavislosti a provazanosti — netispéch nebo zpozdéni v jedné fazi mliize mit vyznamny dopad
na efektivitu celého systému. Naptiklad selhani, ¢i dokonce vypadky v logistice vstupnich
materiald mtze zpusobit zpozdéni v zpracovani a tim narusit naslednou distribuci ¢i prodej

s dlouhodobym spotiebitelsky efektem.
e Zakladni produkce surovin

Zakladni stupent hodnotového fetézce v masném prumyslu predstavuje fazi chovu a vykrmu
jatecnych zvitat, jako jsou skot, prasata ¢i dribez. V této fazi se produkuji suroviny
zivocisného pivodu, které tvoti vychozi bod pro nasledné zpracovani. Produkce je navic
vystavena fad¢ nepiedvidatelnych vlivi — napfiklad vykyvim pocasi, Sifeni infekEnich
chorob, cenovou nestabilitou na trhu s krmivy ¢&i geopolitickym udalostem ovliviiujicim
obchodni fetézce. Tyto skuteCnosti vyzaduji vysokou miru flexibility v fizeni produkce,
krizové planovani a implementaci opatfeni ke sniZzovani rizik, jako je pojisténi stad,
diverzifikace zdroji krmiv apod. (Berhane, 2018; Knox et al., 2016; Zimon et al., 2019).
Efektivni fizeni této faze je tak klicové nejen pro ekonomiku zeméd€lskych podnikt, ale i pro

zajisténi stability a kvality v celém navazujicim masozpracujicim fetézci.
e Zpracovani a baleni

Primarni produkce je zde preménovana na semifindlni nebo findlni produkty prostiednictvim
zpracovatelskych procest. Tato faze zahrnuje Sirokou Skalu technologii zpracovani a baleni,
od tradi¢nich, pfevazné manualnich metod po moderni postupy s vysokym stupném
automatizace. Na vystupu musi byt, krom¢ produktu samotného, obal, ktery je nejen funkéni,
ale také pfitazlivy pro spotiebitele a ekologicky udrzitelny. Zde se potravinaiské firmy Casto
potykaji svyzvami a dodateénymi naklady spojenymi s inovacemi a dodrzovanim
legislativnich pozadavki na bezpe¢nost a kvalitu. (Kilic et al., 2021; Kruijf et al., 2002;
Sanjuan et al., 2014; Siegrist & Hartmann, 2020).
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e Distribuce a marketing

Distribu¢ni procesy a marketing jsou klicovymi aspekty potravinové produkce, které
ovliviyji, jak produkty dosahuji zdkaznikli a jak jsou vnimany na trhu. Efektivni distribuce
zajistuje, Ze potraviny jsou dodavany vcas a v odpovidajici kvalité, coz je zvlasté dulezité v
kontextu potravinové bezpecnosti a kvality. Napfiklad studie ukazuji, ze spottebitelé maji
vysoké povédomi o potravinové bezpecnosti a kvalité, coz ovliviiuje jejich ndkupni chovani
(Bozoglu et al., 2014; Yu et al., 2017). V Evropé se distribuce potravin ¢asto také zaméfuje na
zajisténi Cerstvosti a specifického puvodu produktt, coz je kliCové pro udrzeni divéry

spotiebiteld (Bozoglu et al., 2014; Vukasovi¢, 2013).
e Spotiebitelské preference a trzni tlak

Zakaznici stale vice preferuji produkty, které splituji vysoké standardy udrzitelnosti, etické¢ho
puvodu a vyzivové hodnoty. To vytvari tlak na producenty, aby adaptovali své procesy a

zaméfili se na transparentnost, ekologické baleni a snizovani uhlikové stopy.

S rostoucim zadjmem o zdravé a udrzitelné potraviny, se marketingové strategie meni, aby
reflektovaly preference spotiebitelt. V poslednich letech se zvySuje poptavka po organickych
a funkénich potravinach, coz vyzaduje od vyrobcl, aby pfizplsobili své marketingové
pristupy (Andruszkiewicz & Wierzejski, 2024; Moodie et al., 2021). Spotiebitelé v Evropé se
stale vice zajimaji o ptivod potravin a jejich nutricni hodnotu, coz ovliviiuje jejich nakupni
rozhodnuti (Aung & Chang, 2014; Moodie et al., 2021; Niewiadomska, Kosicka-Gebska, et
al., 2020). Tato zména v chovani spotiebitelti vyZaduje od vyrobcl inovativni pfistupy k
marketingu, které zahrnuji vyuziti digitalnich platforem a socialnich médii pro oslovovani
specifickych segmentt trhu (Asioli et al., 2017; Bublitz et al., 2010; Kanellos et al., 2024; van
Herpen & Trijp, 2011).

e Vysoka citlivost na kvalitu surovin

Kwvalita vstupnich surovin hraje zasadni roli v hodnotovém fetézci masného primyslu, protoze
piimo ovliviiuje kvalitu a bezpecnost finalnich produktd. Tento faktor je obzvlasté dulezity v
produkci, kde jsou potraviny vystaveny minimalnimu zpracovani (maso) (Peng et al., 2022;
Tosun & Demirbas, 2020; Trienekens & Zuurbier, 2008). Nedostate¢na kvalita surovin tak
muize vést ke ztratdm v ramci vyroby, naruseni reputace znacky, a dokonce i k vaznym

zdravotnim riziktim pro spotiebitele.
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e Vyznam vybéru dodavateld

Budovani spolehlivého systému nakupu surovin zacina u peclivého vybéru dodavatelii. Podle
(Burgess et al., 2023; Trienckens & Zuurbier, 2008) je dulezité¢, aby vyrobci navazovali
dlouhodobé vztahy s dodavateli, ktefi jsou schopni zajistit stabilni kvalitu surovin a zaroven
spliuji odpovidajici regulagni pozadavky. Usp&né zvladnuti procesu budovani dlouhodobych
vztahl posiluje stabilitu a celkovou odolnost hodnotového tetézce (Joshi et al., 2023;

Nakandala et al., 2020; Tomkins, 2001).
e Systémy kontroly kvality

Kontrola kvality surovin je dal§im prvkem, ktery hraje vyznamnou roli v hodnotovém fetézci.
Tato cast problematiky pokryva systémy kontroly zahrnujici laboratorni analyzy, vizualni
inspekce a méfeni kritickych parametri, jako jsou cerstvost, obsah kontaminanti nebo
nutricni hodnoty (Aung & Chang, 2014; Trienekens & Zuurbier, 2008; Vignesh et al., 2024;
Yu et al, 2017). Moderni technologie, naptiklad NIR spektroskopie (Near-Infrared
Spectroscopy), umoznuji rychlé a piesné analyzy kvality surovin jiz v misté jejich odbéru,

¢imz se minimalizuji ztraty v logistickém fetézci (Fodor et al., 2024; Prevolnik et al., 2004).

Pro zajisténi vysoké kvality vstupnich surovin jsou stile vice vyuzivany digitalni nastroje,
jako jsou systémy sledovatelnosti zaloZzené na blockchainu. Tyto technologie umoziuji
sledovat ptivod surovin, jejich cestu hodnotovym fetézcem a zajiStuji transparentnost pro
vSechny zGc¢astnéné strany (Singh et al., 2023; Zhang & Ling, 2023). Sledovatelnost zvySuje

nejen efektivitu, ale také divéru spotfebiteltl v kone¢ny produkt.
e Technologické inovace

Technologické inovace ovliviiuji hodnotovy fetézec, priCemz pfispivaji ke zvySovani
efektivity, snizovani nékladd a prodluzovani trvanlivosti produktii. Jejich vysledky podporuji
konkurenceschopnost podnikti a umoznuji efektivni reakci na pozadavky trhu i regulatornich

opatteni.
e Pokrocilé technologie baleni

Metody, jako vakuové baleni a baleni v modifikované atmosféte (MAP), snizuji obsah
kysliku v baleni, ¢imz zpomaluji oxidaci a riist mikroorganismti (Brody et al., 2008). Tyto
technologie prodluzuji trvanlivost a minimalizuji degradaci potravin. Jsou Siroce vyuZzivany
zejména pri baleni masa, kde krom¢ vySe uvedeného zvySuji mikrobialni bezpecnost masa

jako potraviny.
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e ZvySovani efektivity a nové postupy u studeného teplotniho fetézce

Snizovani energetické naroCnosti a inovace v fizeni teplotniho fetézce jsou vyznamnym
faktorem v produkénim fetézci potravinové produkce. Napf. Sokové zmrazovani umoziuje
rychlé sniZeni teploty potravin pod bod mrazu, coz minimalizuje tvorbu velkych ledovych
krystal a zachovava texturu a chut’ potravin pfi sou¢asném prodlouZeni trvanlivosti potravin
(Areti et al., 2024; James & James, 2010; Marchi & Zanoni, 2022). Nové technologie jsou
zejména vyznamné v odvétvich, jako je zpracovani motskych plodi, i obecné masné

produkce.
e Automatizace a digitalizace

Automatizace vyrobnich procesii zvysSuje presnost a efektivitu operaci, jako jsou davkovani,
baleni a kontrola kvality. Digitalizace hodnotového fetézce dale zvySuje transparentnost
celého procesu a zlepSuje sledovatelnost produktli, coz umoziuje efektivni fizeni rizik (Aung

& Chang, 2014).
¢ Biotechnologie a nanotechnologie

Biotechnologie vyuziva enzymy a mikroorganismy k optimalizaci fermentace a prodlouzeni
trvanlivosti potravin. Nanotechnologie umoznuje vyvoj oballi, které detekuji kontaminaci
nebo indikuji Cerstvost potravin (Sandesh Suresh & Kudre, 2022; Silvestre et al., 2011;
Smetana et al., 2019).

3.1.4 Zakladni odliSnosti hodnotového Fetézce zvériny od primyslové masné

produkce

e Specifika produkce zvéfriny v kontextu mysliveckého hospodaieni

Iy

Zvéfina, ziskavana z volné Zzijici zvéte, sdili nékteré obecné rysy s masnou produkci
veprového a hovéziho, avSak v praxi se zasadné odliSuje predev§im v samotném zpiisobu
ziskavani suroviny, kdy namisto farmového chovu dochéazi k lovu v ramci mysliveckého
hospodareni (Lupp et al., 2018; Marescotti et al., 2019; Matejevi¢ et al., 2023; Olaussen &
Mysterud, 2012). Tento postup s sebou nese vyraznou sezénnost a regulaci odstfelu
vychazejici z ekologickych potieb i legislativnich omezeni, coz vede k nestabilni nabidce a

komplikovanéjsimu planovani dodavek.
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e Hygienické a zdravotni aspekty

Ulovena zvét nasledné prochédzi veterinarni prohlidkou a zpracovanim v certifikovanych
bourarnach, kde se dohlizi na hygienickou a zdravotni nezdvadnost. I zde se uplatiiuje teplotni
fetézec, avSak sezonni $picky lovu mohou klast zvySené naroky na chlazeni a skladovani i

pracovni silu.
e Roztri§téné distribucni cesty a omezena dostupnost v maloobchodé

Distribuce a prodej zvétiny se odehravaji Casto pres roztfisténé distribucni cesty, jako je
pfimy prodej restauracim nebo lokalnim obchodnikim (Fettinger et al., 2011; Gaviglio et al.,
2018; Pettenella et al., 2019), zatimco v béZznych maloobchodnich sitich se zvétina vyskytuje

méng Casto a prevazné ve forme¢ mrazenych produkta.
e Prémiova potravina vs kontroverze souvisejici s etikou a specifickou chuti

Z hlediska spotiebitelského vnimani mtize byt zvetfina povazovana za prémiovou, piirodné
ziskanou surovinu, ktera zapadd do soucasného trendu vyhledavani autentickych a
udrzitelnych potravin (Bure§ et al., 2018; Marescotti et al., 2020; Needham et al., 2023;
Veltovska & Del Chiappa, 2015). Cast spotiebitell viak miiZze mit obavy z etickych aspektil
lovu ¢i charakteristické chuti zvétfiny (de Jonge & van Trijp, 2013; Kozuch, 2020;
Niewiadomska, Kosicka-Gebska, et al., 2020; Radder, 2008).

e Vzdélavani zikaznika a budovani divéry jako hlavni marketingové sdéleni

V reakci na tyto pfedsudky se marketing zaméfuje zejména na edukaci o niz§im obsahu tuku,
ekologickém pavodu a tradicich spojenych s lovem (Corradini et al., 2022; Mesinger &
Ocieczek, 2021), pticemz klicovym tkolem je posilovat divéru v bezpecnost a legitimitu
lovu. Tyto aspekty marketingové komunikace, vcetn¢ strategii push a pull, jsou podrobné&ji

popsany v kapitolach 6 a 7.

3.2  Strategie tlaku a tahu
Marketingové strategie tlaku (push) a tahu (pull) predstavuji dva zékladni pfistupy, jejichz

prostfednictvim 1ze ovliviiovat tok produktl v ramci distribu¢niho fetézce (Kotler et al.,

2022).

Strategie tlaku vychazi z predpokladu, Ze vyrobce nebo distributor aktivné ,,tlaci“ produkt
smérem k prodejci pomoci podpory prodeje, osobniho prodeje ¢i jinych pobidek. Naproti
tomu strategie tahu se zaméfuje piimo na koncového zakaznika. Vytvaii poptavku

prostiednictvim reklamy, budovani znacky, vztahového marketingu nebo vyuziti digitalnich
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platforem. Vysledkem je, Ze spotiebitel saim iniciuje zajem o produkt, ¢cimz motivuje prodejce

k jeho zatazeni do nabidky.

Tyto dvé strategie se uplatituji napfic riznymi odvétvimi primyslu i obchodu. Jejich
konkrétni aplikace se ptitom lisi v zavislosti na charakteru produkti, pouzitém distribu¢nim
modelu a spotiebitelském chovani. Naptiklad v segmentu rychloobratkového zbozi (FMCG)
je bézné vyuziti strategii tahu prostfednictvim rozsahlych reklamnich kampani v médiich.
Naopak v oblasti primyslového vybaveni byva Castéji preferovana strategie tlaku, zaloZena
na ptimé spolupraci vyrobce s distributory pfi aktivni podpofe produktu. Obé¢ strategie je
casto vhodné kombinovat. Zatimco Pull strategie vytvaii dlouhodobou poptavku a buduje
loajalitu u zakaznikt, Push strategie okamzité zajistuje dostupnost produkti a viditelnost na
trhu. Kombinace obou pfistupli se v praxi nabizi jako pfrilezitost pro efektivni feSeni
maximalizace prodejnich vysledkt véetné specifickych odvétvi, jakym je i1 zvéfinova

produkce.

3.2.1 Teoreticka vychodiska strategie tahu (Pull Strategy)

Tato strategie tahu se primarné¢ zamétfuje na kone¢né spottebitele s cilem vytvofit aktivni
poptavku po konkrétnim produktu. Podstata této strategie spociva v piimé komunikaci se
zékaznikem, jehoz zajem pak nasledné motivuje distributory a prodejce k zafazeni produktu
do nabidky. Mezi kliC¢ové nastroje patii marketingové kampané v televizi, internetové a
tiskové reklamy, které maji za cil budovat silnou znacku a loajalitu zakaznikd (Kapferer,

2012; Kotler, 2012; Kotler et al., 2022).

Pull strategie, které v této oblasti zahrnuji v soucasnosti zejména marketing zaméfeny na
zdravy Zivotni styl a ekologickou produkci (Smiglak-Krajewska & Wojciechowska-Solis,
2021; Wu & Takacs-Gyorgy, 2022). Vyrobci stale Castéji vyuzivaji roli silného pribéhu
(storytelling) k budovani autenticity produkce a znacky. Toto vede k vytvafeni emocionalniho
spojeni se spottebiteli, pfi¢emz piibéhy o piivodu surovin, tradi¢nich vyrobnich postupech
nebo rodinném dédictvi mohou zvysit duvéryhodnost a vnimanou hodnotu produktt
(McEachern et al., 2010; Yueh & Zheng, 2019). Socialni média hraji v takto zaméfenych pull
strategiich zasadni roli, nebot’ umoznuji znackam komunikovat piimo se spoticbiteli a
vytvafet emocionalni spojeni. Studie ukazuji, Ze obsah zaméfeny na zdravé jidlo a ekologické
hodnoty, ktery je sdilen na socidlnich platformach, mlze vyrazn¢ zvys$it angazovanost

spotiebiteld a jejich nakupni zaméry (Chandon et al., 2009).
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Reklama a Zvysena PoZadavek ZvVseni
Vyrobce edukace poptavka obchodnikii dis‘g‘libuce
spoti‘ebitele spotiebitelt na produkt

)

Obrazek 4: Schéma Pull strategie

3.2.2 Teoreticka vychodiska strategie tlaku (Push Strategy)

Jak bylo uvedeno v kapitole 3.2., na rozdil od strategie tahu se strategie tlaku orientuje pfimo
na distributory, maloobchodniky ¢i dalsi zprosttedkovatele v distribu¢nim fetézci. Cilem je
aktivni prosazovani produktli na trhu prostfednictvim piimych obchodnich aktivit. Mezi
hlavni nastroje patfi osobni prodej, obchodni pobidky, merchandising a investice do umisténi
produkt v prodejnach (Kapferer, 2012; Kotler, 2012). Ptrikladem realizace Push strategie
jsou slevové akce a ochutnavky v maloobchodech, na podporu prodeje produktti konkrétniho
vyrobce. Vyznamnou roli pfi tom hraji také POS/POP materidly (point of sale / point of
purchase), které zahrnuji stojany, poutace, informacéni brozury nebo specialni regalové prvky
umisténé pifimo v misté prodeje. Tyto materialy slouzi k upoutani pozornosti zakaznikti v
klicovém okamziku rozhodovani o nakupu, poskytuji dodate¢né informace o produktu a jeho
benefitech, a mohou tak vyznamné zvysit viditelnost a atraktivitu zbozi v konkuren¢nim
prostfedi maloobchodnich fetézci (Ailawadi et al., 2009; De Hooge, 2025; Inman et al.,
2009).

Distribu¢ni kanaly jsou dale podpoieny specialnimi pobidkami pro obchodni partnery, coz
napomaha ke zvySeni dostupnosti produktl pro spotiebitele. Napiiklad, slevové akce a
ochutnavky mohou vyrazné ovlivnit rozhodovani relevantnich spotfebiteld, coz potvrzuje
vyzkum, ktery ukazuje, Ze cenové slevy mohou zvysit prodeje az o 12-43% (Watt et al,,
2020). Vyznamnou soucasti push strategii je také merchandising a strategické umisténi
produkti v prodejnach, kdy vyrobci investuji do prémiovych pozic na regalech a koncovych
uli¢ek, které vykazuji vyznamné vys$Si prodejnost ve srovnani nahodnym umisténim

(Chandon et al., 2009).

Primy prodej - Podpora
p Distributor e
Vyrobce (obchodni maloobcho d/n produktu Zvyseny
zastupce, ik Vv misté prodej
pobidky) prodeje

Obrazek 5: Schéma Push strategie
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3.2.3 Uplatnéni strategii tahu a tlaku v produkci zvériny

Strategie tahu a tlaku (Brocato, 2010; Grundstrom, 2015) se v odvétvi produkce zvéiiny

vzajemné dopliuji a umoznuji reagovat na specifika tohoto segmentu trhu.

Strategie tahu (pull) se zamétuje na konecného spotiebitele. Usiluje o budovani povédomi o
vyhodéach zvéfiny, jako je vyssi obsah bilkovin, nizky obsah tuku a absence intenzivniho
chovu, a zaroven zduraziuje tlohu lovu v udrzitelné regulaci populaci volné zijici zvére
(Apollonio et al., 2010; Carpio et al., 2021). Pro mnoho konzumentt piedstavuji ekologické a
etické aspekty vyznamny motivacni faktor pti nakupu (Leroy & Degreef, 2015).

Prikladem aplikace této strategie mlize byt marketingova kampan, kterd akcentuje nutricni a
ekologické benefity zvefiny nebo propaguje lokalni tradice spojené s lovem. Takova
komunikace Casto probiha prostiednictvim digitalnich platforem — naptiklad socialnich siti
typu Instagram nebo YouTube, kde jsou sdileny recepty, pfibéhy o pivodu zvéfiny ci
rozhovory s myslivei. Vysledkem je rostouci zijem zékaznikl, ktefi nasledné vyzaduji
zvétinu u lokalnich prodejcd ¢i v gastronomickych provozovnach, coz motivuje

maloobchodniky k rozsifeni nabidky.

Vzhledem k tomu, Ze strategie tlaku (push) je orientovana na obchodni partnery, jako jsou
distributofi, maloobchodni fetézce ¢i gastronomické podniky, vyzaduje aktivni pfistup
producentd, tedy mysliveckych spolkii a zpracovatelll, kteti musi zajistit efektivni logistiku,
dodrzovani hygienickych ptfedpist a vybudovani stabilni distribu¢ni sité. V tomto smeéru
sehrava vyznamnou roli naptiklad regionalni znaceni a navazovani dlouhodobych vztaht s

gastro segmentem, jako jsou farm-to-table restaurace ¢i specializované prodejny.

Mezi konkrétni néastroje push strategie patii financni pobidky za atraktivni umisténi vyrobka v
prodejnéch, investice do kvalitniho a vizualn¢ atraktivniho baleni nebo piima spoluprace s

restauracemi, které¢ pravidelné zatazuji zvéfinu do svého menu.
3.3 Specifika, prilezitosti a vyzvy spojené s produkei a prodejem zvériny

3.3.1 Produkéni potencial, environmentalni souvislosti a sezonnost

Z hlediska lesniho hospodaistvi se regulace sparkaté zvétre (napft. jelenovitych ¢i divocaka)
jevi jako vyznamny prostfedek k minimalizaci $kod na lesnich porostech (Palmer & Truscott,
2003; Stewart, 2001). V ¢eském prostiedi, dle Lotockého a Turka (Lotocky & Turek, 2021)
na zakladé standardnich mysliveckych statistik napt. (CSU, 2025a), predstavuje lovena zvéf

zna¢ny objem vyprodukovaného masa, av§ak zaroven i zat¢Zz v podob¢ poskozeni lesa.
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Hlavni piekazkou piirozen¢ho zdjmu o zvySenou redukci zvéfe lovem ziistava sezonnost
produkce a jeji tradicni orientace na piimy odbyt mezi lovci a jejich okolim. To brani
systematickému vytvareni konzistentni trzni nabidky (Hudson & Jeon, 2003; Riley et al.,

2003).

3.3.2 Vnimani zvériny spotiebiteli: preference, bariéry a prileZitosti

Spottebitelé hraji klicovou roli v hodnotovém fetézci zveétinové produkce. Jejich rozhodovani
ovliviiuje fada racionalnich (bezpecnost, cena, dostupnost) i emocionalnich faktort (tradice,
etika, specifickd chut’) (Némec, Riedl, et al., 2023; Niewiadomska, Kosicka-Gebska, et al.,
2020; Proskina et al., 2013; Tomasevic et al., 2018). Vyzkumy potvrzuji napiiklad genderové
rozdily v konzumaci — zeny Casto konzumuji méné zvéfiny kvili stereotypiim, obavam z

pfipravy nebo etickym divodim (Burger, 2000; Némec, Skiivankova, et al., 2023).

Omezena dostupnost Cerstvé zveéiiny a pfevaha mrazenych produktii je rovnéz bariérou pro
Sirsi prijeti zveriny spotfebitelem (Radder & Le Roux, 2005). Priklady z regiond s krat§imi
distribu¢nimi fetézci a pfimym kontaktem se zakaznikem (napt. farmarské trhy, ochutnavky)

vSak ukazuji potencial zvySeni zajmu (Marescotti et al., 2019).

3.3.3 Nutri¢ni a zdravotni aspekty jako konkurené¢ni vyhoda

Studie (Bure$ et al., 2015, 2018; Kudrnacova et al., 2018; Okuskhanova et al., 2017)
zdUraziuji nizky obsah tuku, vysoky podil bilkovin, vitaminti a mineralnich latek ve zvéfing.
Presto jeji spotieba nedosahuje urovné jinych druhd masa. Marketingova komunikace

zaméfena na zdravi a udrzitelnost tak predstavuje potencialni konkurenéni vyhodu

(Czarniecka-Skubina et al., 2022; Deutz, 2012; Némec, Riedl, et al., 2023).

Edukace spotiebiteldl je pritom kliCova — lepsi informovanost o kuchynském zpracovani a
nutri¢nich benefitech mize zvysit ochotu zvétinu vyzkouset (Mesinger & Ocieczek, 2021).
Na druhé stran¢ se objevuji obavy z obsahu tézkych kovi, zejména olova (Hunt et al., 2009;
Lenti et al., 2021; Thomas et al., 2020). Transparentnost ohledné zpusobu lovu, testovani
masa a platnych hygienickych norem mize tyto obavy zmirnit (Miiller-Graf et al., 2017

Vigano et al., 2019).

3.3.4 Ekologicky rozmér produkce a marketingové sdéleni

Zvéfina ma diky svému puvodu z volné piirody nizkou uhlikovou stopu ve srovnani s
béznymi druhy masa, zejména pokud je lovena lokaln¢ (Fiala et al., 2020). Spravné fizeny lov
navic prispiva k omezeni $kod na lesnich a zeméd¢lskych porostech (Apollonio et al., 2010;

Palmer & Truscott, 2003).
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Pro marketing je vsak dulezité, aby ekologicka tvrzeni byla podlozena daty — napiiklad o
stavu populaci, udrzitelnosti lovu a realném dopadu na ekosystém (BalCiauskas & Kawata,

2022; Coigach & Assynt Living Landscape Partnership (CALLP), 2021; Kaji et al., 2010).

3.3.5 Ekonomické a trzni faktory rozvoje zvérinového retézce

Zvétinova produkce miZze mit pfinos pro lokalni ekonomiky, zejména vlastniky lest ¢i obce.
Vytvafeni stabilnitho profesionalniho fetézce (lov — zpracovani - distribuce —
maloobchod/gastro) zvySuje pfidanou hodnotu (Gaviglio et al., 2018; Pearse, 2022;
Trienekens et al., 2018). V zemich jako Rakousko ¢i Slovinsko se jiz etablovala sit’

zpracovatelll, ktera zajist'uje dostupnost certifikovaného masa (Ramanzin et al., 2010).

Ptes ptisné veterinarni normy je mozné zvysit efektivitu a podil cerstvého masa na trhu — coz

prispiva nejen ke konkurenceschopnosti, ale i k ochrané ptirody.

3.3.6 Bariéry spotieby a moZnosti marketingové podpory zvériny

Zvéfina je spotiebiteli ¢asto vnimana jako zdravéjsi, udrzitelnéjsi a kvalitativné hodnotné;jsi
alternativa ke konven¢nim druhtim masa. Pfes tento priznivy obraz vSak jeji $irSimu uplatnéni
na trhu brani tfada ptekdzek. Mezi nejvyznamnéjsi patii vyssi cena ve srovnani s bézné
dostupnym masem, nepravidelna a sezonn€¢ omezena dostupnost, nizka znalost kuchyniské
upravy a pietrvavajici predsudky tykajici se jejiho ptvodu ¢i spojeni s lovem (Demartini et

al., 2018, 2021; Némec et al., 2025; Proskina et al., 2013).

K témto bariéram se pridava i nedostate¢né rozvinutd marketingova podpora, ktera dosud
neodpovida potencialu tohoto produktu (Radder & Le Roux, 2005) Pfitom existuji oveérené
strategie, které mohou vyrazn€ pfispct k posileni postaveni zvéfiny na trhu — predevsim
systematicka edukace spotiebiteld, rozvoj lokalni distribuce a zavadéni davéryhodnych
certifikaci. Perspektivni se jevi také nastroje moderniho marketingu, jako je budovani znacky,
vyuziti storytellingu, ekologické certifikace ¢i inovativni obalové technologie, které mohou
zvysit atraktivitu zvefiny zejména v segmentech orientovanych na udrzitelnost a kvalitu

(Corradini et al., 2022; Morone et al., 2021).

Dlouhodobéjsi stabilitu nabidky a vysSi divéru ze strany spotfebitelt mize rovnéz zajistit
propojeni tradi¢niho lovu s farmovym chovem zvéte. Tento hybridni model umoziuje lépe
planovat dodavky, garantovat hygienické standardy a soucasné zachovat autenticitu produktu,
coz bylo identifikovano jako vyznamny potencial v ramci studii zamétenych na rozvoj trhu se

zvétinou (Demartini et al., 2021; Serrano et al., 2020).
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4 Metodologie
4.1 Metodologicky ramec

S ohledem na komplexni charakter problematiky zvéfinové produkce a souvisejicich
hodnotovych fetézcl byl v této disertani praci zvolen smiSeny vyzkumny ramec, ktery
kombinuje metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Tento pfistup umoziuje ziskat
hlubsi porozumeéni ekonomickym, ekologickym i socialnim aspekttim, jez ovliviiuji jednotlivé

faze produkce, zpracovani a spotteby zvéfiny.

Zvolena kombinace metod umoznuje triangulaci poznatkid ziskanych z analyzy sekundarnich
dat (tzv. desk research) a primarnich terénnich Setfeni (field research), ¢imz je mozné

v

doséhnout komplexnéjsi interpretace zkoumanych jeva.

Zvlastni duraz je ptitom kladen na zkoumani hodnotového fetézce zvétiny jako celku — od
primarni produkce, pies zpracovani, distribuci az po spotiebu. Tato perspektiva umoznuje
identifikaci kli¢ovych bodl, kde vznika nebo se ztraci hodnota, a poskytuje ramec pro navrh

efektivni marketingové strategie.

Metodologicky , , o
O 0BICRY Syntéza vysledku
ramec
Kvantitativni
v vyzkum
Reserse y
* Dotaznikové Settfeni
r \ ( . . r
Analyza Kvalitativni
sekundarnich dat vyzkum
* Lesnické a * Rozhovory s
ekonomické statistiky klicovymi aktéry
J \

Obrazek 6: Struktura vyzkumného ramce
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4.2 ReSerSe literatury

ReserSe literatury zahrnovala studium védeckych c¢lankd, knih a dostupnych zprav
zaméfenych na hodnotové fetézce, zveétfinu a marketingové strategie. Vyzkum se opiral o
teoretické koncepty, zejména Porteriv model hodnotového fetézce, ktery umozioval

identifikovat klicové aktivity piispivajici k tvorbé hodnoty.

Duraz byl kladen na specifika hodnotovych fetézcti v potravinaistvi, pfedev§sim u produkti s
kratkou trvanlivosti, jako je zvéfina. Vyznamné zdroje zahrnovaly prace zaméfené na
optimalizaci procesu a efektivitu jednotlivych ¢lank hodnotového fetézce. ResSerSe se dale
zam¢éfila na charakteristiky zvéfiny jako produktu a analyzovala faktory ovlivitujici jeji trzni
potencial, v€etné sezoénnosti lovu, regulace trhu a spotiebitelskych preferenci. Studium rovnéz
zahrnovalo teoretické zaklady strategii tahu (pull) a tlaku (push) v marketingu, které byly pro
ucely této prace stanoveny jako stéZejni pro rozvoj trhu se zvéfinou. ReSerSe se tak dale
zaméfovala na vytvafeni poptavky u spotiebitelti prostfednictvim budovani znacky a na

zlepSeni distribuce a podporu prodeje prostiednictvim obchodnich kanalt.

ReserSe zahrnovala také analyzu piipadovych studii z jinych zemi (napt. Novy Z¢land, Italie),
kde byly implementovany uspésné strategie pro rozvoj trhu se zvéfinou a souvisejicimi
produkty. Tyto poznatky byly vyuzity pro benchmarking a navrh aplikovatelnych feseni v

Ceském prostiedi.

4.3 Sbér sekundarnich dat (desk research)

Sekundarni dat piedstavovala dalezitou soucast vyzkumného ramce a byla realizovana
formou desk research, tedy systematického zpracovani dostupnych udaji z vefejnych i
odbornych zdroji. Zahrnovala lesnické a myslivecké statistiky, hospodatské vykazy,
informace o produkci, distribuci a spotieb¢ zvéfiny, jakoZ i marketingové a obchodni analyzy
relevantni pro dané trzni prostiedi. Nasledna systematicka analyza sekundarnich dat
zahrnujici lesnické a myslivecké statistiky, obecna ekonomicka data a udaje o distribuci a

prodeji zvétiny poskytla $irsi kontext zkoumaného jevu.

Deskriptivni statistiky a analyza trendd umoznily vytvofit kontext pro interpretaci primarnich
dat ziskanych prostfednictvim terénniho Setfeni. Zaroven desk research poskytl podklady pro
formulaci vyzkumnych otazek, vybér respondentll a navrh relevantnich scénafti zkoumani.
Tento krok se tak stal klicovym vychozim bodem pro celou vyzkumnou strategii, jelikoz

umoznil preciznéjsi zacileni nasledného sbéru primarnich dat.
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Zvlastni diraz byl pfitom kladen na analyzu dostupnych dat z oficidlnich statistik, trznich
zprav a odbornych publikaci, které umoznily identifikovat klicové trendy, bariéry a
prilezitosti souvisejici s distribuci a spotfebou zvéfiny v evropském kontextu. Sekundarni
analyza tak poskytla rdmec pro formulaci hypotéz, navrh vyzkumného nastroje a vybér

cilovych segmentl v navazujicim primarnim vyzkumu.

4.4 Sbér a analyza primarnich dat

Tato kapitola shrnuje postup sbéru a analyzy primarnich dat, ktera dopliuji poznatky ziskané
z desk research. Zatimco kvalitativni ¢ast byla realizovana piimo autorem prostiednictvim
hloubkovych rozhovori, kvantitativni vyzkum byl proveden ve spolupraci s profesionalnimi

vyzkumnymi agenturami.

4.4.1 Kyvalitativni vyzkum (vlastni sbér dat)

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla navrzena jako explorativni s cilem prohloubit porozuméni
klicovym motivacim, bariéram a zkuSenostem jednotlivych aktérd, kteifi se podileji na
fungovani hodnotového fetézce zvéfiny v Ceské republice a na Slovensku. Tento piistup
umoznil postihnout subjektivni postoje, neformalni rozhodovaci procesy a praktické
zkuSenosti, jez nejsou bézné zachytitelné kvantitativnimi metodami. Ziskana data slouZzi jako
vychodisko pro navrh marketingovych opatfeni a zaroven poskytuji podklady pro

systematické mapovani fetézce, které je detailn€ rozpracovano v kapitole 4.5.

Cilem vyzkumu bylo identifikovat a popsat faktory ovliviiujici jednotlivé ¢lanky hodnotového
fetézce zvefiny, zachytit vnimani bariér a prilezitosti ze strany riznych typt aktért, vytvorit
podklady pro mapovani fetézce a soucasn¢ poskytnout empirickou zakladnu pro navrh
strategickych marketingovych intervenci. Sbér dat probihal formou polostrukturovanych
rozhovorti, vedenych na zakladé predem pfipraveného scénare tematickych okruhti s moznosti
adaptivniho reagovani na nova témata. Zvlastni diraz byl kladen na vybér respondenti
zastavajicich vice roli v fetézci, naptiklad vlastnik ptidy zapojenych do zpracovani masa
nebo zpracovatelti aktivnich v mysliveckych organizacich, nebot’ tito aktéfi poskytuji

komplexnéjsi vhled do strukturalnich a provoznich vazeb.

Respondenti byli vybrani metodou ucelového vybéru (purposive sampling) se zietelem na
rovnomérné zastoupeni hlavnich typd subjektd v fetézci, geografickou diverzitu a
reprezentativnost z hlediska objemu produkce ¢i organizaCni pozice v sektoru. Vybér
respondentd byl dale podpofen analyzou sekundarnich dat z dostupnych statistickych a
oborovych zdroji a stakeholder mappingem podle metodiky Rauma (Raum, 2018), ktera

kategorizuje subjekty na zakladé miry jejich vlivu a zdjmu o dany fetézec.
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Rozhovory byly realizovany v obdobi od dubna 2023 do prosince 2024 (dale v text bude
odkazovano kodem ,,12324%). VétSina rozhovort probéhla osobné, v piipadé potieby formou
online komunikace. Rozhovory se zastupci maloobchodnich fetézcti byly uskute¢nény
prostiednictvim externi vyzkumné agentury. Format rozhovord byl polostrukturovany, s
pfedem definovanymi tematickymi okruhy a moznosti rozsifeni dle odpovédi respondentd.
Hlavnimi tematickymi oblastmi byla motivace k 0cCasti v fetézci, bariéry a problémy
(naptiklad legislativa, logistika ¢i poptavkové vykyvy), vnimani trhu se zvéfinou (vCetné

cenové politiky a spotiebitelskych preferenci) a navrhy na zlepSeni fungovani fetézce.

Zvlastni ptinos do vyzkumu pfinesli respondenti, ktefi piisobi ve vice rolich. Vlastnici pidy
aktivni v oblasti zpracovani masa nabidli uceleny pohled na propojeni primarni produkce a
transformacnich procesti. Zpracovatelé, kteti zaroven pisobi v mysliveckych organizacich,
prinesli cenné poznatky tykajici se provoznich omezeni i legislativnich ramct, s nimiz se

sektor potyka.

Analyza rozhovorQ probihala ve Ctyfech fazich. Nejprve byly vypovédi respondentii zapsany
a sumarizovany, nasledné probéhlo induktivni kédovani (rapr. odpoved ,, Problém je s
logistikou — lov je sezonni a my nemiizeme garantovat stabilni dodavky.*“ byla prirazena kodu
,,Sezonnost a nestabilita nabidky”) a seskupeni vypovédi do tematickych kategorii. Ve tfetim
kroku byla identifikovana hlavni prifezova témata, jako naptiklad legislativni prekazky,
problematika logistiky a distribuce, bariéry v oblasti cenotvorby nebo vnimani
spotiebitelskych predsudkt. Posledni fazi byla triangulace vypovédi s daty ziskanymi z desk

research, ¢imz byla zvySena validita a relevance zavéra.

Pro ochranu identity respondentli byl zaveden anonymizacni systém kodovani. Prvni pismeno
kédu oznaduje zemi puvodu respondenta (C — Ceska republika, S — Slovensko), druhé
pismeno pak typ subjektu (L - vlastnici/uzivatelé pudy, P — zpracovatelée, MO -
maloobchodni fetézce). Takto kodované subjekty nesou oznaceni CL1 az CLS5, SL1 az SL6,
CP1 az CP7, SP1 az SP4 ¢i MOI1 az MO2. Tento systém byl navrZzen v souladu s principy
informacni etiky a ochrany dat a zajistuje anonymitu a dtvérnost informaci, chrani citliva
obchodni data, umoziuje objektivni analyzu a respektuje podminky informovaného souhlasu

vSech zucastnénych subjekti.

4.4.2 Kbvantitativni vyzkum (agenturni sbér dat)

Kvantitativni slozka vyzkumu méla za cil vyhodnotit rozsah, ¢etnost a strukturu hlavnich
faktorti souvisejicich s produkci a spotiebou zvéfiny. Zamétila se predevsim na objektivné

m¢éfitelné aspekty, jako jsou objemy produkce, cenové urovné na ruznych stupnich
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hodnotového fetézce, poptavkové charakteristiky a spotfebitelské preference. Tato data

poskytla nezbytny kontext pro interpretaci kvalitativnich zjisténi.

V ramci kvantitativniho Setfeni byly vyuzity dvé hlavni metody sbéru dat: 1. metoda CAWI
(Computer-Assisted Web Interviewing) a II. metoda CAPI (Computer Aided Personal
Interviewing). CAWI Setfeni byla realizovana mezi reprezentativnim vzorkem spotiebitel ve
dvou casovych obdobich s odstupem dvou let, zatimco metoda CAPI byla vyuzita v ramci

omnibusového vyzkumu v roce 2022,

Diky kvantitativnimu piistupu bylo mozné piesné kvantifikovat vybrané jevy, jako je
poptavka po konkrétnich formach zvéfinovych produktl, sezéonni vykyvy v nabidce nebo
demografické charakteristiky riznych segmentl trhu. Statistickd analyza zaroveii umoznila
identifikovat vyznamné souvislosti mezi proménnymi, napiiklad mezi cenovou citlivosti a
frekvenci konzumace ¢i mezi demografickymi znaky a preferencemi spotiebiteld. Tyto
informace predstavuji klicovy podklad pro formulaci cilenych marketingovych strategii a

optimalizaci fungovani hodnotového fetézce zveétiny.
I. Vyzkumy z let 2021 a 2023: A2021, A2023 a B2023

Tyto vyzkumy byly realizovany ve spolupraci s Lesnickym a dfevaiskym fondem CR a
agenturou Nielsen Admosphere a.s., ktera zajistila sbér dat a reprezentativnost vzorku v
souladu se standardy Evropské spole¢nosti pro vyzkum vefejného minéni a marketingovy

vyzkum (ESOMAR, n.d.).

V ramci vyzkumu spotiebitelskych preferenci a chovani na trhu se zvétfinou byla vyuzita
metoda CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing), tedy online dotazovani. Tato metoda
umoznuje efektivni sbér rozsahlych dat od Sirokého spektra respondentti a zaroven eliminuje
zkresleni odpovédi zplisobené pritomnosti tazatele. Metoda CAWI se ukazala jako efektivni
nastroj pro osloveni Sirokého spektra respondentii napii¢ geografickymi oblastmi CR a pro
sbér dat o komplexnich spotiebitelskych otazkach. Vysledky téchto vyzkumi byly mimo jiné
publikovany v (Némec et al., 2025; Némec, Riedl, et al., 2023; Némec, Skiivankova, et al.,
2023; Riedl,Némec, et al., 2024).

A2021 oznacuje vyzkum, ktery probéhl ve dnech 24.-30. srpna 2021. Vyzkumny vzorek
tvorilo 523 respondentd starSich 20 let, ktefi byli spoluzodpovédni za nakupy v domacnosti,

navstévovali restaurace minimalné dvakrat mési¢né a konzumovali maso.

Rok 2023: Probéhly dvé paralelni spotiebitelské studie vyuZivajici stejny dotaznik a metodu
CAWI jako v roce 2021. Sbér dat probihal od 25. ¢ervence do 3. srpna 2023:
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A2023 oznacuje vyzkum se 530 respondenty splitujicimi stejna kritéria jako v roce 2021.

B2023 oznacuje vyzkum mezi 510 respondenty starSimi 20 let spoluzodpovédnymi za

nakupy, ktefi navstévuji restaurace maximaln¢ jednou mési¢n¢ nebo nekonzumuji maso.

Vybér respondentd byl v obou studiich realizovan kvotnim zplsobem, ptfi¢emz kvoty byly
stanoveny s ohledem na pohlavi, vék, vzdé€lani, pfijem, region a velikost mista bydlisté.
Struktura vzorku skupiny A byla v obou sledovanych letech obdobna, coz umoznilo
spolehlivé srovnani vyvoje spotiebitelskych preferenci mezi lety 2021 a 2023. Skupina B
(2023) se lisila zejména vys$Sim podilem zen, niz§im vzd€lanim a vétSim zastoupenim

respondentti z Cech a z mensich obci.
II. Omnibusovy vyzkum z roku 2022: 02022

V roce 2022 byla spotiebitelskd témata zatazena do SirSiho omnibusového vyzkumu
zaméfeného na navstévnost lest a sbér lesnich plodt provedeného agenturou STEM/MARK,
a. s. ktera zajistila sbér dat a reprezentativnost vzorku v souladu se standardy Evropské
spole¢nosti pro vyzkum vefejného minéni a marketingovy vyzkum (ESOMAR, n.d.).

Dotaznik byl rozsifen o otazky tykajici se spotieby zvéfiny.

Dotazovani probéhlo metodou CAPI (Computer Aided Personal Interviewing), pficemz byl
pouzit kvotni vybér respondentl podle pohlavi, véku, vzdélani, velikosti obce a kraje bydlisté.
Sbér dat se uskutec¢nil mezi 30. listopadem a 8. prosincem 2022 a celkem bylo ziskano 1 000

kompletnich rozhovord.

Tento vyzkum, oznacovany jako 02022, poskytl dopliujici informace o spotiebitelském
chovani a vnimani zvefiny v kontextu SirSich rekreacnich a potravinovych zvyklosti obyvatel

~

CR.

4.5 Mapovani hodnotového retézce zvériny

Pro mapovani hodnotového fetézce zvéfiny byla pouzita kombinace kvalitativnich a
kvantitativnich metod, které umoznily identifikovat klicové aktéry, popsat vazby mezi nimi a
porozumét hlavnim procesiim a faktorim ovliviiujicim efektivitu a udrzitelnost jednotlivych
clanki tohoto fetézce. Tento analyticky ramec poskytuje komplexni nahled na dynamiku
tetézce od faze primarni produkce ptes zpracovani, distribuci az po konecného spotiebitele.
Hlavnim vystupem bylo schéma hodnotového fetézce, které vizualné zachycuje hlavni aktéry,

jejich interakce a vztahy moci, vlivu a zajmu.
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Jak bylo uvedeno v kapitole 4.5, identifikace aktérti vychazela z kvalitativni analyzy
rozhovort (I12324) a byla doplnéna sekundarnimi daty ze statistickych a odbornych zdroji
(viz Kapitola 4.3). Pro systematické uspofadani a interpretaci téchto aktérd byl
implementovan metodicky ptistup Stakeholder Mapping, ktery je detailné¢ popsan v praci
(Raum, 2018). Tento pfistup poskytuje tfifazovy analyticky ramec pro préaci se
zainteresovanymi stranami v ramci socio-ekologickych systémt a byl ptizptisoben specifikiim

hodnotového fetézce zveiiny v ¢eském a slovenském kontextu.

Ve druhém kroku byli vSichni identifikovani aktéfi dale analyzovani na zakladé dvou
klicovych dimenzi — miry jejich vlivu na fungovani a vyvoj hodnotového fetézce a miry jejich
zajmu o aktivity spojené s produkci, zpracovanim nebo distribuci zvéfiny. Obé dimenze byly
operacionalizovany ve tiistupnové skale: nizka, stfedni a vysoka. Tato kategorizace umoznila
nasledné strategické rozdéleni aktérli v ramci matice vlivu a zajmu, ktera je osvédcenym

nastrojem pii navrhovani efektivnich intervenci a strategického tizeni stakeholdert.

Na zaklad¢ provedené kategorizace bylo pristoupeno ke tieti fazi — strategickému mapovani.
Vysledkem bylo rozdéleni aktéri do Cétyf typologickych skupin: (1) kliCovi hradi, ktefi
vykazuji vysoky vliv i vysoky zajem a jejichZ zapojeni je pro uspéch celého systému zasadni;
(2) vyznamni ovliviiovatelé s vysokym vlivem, ale nizkym zajmem, u nichz je dulezité zajistit
informovanost a piedchazet potencialnim blokacim; (3) zainteresované strany s vysokym
zajmem, ale omezenym vlivem, které vyzaduji pravidelné konzultace a participativni pfistup;
a (4) okrajové skupiny s nizkou mirou vlivu i zajmu, u nichZ postacuje zakladni monitoring a

udrzeni informac¢niho toku.

Implementace tohoto strukturovaného metodologického ramce umoznila nejen systematicky
zmapovat rozlozeni sil, z4jmii a odpovédnosti v ramci hodnotového fetézce zvefiny, ale také
vytvorit zaklady pro navrzeni cilenych a kontextové senzitivnich marketingovych a
institucionalnich intervenci. Vysledky stakeholder mapovani poskytly oporu pro strategické
rozhodovani o prioritnich oblastech spoluprace, potfebé edukace, komunikace nebo

institucionalni podpory v zavislosti na typu a postaveni daného aktéra v systému.

4.6 Benchmarking

Benchmarking predstavuje systematicky proces identifikace, analyzy a adaptace nejlepSich
postuplt z pribuznych odvétvi s cilem zlepSit vykonnost vlastniho sektoru. Pro tucely
metodického uchopeni benchmarkingu hodnotového fetézce zvétiny byl zvolen pfistup
funkéniho a obecného benchmarkingu, ktery umoziuje analyzovat nejlepsi postupy v oborech

s podobnymi vyzvami a specifickymi rysy.
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Metodologicky se benchmarking opird o strukturovany proces, ktery lze rozdélit do péti

zakladnich fézi, jak je popisuji (Andersen & Pettersen, 1995)

L.

Planovani — definice cili benchmarkingu a identifikace klicovych oblasti pro

srovnani

Identifikace referen¢nich subjekti — vybér organizaci a odvétvi, které vykazuji

nejvyssi vykonnost v relevantnich oblastech

Sbér dat — ziskani informaci o procesech, postupech a vysledcich referenénich

subjektt
Analyza — porovnani shroméazdénych dat a identifikace rozdilt ve vykonnosti

Adaptace — implementace nejlepsich postupti a monitorovani vysledkt

Tento pfistup je v souladu s metodickym ramcem, ktery zdlraznuje benchmarking jako

kontinualni, systematicky proces, nikoliv jednorazovou aktivitu (Camp, 2006).

V kontextu této disertacni prace byl benchmarking zameéfen specificky na dvé piibuzna

odvétvi — produkci zvétiny (jako oblast primarni produkce) a masny potravinatsky primysl

(jako oblast zpracovani a distribuce potravin). Tento vybér umoznuje identifikovat

potencialné adaptovatelné postupy, které mohou prispét k prekonani bariér a optimalizaci

hodnotového fetézce zveriny.

Pro potravinaisky priimysl byly v ramci benchmarkingu analyzovany:

e alternativni distribu¢ni kanaly
e inovace v oblasti baleni a prodluzovani trvanlivosti
e marketing prémiovych a lokalnich potravin

e digitalizace informaci dodavatelskych fetézci

Sbér dat pro benchmarking byl realizovan kombinaci né€kolika metod, které zajistuji

komplexnost a validitu ziskanych informaci:

L.

ReserSe odborné literatury zameétené na nejlepsi postupy v produkcei zvéfiny a masny
pramysl (hovezi, vepfové), s dlrazem na optimalizaci hodnotovych fetézcii a

marketing lokalnich a prémiovych produkta.

Analyza pripadovych studii Gspé€Snych modelt z ptibuznych odvétvi, které vykazuji
podobné charakteristiky jako hodnotovy fetézec zvéfiny (sezénnost produkce, vysoka

kvalita produktu, limitovana dostupnost).
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3. Expertni konzultace s odborniky z lesntho hospodafstvi a souvisejiciho

potravinaiského primyslu, zamétené na identifikaci prenositelnych postupt.

Pro analytickou cast benchmarkingu byla vyuZzita komparativni metoda, kterd umozinuje
systematické porovnani procesii, postupi a vykonnostnich ukazateli mezi referen¢nimi

subjekty a subjekty aktivnimi v hodnotovém fetézci zveétiny.

4.7 Analyza trhu

Pro komplexni analyzu trzniho prostiedi hodnotového fetézce zvéfiny byly vyuzity tfi
vzajemné se doplnujici analytické nastroje (Analyza sekundarnich dat, Portertiv model péti
sil, SWOT analyza), jejichz kombinace umoziiuje zachytit jak mikroprostiedi trhu, tak Sirsi
ekonomické a socidlni kontexty. Tato triangulace metodickych pfistupii zvySuje validitu
ziskanych poznatkli a poskytuje pevnéj$i zaklad pro nasledné strategické rozhodovani v
oblasti optimalizace hodnotového fetézce.

4.7.1 Analyza sekundarnich dat

Pro zachyceni SirSich trznich trendl a zasazeni vysledkd primarniho vyzkumu do kontextu

byla provedena systematicka analyza sekundarnich dat z nasledujicich zdroju:

1. Cesky statisticky uiad (CSU) - Analyza dat o:
e Produkci a spotiebé masa v Ceské republice
e Cenovych indexech pro rizné druhy masa
e Zahrani¢nim obchodu se zvétinou
2. Organizace pro vyZivu a zemédélstvi (FAO) - Analyza mezinarodnich dat o:
e Produkci zvéfiny v evropském kontextu
e Spotiebitelskych a produkénich trendech v oblasti masa a zvéfiny
¢ Hodnotovych fetézcich souvisejicich s produkei zvetiny
3. Dalsi zdroje sekundarnich dat:
e Statistické Gidaje Ministerstva zemé&délstvi CR
e Mysliveckeé statistiky lovu zvéte
e Trzni analyzy a vyzkumné zpravy z potravinatského sektoru
e Odborné studie zamétené na hodnotové fetézce v potravinaistvi
e Statistické idaje NLC (Narodné lesnické centrum)

e Statistické tidaje NLI (Narodni lesnicky institut/UHUL)
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e Internetové zdroje (cenové nabidky, vykupni ceny zvéfiny apod.)

4.7.2 Porteriiv model péti sil

PorterGv model péti sil byl zvolen jako zdkladni analyticky nastroj pro systematické
vyhodnoceni konkuren¢niho prostiedi trhu se zvetinou. Tento model, vyvinuty Michaelem E.
Porterem (M. Porter, 2008; M. E. Porter, 1980, 1998) z Harvard Business School, umoziuje
identifikovat a analyzovat pét kliCovych konkurencnich sil, které urcuji intenzitu konkurence

a potencialni ziskovost v daném odvétvi.

Pro ucely této diserta¢ni prace byla aplikace Porterova modelu strukturovana do nasledujicich

kroku:

1. Definice relevantniho trhu - Piesné vymezeni zkoumaného trhu se zvéfinou z
hlediska produktového, geografického a zakaznického. Trh byl definovan jako
produkce a prodej zvéfiny v Ceské republice s piihlédnutim k mezinarodnim trhim v

okolnich zemich (Némecko, Rakousko, Polsko, Slovensko).

2. Analyza stavajici konkurence v odvétvi - Identifikace hlavnich konkurentti na trhu
se zvétinou a analyza intenzity jejich soupefeni. Byly sledovany faktory jako pocet a
velikost konkurentti, mira diferenciace produktd, rist odvétvi a strukturalni piekazky

vystupu z odvétvi.

3. Vyhodnoceni hrozby novych vstupi do odvétvi - Posouzeni bariér vstupu na trh se
zvéfinou, jako jsou legislativni pozadavky, kapitadlova naro¢nost, piistup k

distribu¢nim kanalim, uspory z rozsahu a diferenciace produktu.

4. Analyza vyjednavaci sily dodavateld - Zhodnoceni vyjednavaci pozice primarnich
producentdl zvéfiny (vlastnici honiteb, myslivecka sdruzeni) na zaklad¢ faktort jako

jejich koncentrace, existence substitucnich vstupil a naklady na zménu dodavatele.

5. Posouzeni vyjednavaci sily odbératelli - Analyza sily kupujicich (zpracovatelé,
maloobchodni fetézce, gastronomicka zatizeni, konecni spotfebitel¢) z hlediska jejich

koncentrace, objemi nakupi, cenové citlivosti a dostupnosti informaci.

6. Vyhodnoceni hrozby substitu¢nich produkti - Identifikace produktt, které¢ mohou
funkéné nahradit zvéfinu (jiné druhy masa, rostlinné alternativy) a posouzeni jejich

hrozby z hlediska ceny, diferenciace a nakladi zdkaznika na ptechod.
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4.7.3 SWOT analyza a konfronta¢ni matice

Pro systematické zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktord ovliviiujicich hodnotovy fetézec

zvétiny byla pouzita SWOT (Benzaghta et al., 2021; Helms & Nixon, 2010; Puyt et al., 2023)

analyza, nasledn¢ rozsifena o konfronta¢ni matici (Helms & Nixon, 2010; Jen¢o & Cermak,

2019). SWOT analyza ptedstavuje nastroj strategické analyzy, ktery umoziuje identifikovat

silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats).

Metodicky postup SWOT analyzy zahrnoval:

1.

Identifikace relevantnich faktorti- Pro kazdou kategorii SWOT byly
identifikovany klicové faktory na zakladé piedchozich analyz, kvalitativniho a

kvantitativniho vyzkumu a studia sekundarnich zdroju.

Evaluace vyznamu jednotlivych faktora - Jednotlivym faktorim byla pfifazena
vaha (-3 az +3) odrazejici jejich relativni dilezitost v ramci dané kategorie (Jeno &

Cermék, 2019).

Nasledné byla vytvorena konfronta¢ni matice, kterd systematicky paruje jednotlivé prvky

SWOT analyzy a identifikuje mozné strategické pfistupy:

L.

Strategie SO (Strengths-Opportunities) - "Vyuziti" silnych stranek k zuzitkovani

identifikovanych prilezitosti. Tato ofenzivni strategie je typicky riistoveé orientovana.

Strategie WO (Weaknesses-Opportunities) - "Hledani" zpiisobi, jak piekonat slabé
stranky prostfednictvim maximalniho vyuziti piilezitosti. Tato strategie Ccasto

vyzaduje vyrazné zmény v pfistupu.

Strategie ST (Strengths-Threats) - "Konfrontace" hrozeb s vyuzitim silnych stranek

s cilem transformovat hrozby na pfilezitosti nebo minimalizovat jejich dopad.

Strategie WT (Weaknesses-Threats) - "Vyhybani" zaméfené na minimalizaci
slabych stranek a vyhnuti se hrozbam. Tato defenzivni strategiec Casto zahrnuje

kompromisy a opusténi uréitych pozic.

Pro kazdé pole konfrontacni matice byla vytvofena hodnotici §kala (-3 az +3), kde zaporné

hodnoty reprezentuji negativni interakce (faktory se vzajemné oslabuji) a kladné hodnoty

pozitivni interakce (faktory se vzajemné posiluji). Soucty téchto hodnot poskytly kvantitativni

zéklad pro identifikaci optimalni strategické orientace.
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4.7.4 Ansoffova matice

Ansoffova matice (Ansoff H, 1957; Kotler et al., 2022) byla v této praci vyuzita jako
analyticky nastroj pro identifikaci rustovych strategii v hodnotovém fetézci zvéfinové
produkce a prodeje. Cilem bylo systematicky posoudit moznosti rozvoje trhu se zvétfinou a

navrhnout strategické pfistupy, které zohlednu;ji specifika tohoto segmentu.

Definice dimenzi matice:

Produkty: Byly rozliSeny stavajici produkty (napf. Cerstva zvéfina) a potencialni nové
produkty (napf. inovativni baleni, polotovary, nebo speciality).
Trhy: Byly analyzovany stavajici trhy (lokalni a regionalni spotfebitel¢) a nové trhy (napf.

exportni destinace nebo nové spotiebitelské segmenty).
Kategorizace strategii:

Na zakladé kombinace vyse uvedenych dimenzi byly posuzovany Ctyii zakladni strategicke

sméry:

Penetrace trhu: ZvySeni poptavky po stavajicich produktech na soucasnych trzich
prostfednictvim marketingovych kampani zaméfenych na edukaci spotiebiteld o vyhodach

zvetiny.

Rozvoj trhu: Vstup na nové trhy, napiiklad prostiednictvim spoluprace s maloobchodnimi

fetézci nebo rozsifeni distribuce do urbanizovanych oblasti.

Rozvoj produktu: Vyvoj novych produkti, jako jsou vakuové balené porce nebo zvéfinové

speciality, které oslovi $irsi spektrum spotiebitelt.

Diverzifikace: Kombinace novych produkti a novych trhi, naptiklad zavedeni zvétiny do

segmentu prémiovych restauraci v zahranici.

Na zékladé¢ sekundarnich dat (napf. statistiky trhu se zvéfinou) byla provedena analyza
potencidlu jednotlivych strategii a s pomoci SWOT analyzy byla identifikovana rizika a
prilezitosti. Vysledky analyzy provedené s pomoci vychodisek Ansoffovy matice byly
vyuzity pti navrhu integrované marketingové strategie kombinujici prvky push a pull piistupu
(viz Kapitola 6). Tento metodicky postup umoznil systematické zhodnoceni riistovych
prilezitosti v hodnotovém fetézci zvéfiny a poskytl ramec pro dalsi navrhy konkrétnich

opatteni.
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4.7.5 Porterovy generické strategie

Porterovy generické strategie nabizi efektivni koncept pro definovani konkurencni vyhody
vramci zvoleného odvétvi. V této praci byly vyuzity jako voditko pro analyzu a navrh
optimalizace potencidlu hodnotového fetézce zvéfinové produkce, s cilem identifikovat

moznosti posileni trzni pozice a udrzitelného ristu.

Podle Michaela Portera (Islami et al., 2020; M. E. Porter, 1980) existuji tii zékladni
strategické pristupy, které mohou firmam pomoci dosdhnout konkurencni vyhody: vedeni v
nakladech, diferenciace a zaméteni. Strategie vedeni v nakladech (Cost Leadership) spociva v
prvkem této strategie je dosazeni vysoké efektivity ve vyrobé, logistice a distribuci, ¢imz
firma ziskd cenovou vyhodu vu¢i konkurenci. Oproti tomu strategie diferenciace
(Differentiation) stavi na vytvareni jedine¢nych atribut produkti, jako je naptiklad vysoka
kvalita, ekologicky puvod nebo silny piibéh znacky. Diky témto vlastnostem mize firma
pozadovat vyssi cenu, nebot’ zakaznici vnimaji nabidku jako vyjimeénou. Tietim pfistupem je
zaméfeni (Focus), ktera se zaméfuje bud’ na specificky, Gzce vymezeny trzni segment, nebo
voli strategii maximalniho pokryti trhu napfi¢ segmenty. Vybér vhodné strategie by mél

odpovidat nejen internim schopnostem firmy, ale i charakteristice dan¢ho trhu.

4.7.6 STP (Segmentace—Cileni—Pozicovani) model

STP model je nastrojem marketingového planovani (Kotler et al., 2022), ktery byl v této praci
vyuzit pro analyzu trhu se zvéfinou a navrh cilené marketingové strategie. Tento pfistup

umoznuje efektivné identifikovat a oslovit nejvhodnéjsi skupiny spotiebiteld.

Tento nastroj se sklada ze tii vzajemné propojenych krokt: Segmentace (rozdéleni trhu do
homogennich skupin spotiebitelli), Cileni (vybér nejatraktivnéjSich segmentt) a Pozicovani
(vytvofeni jedine¢né pozice produktu v mysli spotfebitele). Tento model umozZiuje
efektivnéj$i alokaci marketingovych zdrojd, ptizplisobeni produktd specifickym potfebam
zakaznikl a vytvofeni konkurencni vyhody prostfednictvim diferenciace. V kontextu této
prace byl STP model aplikovan na trh se zvéfinou s cilem optimalizovat marketingovou

strategii a zvysit potencial produkce a prodeje zvéfiny na ceském trhu.

4.8 Zpisob vyhodnoceni primarnich a sekundarnich dat

Proces analyzy a interpretace dat predstavuje spojnici mezi shromazdénymi daty a formulaci
zavéri vyzkumu. Pro komplexni uchopeni problematiky hodnotového fetézce zvéfiny byl
zvolen integrovany analyticky ramec, ktery kombinuje postupy pro analyzu kvalitativnich a
kvantitativnich primarnich dat s metodami pro zpracovani sekundéarnich dat. Tento pfistup

vychazi z triangula¢niho principu, ktery doporucuji (Flick, 2018), kdy kombinace rtiznych
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datovych zdrojl, metod a analytickych postup zvysuje validitu a reliabilitu vyzkumnych
zjiSténi. Zaroven umoznuje holisticky pohled na zkoumanou problematiku, coz je zvlaste
dalezité pti analyze komplexnich ekonomickych jevi, jako je hodnotovy fetézec (Creswell &

Clark, 2017).

Analyticky proces byl rozdélen do né€kolika logicky navazujicich féazi, které reflektuji
doporuceni (Miles et al., 2019) pro systematickou analyzu dat v socialné-ekonomickém
vyzkumu. Jedna se o faze (1) ptipravy a organizace dat, (2) kodovani a kategorizace, (3)
analyzy vztahl a vzorctl, (4) integrace primarnich a sekundarnich dat a (5) interpretace a
formulace zavért. Tento strukturovany piistup umoznuje systematické zpracovani

heterogennich dat pii zachovani jejich kontextualni integrity.

1. Priprava
a organizace
dat
2. Analyza 3. Analyza 4. Analyza
kvalitativnich kvantitativnich sekundarnich
dat dat dat

|

5. Integrace
a triangulace
dat

|

6. Interpretacni
ramec a
zavéry

Obrazek 7: Schéma procesu vyhodnoceni vyzkumnych a sekundarnich dat

4.8.1 Priprava a organizace dat

Prvnim krokem analyzy byla disledna pfiprava a organizace vSech ziskanych dat.
Kvalitativni data z hloubkovych rozhovort byla pfepsana a anonymizovana ptidélenim kodd,

jak bylo popsano v kapitole 4.5.

Kvantitativni data z CAWI prizkumt prosla procesem ¢isténi, ktery zahrnoval identifikaci a
feSeni chybéjicich hodnot a kontrolu konzistence odpovédi a odstranéni odlehlych
pozorovani. Data byla nasledné organizovana do analytickych soubor s jasnou dokumentaci

vSech proménnych, jejich operacionalizace a vztahli mezi nimi.
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Sekundarni data byla kategorizovana podle zdroje (CSU, FAO, odborné studie atd.), typu dat
(statisticka, analytickd, koncep¢ni) a tematické relevance. Tato systematickda organizace
sekundarnich dat umoznuje jejich efektivni vyuziti v naslednych analyzach a zvySuje
transparentnost vyzkumného procesu, jak zdlraziuji (Baldwin et al., 2022; Cheong et al.,
2023) ve svych pracich o metodologii vyuzivani sekundarnich dat v socialn¢-ekonomickém

vyzkumu.

4.8.2 Analyza kvalitativnich dat

Pro analyzu kvalitativnich dat z hloubkovych rozhovort (12324) byla zvolena kombinace

tematické analyzy a analytické indukce.

Tematicka analyza piedstavuje flexibilni a metodologicky ukotveny postup, jenz umoziuje
identifikovat, analyzovat a interpretovat opakujici se vzorce vyznamu (tzv. témata) v ramci
souboru kvalitativnich dat. V této praci byla aplikovana tematickd analyza podle modelu
(Braun & Clarke, 2006), ktery zahrnuje Sest postupnych fazi. Tyto faze nejsou striktné

vvvvvv

krokdm podle toho, jak se poznatky vyvijeji.
Tematicka analyza zahrnuje Sest postupnych kroku:

1) Seznameni s daty. V prvni fazi dochazi k dikladnému pfe€teni rozhovorll a pfipojeni
poznamek. V této fazi je cilem vytvofit si intuitivni a holisticky piehled o obsahu dat, o jejich

kontextu, rétorickych strategiich i implicitnich vyznamech.

(2) Generovani pocateénich kédua. Nasledné jsou na zakladé Cetby jednotlivych vypovédi
oznaCovany a zaznamenavany segmenty textu, které nesou analyticky nebo tematicky
vyznam. Tyto Gseky jsou oznaleny tzv. otevienymi (induktivnimi) kody, které mohou byt

popisné, interpretacni nebo konceptudlni.

(3) Hledani témat. V této fazi dochazi ke spojovani kodu do SirSich tematickych kategorii.
Cilem je identifikovat témata, ktera opakované vystupuji napfi¢ riznymi rozhovory, maji
analytickou silu a vztahuji se ke zkoumanym vyzkumnym otazkam. Napiiklad kody jako

,.nedostatek bouraren®, ,,nejasna pravidla®“, ,,vysoka administrativni zatéz“ byly integrovany

do tematického celku ,,legislativni a institucionalni bariéry*.

(4) Revize témat. Nasleduje ovéfeni, zda jsou navrzend témata dostatecné odlisna, vnitiné
konzistentni a zaroven pokryvaji relevantni ¢ast dat. Pokud nékteré téma obsahuje pfilis
nesourodé podkategorie, mize byt dale rozdéleno. Naopak témata, ktera nejsou dostate¢né
podloZena daty, mohou byt slou¢ena nebo vylouéena. Tato faze zahrnuje také porovnavani

vypovédi napfi¢ riznymi skupinami respondentd (napf. zpracovatelé vs. vlastnici pady).
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(5) Definovani a pojmenovani témat. V tomto kroku jsou jednotlivd témata definitivné
formulovéna, pojmenovéana a konceptudlné vymezena. Kazdému tématu je pfifazena struc¢na
definice a souhrnny popis, ktery vystihuje jeho podstatu a propojeni s vyzkumnymi cili.
Vysledna témata v této praci zahrnovala naptiklad: ,,Sezonnost a nestabilita dodavek*, ,,Nizka
informovanost spotiebitelii, ,Instituciondlni nejasnosti a obavy*, ,Slaba vertikalni

koordinace® aj.

(6) Vystup vysledkii. Poslednim krokem tematické analyzy je syntéza zjisténych témat do
prehledného vystupu, ktery spojuje analyticky popis s ilustracnimi citacemi z rozhovort. V
této fazi jsou vysledky tematické analyzy vyuzity bud’ jako podklad pro dalsi interpretaci,

nebo jako pfimy vstup do navrhové Casti prace.

Tematicka analyza byla v této praci kombinovéna s piistupem analytické indukce viz napt
(Ragin, 2023), ktera doplniuje standardni vyzkumny postup o disledné ovérovani platnosti
hypotetickych tvrzeni na zaklad¢ jednotlivych piipadt. Pokud néektery piipad neodpovida
dosavadnimu zobecnéni, hypotéza je upravena nebo rozsifena. Tento postup umoziuje zlstat
citlivy vii¢i vyjimkam a posiluje vérohodnost zavérd tim, ze neni postaven pouze na frekvenci

vyskytu jevi, ale i na jejich vyznamu a logické soudrznosti.

Vysledkem kombinace tematické analyzy a analytické indukce je interpretativni model, ktery
nejen odhaluje strukturu zkuSenosti aktérG v fetézci zveéfiny, ale zaroven umoziuje
formulovat zavéry, které jsou empiricky ukotvené, zobecnitelné a zaroven oteviené vuci
kontextudlnim rozdilim. Pro zajisténi validity kvalitativnich zjisténi byla na zavér provedena
kontrola interpretaci prostfednictvim zpétné vazby od vybranych respondentli (member

checking).

4.8.3 Analyza kvantitativnich dat

Analyza kvantitativnich dat byla provedena v prosttedi MS Excel s vyuZzitim odpovidajicich
statistickych funkci. Proces analyzy byl navrzen tak, aby umoznil systematickou exploraci dat

a testovani specifickych hypotéz vztahujicich se k vyzkumnym otazkam.

V prvni fazi byla provedena deskriptivni analyza zaméfena na charakteristiku vzorku a
distribuci klicovych proménnych. Tato analyza zahrnovala vypocet cetnosti, priméri,
mediand, které poskytuji zakladni prehled o struktute dat. Pro naslednou prezentaci dat byly
vyuzity tabulky a grafy vytvotené s ptihlédnutim k doporuceni pro efektivni vizualizaci dat

(Healy, 2018).

V druhé fazi byly provedeny analyzy zkoumajici vztahy mezi vybranymi proménnymi. Pro

kategorialni proménné byly vyuzity kontingen¢ni tabulky a chi-kvadrat testy.
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Pro zajisténi validity kvantitativnich analyz byly pred aplikaci statistickych metod testovany
predpoklady jednotlivych testl. Vysledky byly interpretovany s ohledem na statistickou
signifikanci (p < 0,05) pro komplexni interpretaci statistickych vysledku.

4.8.3.1 Analyza sekunddarnich dat

Analyza sekundarnich dat pfedstavovala soucast vyzkumného procesu a byla provedena
systematickym zptisobem reflektujicim doporuceni pro meta-analyzu a syntézu sekundarnich
dat (Baldwin et al., 2022) Proces zahrnoval kritické hodnoceni kvality a relevance dostupnych

dat, jejich systematickou organizaci a analytickou integraci s primarnimi daty.

Kyvalita sekundarnich dat byla hodnocena na zakladé nékolika kritérii, véetné diveéryhodnosti
zdroje, aktualnosti dat, metodologické rigidity pivodniho vyzkumu a relevance pro
vyzkumné otazky této studie. Tento evalua¢ni pfistup vychazi z metodologie navrzené
(Baldwin et al., 2022; Kitchin, 2022) pro hodnoceni kvality sekundarnich dat v ekonomickém
vyzkumu. Pouze data spliujici stanovena kvalitativni kritéria byla zahrnuta do nasledné

analyzy.

Pfi analyze sekundarnich dat byl kladen diraz na kontextudlni interpretaci, ktera zohledniuje
specifické podminky, za kterych byla data ptivodné shromazdéna. Tento pfistup reflektuje
metodologické poznamky (Cheng & Phillips, 2014) o nutnosti kontextualniho porozuméni

sekundarnim datim pro jejich validni interpretaci.

4.8.3.2 Interpretalni ramec a formulace zavéru

Interpretace integrovanych vysledki byla provedena v kontextu teoretickych vychodisek
hodnotového fetézce a marketingovych strategii tlaku a tahu. Pro zajiSténi systematické a
komplexni interpretace byl vyvinut interpreta¢ni ramec inspirovany abduktivnim pfistupem k
analyze dat (Timmermans & Tavory, 2022), ktery umozinuje iterativni pohyb mezi daty a

teorii.

Interpretacni proces zahrnoval né€kolik kroku:

1. Identifikace klicovych zjisténi z integrované analyzy dat.

2. Zasazeni téchto zjisténi do kontextu existujici literatury o hodnotovych fetézcich a

marketingovych strategiich.

3. Formulace teoretickych propozic vychazejicich z empirickych dat a reflektujicich

specifika hodnotového fetézce zveEfiny.
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4. Odvozeni praktickych implikaci pro optimalizaci hodnotového fetézce a

implementaci efektivnich marketingovych strategii.

Zjisténi byla také interpretovana s ohledem na jejich praktickou vyuzitelnost pro rtizné aktéry
hodnotového ftetézce, coz reflektuje duraz na aplikovatelnost vyzkumu v oblasti

managementu a marketingu (Gummesson, 2017).
Pro zajisténi validity interpretaci byly vyuzity nasledujici postupy:

1. Systematické hledani a analyza alternativnich vysvétleni zjisténych jevi.

2. Kiriticka reflexe pfedpokladi a potencidlnich zkresleni v interpretacnim procesu.

3. Konzultace predbéZnych interpretaci s expertnimi posuzovateli z akademické i
praktické sféry.

4. Identifikace a diskuse limitd vyzkumu a jejich potencialniho vlivu na

formulované zavéry.

Tyto procedury vychazeji z doporuéeni pro zvySeni kvality kvalitativnich interpretaci v
eckonomickém a manazerském vyzkumu (Pratt et al., 2019) a podporuji védeckou rigoréznost

formulovanych zavéra.

Pii analyze a interpretaci dat byla vénovana znacna pozornost etickym aspektim vyzkumného
procesu, zejména s ohledem na zachovéani anonymity respondentidl, poctivou reprezentaci
jejich pohledu a odpovédnou interpretaci vysledkll. Analyza kvalitativnich dat byla provedena
s dirazem na zachovani autenticity vypovédi respondentii pfi soucasné ochrané jejich
identity, jak doporucuji (Kaiser, 2009; Nii Laryeafio & Ogbewe, 2023) pro eticky odpovédny

kvalitativni vyzkum.

V piipad¢ sekundarnich dat byla vénovana pozornost respektovani autorskych prav
puvodnich vyzkumnikli a transparentnimu citovani zdroji. Pfi praci s daty, kterd mohla
obsahovat citlivé obchodni informace, byla aplikovana zvySena opatrnost v prezentaci a

interpretaci téchto dat, aby nedoslo k poskozeni zajmt dotéenych subjektti.

Interpretace vysledkii byla provedena s védomim socialni odpovédnosti, ktera zahrnuje
poctivou reprezentaci dat, transparentnost ohledné limit vyzkumu a zohlednéni potencialnich
dopadl vyzkumnych zjisténi na rizné zainteresované strany (Resnik, 2019). Tento eticky
pristup k interpretaci dat je v souladu s doporuc¢enimi pro odpovédné provadéni vyzkumu v

oblasti managementu a marketingu.
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5 Vysledky vyzkumu a analyzy

Kapitola 5 predstavuje hlavni analytickou cast disertacni prace a shrnuje klicova empiricka
zjisténi. Je strukturovana dle logiky hodnotového fetézce zveétinové produkce — od primarni
produkce pies zpracovani, distribuci a spotfebu az po vysledky spotiebitelského vyzkumu.
Dale obsahuje SWOT a Porterovu analyzu, komparativni benchmarking a vystupy, které tvori
zaklad navrhu marketingové strategie. Kazda cast je podloZzena daty z primarniho vyzkumu a

propojena s cili disertacni prace.

5.1 Struktura a fungovani hodnotového retézce zvérinové produkce

Tato Cast prezentuje vysledky analyzy soucasného usporadani a fungovani hodnotového
fetézce zvéiinové produkce v Ceské republice. Vyzkum vychazi z kombinace kvalitativnich
rozhovort, sekundarni analyzy dat a mapovani procesti. Cilem bylo identifikovat klicové
aktéry, hlavni procesy, tizka mista (,,uzka hrdla“) a rozvojové piilezZitosti celého fetézce od

primarni produkce aZ po spotiebitele.
5.1.1 Klicovi aktéri

Hodnotovy fetézec zvéfiny zahrnuje Siroké spektrum aktéru, ktefi se podileji na jednotlivych
fazich produkce a distribuce. Na vstupni Grovni se nachazeji vlastnici a spravci lesnich
pozemki (napi. LCR, VLS, soukromi vlastnici), ddle myslivecké sdruZeni a uZivatelé honiteb
odpovédni za lov. Kliovou roli sehravaji zpracovatelé zvéfiny — od malych lokalnich
zpracoven po vetsi komercni subjekty s vlastni distribuci. Vyznamnymi ¢lanky jsou dale
distributofi, maloobchodnici, restaurace a gastro segment. Spotiebitelé predstavuji cilovou
koncovou skupinu, jejiz preference ovliviuji poptavku a tim i cely fetézec. Specifickou

skupinou jsou i statni instituce a regulatoti (MZe, SVS), ktefi ramuji provozni podminky.

52



Tabulka 1: Kvalitativni vyzkum (I12324) Vliv/sila a motivace jednotlivych stakeholderi

Vliv/ Vliv/ Vliv/
Vlastnici | sila | Motivace | Zpracovatelé | sila | Motivace | Maloobchod | sila | Motivace
CZ CLI 2 2 CP1 3 3 MO1 2 1
CL2 2 3 CP2 2 3 MO2 3 1
CL3 1 3 CP3 3 3
CL4 1 3 CP4 2 3
CL5 1 3 CP5 3 2
CP6 3 2
CP7 2 2
Priamér
CZ 1,40 2,80 2,57 2,57 2,50 1,00
SK SL1 1 3
SL2 2 2
SL3 2 3 SP1 3 2
SL4 1 3 SP2 2 3
SL5 1 3 SP3 2 3
SL6 1 3 SP4 3 3
Priamér
SK 1,37 2,82 2,55 2,63 2,50 1,00
Primér
celkem | 1,36 2,82 2,55 2,64 2,50 1,00

Tabulka 1 uvadi, jak respondenti béhem interview (viz vyzkumu 12324 kapitola 4.4.)
hodnotily na skale 1 (mald) az 3 (velkd) svou silu a motivaci v rdmci hodnotového fetézce. Z
daji je patrné, ze v Cesku je piipadé maloobchodu je vliv a sila velky, ale motivace mala,
coz souvisi s obecné niz§im zajmem o zverinu u Siroké populace. Naproti tomu u mensich
vlastnikil lesa (CL3, CL4 a CLS5) je vliv na cely fetézec maly, ale zajem a motivace o lepsi
zpenézeni velky. Na Slovensku je u vlastnikd lesa a zpracovateltt obdobna (SL1 odpovida

relativné malému vlastnikovi, SL2 a SL3 jsou zastupci nejvyznamnéjsich vlastnikd.

Na zaklad¢ vysledkt kvantitativniho vyzkumu A2021 a A2023 byla hodnocena i motivace
(z4jem) zajmu béznych spotiebiteld vychazejici z uvadéné intenzity opakovaného nakupu

zvetiny a produktll ze zveétiny (alespoii 1x mésicné).

Tabulka 2: Spoti‘ebitelsky vyzkum (A2021 a A2023) — Nakup produktii ze zvéFiny alespon 1 x mési¢né

2021 2023
n=523 n=530
Maso 15,00% 13,60%
Uzeniny 19,50% 16,70%
Pastiky 25,80% 24,10%
Néco jiného 7,80% 8,30%
Primér 17,03% 15,68%
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Faktor vlivu individudlniho respondenta (reprezentanta béznych spotiebiteld) je vzhledem ke
zjevné zanedbatelné sile individualniho minimalni. Motivace bé&zného spotiebitele je
vzhledem k nizkému podilii opakovanych nakupl rovnéz nizka. Tudiz byl skupiné béznych
spotfebiteld prisouzen nizky vliv i motivace v ramci stavajiciho hodnotového fetézce

zvetinové produkcee.

Nasledné byly dle zvolené metodiky provedena analyza jednotlivych ¢lankli v hodnotovém
fetézci zvetiny na zéklade jejich vlivu a motivaci. Tyto faktory byly zkoumany z divodu
porozumeni jejich postaveni, vlivu a prioritam v ramci hodnotového fetézce. Hodnoceni
z4jmu odrazi miru zapojeni jednotlivych aktér do procesti souvisejicich s produkci,
zpracovanim a distribuci zvéfiny, zatimco motivace vypovida o jejich ochoté investovat
zdroje (Cas, finance, infrastrukturu) do rozvoje tohoto fetézce. Tato analyza umozinuje 1épe
pochopit dynamiku vztahti mezi aktéry a identifikovat klicové skupiny, které mohou byt

strategicky zapojeny do optimalizace hodnotového fetézce.

Tabulka 3 shrnuje vysledky stakeholder analyzy zaloZzené na kombinaci kvalitativniho Setfeni
(I12023) a kvantitativnich prizkumt (A2021, A2023), pfiCemz aktéti byli kategorizovani
podle subjektivné vnimané miry svého vlivu na hodnotovy fetézec zvéfiny a soucasné podle
miry zajmu ¢i motivace k aktivnimu zapojeni. Vysledkem je klasifikace stakeholderti do ctyt
kvadrantll matice vliv/zajem. Tento pfistup umoziuje strategické rozliSeni mezi aktéry, ktefi
vyzaduji aktivni zapojeni (napf. velci zpracovatel¢), informovani (napf. maloobchodni

fetézce), participativni pfistup (napf. myslivecka sdruzeni) ¢i zékladni monitoring (napf. bézni

spotiebitelé).
Tabulka 3: Kategorizace stakeholderiu dle vlivu (sily) a zajmu (motivace)
Vliv/Zajem Nizky zajem Vysoky zijem
Nizky vliv Bézni spotiebitelé Bézni vlastnici pozemki
Myslivecka sdruzeni
Vysoky vliv Maloobchodni fetézce Velci zpracovatelé

I.  Vysoky vliv/ vysoky zajem

Velci zpracovatelé zvéifinového masa: Hraji klicovou roli v hodnotovém fetézci diky
své schopnosti zpracovavat velké objemy zvéfiny, zajistit jeji hygienickou kvalitu a
distribuovat ji do maloobchodnich siti 1 gastronomickych zafizeni. Jejich zajem spociva v
maximalizaci ziskt prostfednictvim efektivniho zpracovani a dominantni pozice na strané

vykupu (ur€uji vykupni ceny).
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II.  Vysoky vliv / nizky zdjem

Maloobchodni Fetézce: Disponuji silnou vyjednavaci pozici vuci dodavatelim, ale zajem

o0 zvétinu je omezeny kvuli nizké poptavee a vyssim logistickym nakladtm.

II.  Nizky vliv / vysoky zajem

Myslivecka sdruzeni: Zajistuji primarni produkci prostfednictvim lovu. Jejich zajem

spociva v udrzitelnosti populaci zvéfe a ekonomickém vyuziti lovu.

Vlastnici lesnich pozemkii: Maji zdjem na regulaci zvéte kvili ochrané lesnich porostl a

vyuziti vedlejsi produkeni funkce lesa.

IV.  Nizky vliv / nizky zajem

BéZzni spotiebitelé: Zpravidla nejsou klicovym cilovym segmentem kvili nedostatku

informaci o vyhodach zvétiny a jeji vyssi cené.
5.1.2 Hlavni procesy a vazby

Na zaklad¢ kvalitativnich rozhovorti (12324) a nasledného schématického mapovani
hodnotového fetézce které byly podrobné popsany (viz Kapitoly 4.7 a 4.10) lze identifikovat
klicové procesy: (1) lov zvéfe a primarni manipulace, (2) transport a evidence ulovené zvéie,
(3) veterinarni inspekce a zpracovani, (4) baleni a znaCeni vyrobkd, (5) distribuce ke
kone¢nym odbératelim a (6) marketing a prodej spotiebiteli. Mezi jednotlivymi ¢lanky
existuji ¢etné vazby, avSak Casto neformalni a malo koordinované. Vyznamnym problémem

je chybgjici centralizace informaci a propojeni mezi producenty, zpracovateli a trhem.

Lov a primdrni produkce
Klicovymi aktéry jsou mysliveckd sdruzeni a vlastnici honiteb. Proces zahrnuje
regulovany lov, veterindmi kontrolu ulovené zvéte a zakladni zpracovani (napf.

vyvrhnuti).

Zpracovani

Velci zpracovatelé masa dominuji této fazi diky modernim technologiim i kapacitou pro
bourani, baleni a skladovani. Velci zpracovatelé urcuji hladinu vykupnich cen.
Hygienické normy EU vyzaduji vysokou uroven hygienickych standardi a kontroly
kvality, coz predstavuje nakladovou a/nebo regulatorni bariéru pro mensi subjekty.

Vyznamny podil odpadu (az 50-55 %) zvysuje naklady na likvidaci nevyuzitelnych ¢asti.
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111. Distribuce

Distribuce zahrnuje maloobchodni fetézce, specializované prodejny i pfimy prodej

spotrebitelim.

V.  Spotieba

Spottebitelské preference se lisi podle demografickych skupin:

Lov a primdrni
produkce

Ekologicky smyslejici spotfebitelé preferuji lokalni produkty s nizkou uhlikovou
stopou. Na druhou stranu projevuji zvyseny zajem o etiku lovu.
Bézni spotfebitelé Casto vnimaji zvefinu jako drahou a/mebo obtizné

pripravitelnou alternativu k béZnému masu (hovézi, vepiové).

Zpracovdni Distribuce Konecény
Druhotné zpracovani spotiebitel

Obrazek 8: Zakladni schéma hodnotového ietézce produkce zvériny
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5.2 Identifikovana uzka mista a bariéry
Na zakladé kvalitativniho vyzkumu vlastnikti ptidy, zpracovatelll a maloobchodnich fetézca
(12324) byly identifikovany nasledujici vyznamné faktory vytvarejici izka mista a bariéry

v procesu produkce a prodeje zvéfiny.

Pocet zminek

Identifikovana , e e , Pocet zminek Pocet zminek
# bariéra (Vlastnici/uzivatelé (zpracovatelé) (maloobchod)
honiteb) P M

1 | Sezonnost produkce 4 6 2
Omezené moznosti

2 | zpracovani nebo 8 1 2
skladovani
Nizk4 poptavka

3 spotiebiteld > 3 !

4 Komph.kovana 6 4 )
legislativa

5 | Nedostate¢na logistika 6 4 2

6 leka %1s}<ovost a 7 6 0
realiza¢ni ceny

7 Nedostfltek lovci nebo 2 3 0
personalu
Problémy s kvalitou

8 dodavek 0 6 2

9 | Nizka vytéznost 3 3 0

Tabulka 4 potvrzuje vyznam bariér napfic celym hodnotovym fetézcem, pfi¢emz zpracovatelé
Castéji zminuji sezénnost produkce, zatimco vlastnici honiteb akcentuji nedostatek poptavky a
problémy se ziskavanim vstupni produkce (lovem) a odbytem. Sezénnost produkce a
komplikovana logistika se jevi jako vyznamna bariéra od primdrnich producentl pies

zpracovatele, azZ po maloobchod.

5.2.1 Rozvojové prileZitosti v Fetézci

Na zaklad¢ zjisténi kvalitativniho vyzkumu (I12324) byly identifikovany rozvojové sméry

navazujici na popsana zjisténi (viz Tabulka 4):

. Zavedeni regionalnich zpracovatelskych center s veterinarni certifikaci.
. Vytvareni kooperacnich platforem mezi myslivci, zpracovateli a distributory.
. Posileni logistiky — investice do chladici techniky a distribu¢nich kanali.
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. Zavedeni systému znaceni a sledovatelnosti ptivodu.

. Vyuziti digitalnich nastroji pro propojeni nabidky a poptavky (napt. B2B platformy).

Tyto navrhy koresponduji s ptiklady dobré praxe identifikovanymi v benchmarkingu (viz

Kapitola 5.4) a podporuji udrzitelné zhodnoceni lokalni suroviny.

5.3 Analyza trzniho prostredi
Tato cast shrnuje klicové ekonomické a strukturalni parametry, které ovlivituji nabidku a
poptavku na trhu se zvéfinou v Ceské republice. Vysledky vychazeji z analyzy sekundarnich

dat CSU, MZe a vysledk z kvalitativniho $etfeni mezi hlavnimi aktéry hodnotového Fetézce.

5.3.1 Vyvoj parametri mysliveckého hospodaieni

Pro analyzu nabidkové strany trhu se zvétinou jsou kliCova data o vyvoji mysliveckého
hospodateni v Ceské republice. Tabulka 5 prezentuje statistick4 data o vyvoji honiteb, poétu

myslivet a lovech vybranych druhti zvéfe za poslednich osm let, coz umoznuje identifikovat

dlouhodobé trendy v primarni produkci.

Tabulka 5: Vyvoj zakladnich parametri mysliveckého hospodaieni v CR (2016-2023)

Parametr 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 Zména

2016-
2023
(%)

Vyméra 0.21%

honiteb (ha) 6 887969 | 6 890 552 | 6 885 764 | 6 879 260 | 6 884 619 | 6 887 798 | 6 891 273 | 6 873 641 i

Podet honiteb 5815 5793 5784 5782 5786 5787 5782 5765 | -0,86%

Osoby

vylfonavajlcl 3.57%

pravo

myslivosti 91 604 90 940 90 723 90 033 88 876 88 793 88 489 88 337

Odstrel - srnéi 23.86%

ZveF (Kks) 100 834 | 103455 | 102229 | 103018 | 105570 | 107433 | 114100 | 124 897 i

Odstrel - ¢erna 61.27%

zvér (ks) 160 139 | 229 182 137 823 239 818 160 811 230 905 177 877 | 258 253 i

Odstiel - zajici 24.14%

(ks) 32785 26 729 28 941 43 579 32210 29 009 33 691 40 699 >

Odstfrel - -

bazZanti (ks) 471473 | 451457 | 458776 | 455677 | 331432 | 357463 | 378349 | 370284 |21,46%

Stav psi s

loveckou

upotiebitelnosti -4,25%

(skutecny

pocet) 31058 30959 30735 30 689 30432 30221 29907 29 738

Zdroj: Zpracovano na zdkladé dat Ceského statistického tiradu, Mysliveckd statistika 2016-2023 (, 2025a)

Z analyzy statistickych dat lze identifikovat né€kolik kliCovych trendd. Zatimco vymeéra
honiteb a jejich pocet zlistavaji relativné stabilni s minimalnimi zménami (-0,21 % a -0,86 %
za obdobi), pocet osob vykonavajicich pravo myslivosti kontinudlné klesa (celkovy pokles o

3,57 % za sledované obdobi) tj. z 91 604 osob v roce 2016 na 88 337 osob v roce 2023.
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Pokles je jesté patrn&ji, pokud rozsifime obdobi na 10 let (CSU, 2025a) viz Graf 1, za které
vykazuje pokles 5,5%.
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Graf 1: Poéet osob vykonavajicich pravo myslivosti (CSU)

Tento trend muze v dlouhodobém horizontu piedstavovat limitujici faktor pro udrzeni
stavajiciho modelu mysliveckého hospodateni, coz je je$t€ umocnéno poklesem poctu psi s
loveckou upotiebitelnosti 0 4,25 % v obdobi obdobi 2016-2023 viz Tabulka 5.

Vyrazné dynamictéjsi vyvoj 1ze pozorovat u odstfelu jednotlivych druhti zvéfe. Odstiel srnéi
zvéie kontinuadlné roste (celkovy nartist o 23,86 % za sledované obdobi), coz odrazi stabilni
populacni riist tohoto druhu a jeho adaptabilitu na soucasnou strukturu krajiny. Zajimava je
skutecnost, ze tempo nardstu odstfelu se v poslednich letech zrychluje — zatimco mezi lety
2016 a 2020 vzrostl odsttel o 4,7 %, v nasledujicich tfech letech (2020-2023) to bylo o
18,3%.

Analyza meziro¢nich klouzavych praméru odstielu Eerné zvéfe

Nejvyraznéjsi dynamiku vykazuje odstrel ¢erné zvéte, ktery vzrostl o 61,27 % mezi lety 2016
a 2023. Pfi podrobngjsim pohledu na data je patrna vyrazna meziro¢ni fluktuace s cyklickym
charakterem, kdy liché roky vykazuji systematicky vy$si hodnoty nez roky sudé. Pro
eliminaci téchto vykyvl a identifikaci dlouhodobgjsiho trendu je vhodné pouzit dvouleté

meziro¢ni pruméry, které jsou zobrazeny v Tabulce 6.
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Tabulka 6: Klouzavé priméry odstielu zvéie 2016-2023

Zména
Klouzavé 2016?017
prumery Pramér Primér Pramér Primér Pramér Primér Pramér 2022/2023

2016+2017 | 2017+2018 | 2018+2019 | 2019+2020 | 2020+2021 | 2021+2022 | 2022+2023 (%)

Odstiel -
srnéi zveér
(ks) 102 145 102 842 102 624 104 294 106 502 110 767 119 499 17,0%
Odstfel -
¢erna zvér
(ks) 194 661 183 503 188 821 200 315 195 858 204 391 218 065 12,0%
Odstiel -
zajici (ks) 29 757 27 835 36 260 37 895 30610 31350 37195 25,0%
Odstfel -
bazZanti (ks) 461 465 455117 457227 393 555 344 448 367 906 374 317 -18,9%

Zdroj: Zpracovino na zdkladé dat Ceského statistického viradu, Mysliveckd statistika 2016-2023 (CSU, 2025a)

Analyza dvouletych klouzavych primért odhaluje skutecné trendy v odsttelu zvéte, které
nejsou zkresleny mezirocnimi vykyvy souvisejici se zasahy do socialni struktury a
biologickych rozmnoZzovacich cyklt lovem. U ¢erné zvéfe 1ze pozorovat rustovy trend, kdy v
obdobi 2022-2023 dosahl prumérny odstiel 218 065 kust, coz predstavuje narist o 12,0 %
oproti obdobi 2016-2017. Urcujici je, ze pfestoze roc¢ni data vykazuji vyrazné oscilace,
klouzavé priméry potvrzuji stabilni rostouci trend.

Analyza klouzavych primért u smci zvéfe odhaluje stabilngjsi, ale také rostouci trend s
vyrazngj$im zrychlenim v poslednich letech. Celkovy narlist mezi obdobimi 2016-2017 a
2022-2023 ¢ini 17,0 %. Na rozdil od ¢erné zvére nevykazuje smci zvet vyrazné mezirocni
vykyvy v rustu, ktery je také vyrazny.

Klesajici vykupni ceny pak piedstavuji bariéru pro ekonomickou motivaci producentd a

zpracovatelll.

Kromé vyse uvedeného se projevuje vyrazny tlak na zvyseni produktivity loved. Data CSU
(CSU, 2025a) ukazuji, ze v dlouhodobém horizontu doslo k pozoruhodnému nartstu odstielu
sparkaté zvéte — celkovy pocet kustl danci, Cerné, srnéi, jeleni a mufloni zvétre vzrostl z 229

655 v roce 2003 na 475 297 v roce 2023, coz ptedstavuje nartist o 107 % (viz Graf 2).
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Graf 2: Odstiel sparkaté zvéie v jednotlivych letech (CSU)

Klesajici pocty lovet Graf 1, spolu s vyznamné rostoucim poctem odstrelt Graf 2 tak

predstavuji vyznamny limitujici faktor riistu zvéfinové produkce v Ceské republice.

5.3.2 Primarni producenti zvériny

Celkova produkce zvéfiny v Ceské republice se pohybuje kolem 18 000 tun ro¢né, piic¢emz
tento objem vykazuje stabilné rostouci trend. V roce 2021 bylo v Ceské republice
vyprodukovano cca 16,7 tisic tun sparkaté zvéte, z ¢ehoz 69 % piedstavovala Cernd zveét (Sus
scrofa)(Némec, Riedl, et al., 2023).

V porovnani se sousednimi zemémi je Ceska republika vyznamnym producentem zvéfiny
vzhledem k poctu obyvatel. Jak ukazuje (Némec, Riedl, et al., 2023), pocet odlovenych kust
sparkaté zvéfe na 1000 obyvatel je v Ceské republice srovnatelny nebo dokonce vyssi nez v
sousednich zemich, zejména v piipadé jelena (2,8 kusti na 1000 obyvatel v CR oproti 2,6 v
Polsku a 0,9 v Némecku) a daiika (2,9 kusti na 1000 obyvatel v CR oproti 0,2 v Polsku a 0,8 v

Némecku).

Klicovymi producenty zvéfiny v Ceské republice jsou jednotlivé subjekty hospodatici v
honitbach. Z celkového poctu 5 782 honiteb (v roce 2022) bylo 5 029 (87 %) pronajato
riznym subjektiim, zatimco 753 honiteb (13 %) bylo uzivano ve vlastni rezii (Lotocky &
Turek, 2023). Toto rozdéleni je klicové pro pochopeni struktury primarnich producentt

zvetiny.

Lesy Ceské republiky, s.p. (LCR, 2024) piedstavuji vyznamného priméarniho producenta

zvéfiny. LCR spravuji celkem 971 honiteb, z nichZ 235 je provozovano ve vlastni rezii. Tyto
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honitby predstavuji pfiblizné 17 % z celkového poétu honiteb v CR. Navic LCR spravuji 36

obor, z nichz 22 je uzivano ve vlastni rezii.

Vojenské lesy a statky CR, s.p. (VLS) provozuji 25 honiteb. Roéni produkce zvéfiny je cca
500 tun ro¢né (VLS, 2023).

Konkrétni statistiky o roéni produkci zvéfiny nejsou vefejné dostupné. Vyznamni spravci
rezijnich honiteb tato data nezvetejnuji. Nicméné z rozloZeni spravy honiteb 1ze dovodit, ze
krom& vyznamnych subjekt (LCR, VLS) je primarni produkce fragmentovana, a to jak
v osob¢ spravce honitby, tak i geograficky, tedy krom¢ téchto subjektti nehraji ostatni

primarni producenti vyznamnou roli a jejich vyjednavaci sila je omezena.

5.4 Nabidka a poptavka: hlavni ovliviiujici faktory
Na zékladé¢ kombinace sekundarni datové analyzy a primarniho vyzkumu mezi kliCovymi
stakeholdery lze identifikovat specifické faktory, které vyznamné ovliviiuji nabidku a

poptavku po zvéfing v Ceské republice.
Faktory ovliviiujici nabidku:

e Sezonni charakter lovu: Hlavni obdobi lovu je koncentrovano do podzimnich a zimnich
mgésict, coz omezuje kontinuitu dodavek.

e Chybéjici infrastruktura (chlazeni, pieprava, skladovani): Zvla§t¢ pro drobné
uzivatele honiteb predstavuje zajisténi logistického fetézce vyznamnou bariéru.

e Administrativni a veterinarni naroc¢nost: Evidence, ndkladné veterinarni kontroly,
omezeni distribuce, snizuji motivaci maloproducentt.

o Nedostatek lovcu a kvalifikovanych zaméstnanci: Jak na stran¢ primarni produkce, tak
1 na stran¢ zpracovatelti se odvétvi potyka s nedostatkem kvalifikovanych osob. Na stran¢
lovci je to nizka motivace pro lov nad ramec vlastni potfeby a na strané zpracovatell je

to sezonnost zpracovani (a jistoty celoro¢niho pracovniho mista).
Faktory ovliviiujici poptavku:

o Nizka spotiebitelska informovanost: V mnoha piipadech spotiebitel¢ netusi, kde
zvetinu koupit, jak ji pfipravit ani jaké jsou jeji nutricni benefity.
e Negativni stereotypy: Vyskytuje se pfedsudek o ,.tvrdosti®, ,,neCistoté* nebo ,,specifické

chuti* zvefiny, coz snizuje ochotu ke koupi.
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e Omezena dostupnost v maloobchodni siti: VétSina béznych supermarketd zvetfinu
nenabizi, nebo jen sezénné.

e Vysoka cena: Spotiebitelé Casto vnimaji zvétinu jako luxusni artikl, a to i ve srovnani s
prémiovym hovézim nebo driibezim masem.

o Etické otiazky lovu: Cast vefejnosti ma vyhrady k myslivosti jako &innosti spojené s

usmrcovanim zvirat.

Tyto faktory byly identifikovany opakované jak ve strukturdlnich rozhovorech, tak v
dotaznikovych odpovédich, pricemz nejéastéji uvadéné bariéry se shoduji s t€mi, které byly
uvedeny ve SWOT analyze. Pro formulaci u€innych strategii je nezbytné tyto faktory chapat

v jejich vzajemné interakci a dynamice.

5.4.1 Vysledky spotiebitelského vyzkumu

Tabulka 7: Diivody odmitani zvéfiny (A2021,A2023)

2021 | 2023

n=109 | n=121
Je draha 20,3% 28,6%
Nechutna mi 43,8% 40,4%
Maso miiZe byt zdravotné zavadné — obsahovat parazity, téZké kovy atp. 16,6% | 13:1%
Nechci konzumovat zvéFinu, mam rad/a zviiratka v lese 25,6% 18,8%
Pfiprava je sloZita (vaienych pokrmii) 14,8% 19,1%
Nevim, kde ji koupit 12,9% 14,1%
Jiny diivod 73% | 3.0%

Prestoze mezi lety 2021 a 2023 doslo k drobnym procentualnim zménam (napf. vnimani ceny
jako ptekazky vzrostlo z 20,3 % na 28,6 %, zatimco divody jako ,,nechutna mi* ¢i ,,etické
otazky* mirn¢ klesly), testovani neprokazalo vyznamné zmény mezi jednotlivymi obdobimi
(> = 4,73, df = 6, p > 0,05). To naznacuje, ze diivody odmitani zvétiny vyznamné neméni.
Testovani rovnomémosti rozlozeni jednotlivych divodi nekonzumace zvéfiny v roce 2023
prokézalo vyznamné vychyleni od rovnomémého rozlozeni (y* (2023) = 49,1, df = 6, p <<
0,01). Dle provedeného vyzkumu (A2023) tak lze konstatovat, Ze zejména senzorické a

cenové bariéry jsou vyznamnymi faktory vodmitani zvéfiny u zkoumaného vzorku.
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Tabulka 8: Diivody, pro¢ respondenti zvéfinu doma nepfipravuji (A2021,A2023)

Divod 2021 2023
n=200 n=234
Je to draha 20,6% 30,5%
Ptiprava je komplikovana 34,6% 37%
Nevim kde to koupit, neni dostupna 15,1% 21,6%
Radéji si zvétinu dam v restauraci 32,1% 27,1%
Néktefi ¢lenové rodiny nemaji zvérinu radi 33,4% 31,1%
Prosté zvéfinu nekonzumujeme 34% 31,7%
Jiny divod 6,4% 8,7%

Prestoze nékteré divody, jako naptiklad vnimani ceny jako prekazky (vzestup z 20,6 % v
roce 2021 na 30,5 % v roce 2023) ¢i omezena dostupnost (nartst z 15,1 % na 21,6 %),
vykazuji narutst, jiné faktory zGstavaji relativné stabilni. Celkové provedeny chi-kvadrat test
nezavislosti (3> = 7,98, df = 6, p > 0,05) neprokazal statisticky vyznamny rozdil mezi rokem
2021 a rokem 2023. Obdobn¢ jako v Tabulka 7, i zde je rozloZzeni diivodii je staticky
vyznamnou veli¢inou (¥ (2023) = 44,9, df = 6, p << 0,01).

Vysoké cena zvétiny: predstavuje jednu z nejvyznamnéjSich prekazek pro jeji $irsi spotiebu v

domacnostech. Podil respondentti, ktefi oznacili vysokou cenu jako divod, pro¢ doma
nepiipravuji jidla ze zvéfiny, vzrostl z 20,6% v roce 2021 na 30,5% v roce 2023, coz

predstavuje narast o téméef 10 procentnich bodi béhem dvou let

Slozitost ptipravy: 37% respondentii v roce 2023 uvedlo komplikovanou piipravu jako diivod,

pro¢ zvéfinu doma nepfipravuji jak vyplyva z Tabulka 8. Toto zjisténi potvrzuje i dalsi
vyzkum (Tabulka 21) , kde 31,2% respondentd vyjadfilo obavy z pfipravy zvétiny. V ramcei
kvalitativniho vyzkumu (I12324) zastupci maloobchodnich tetézct uvedli "mnoho lidi nema

zkuSenosti s pripravou zvériny a miize se ji vyhybat, protoze nevi, jak ji spravne uvarit".

Nedostate¢na dostupnost: Podil respondentd, kteii uvedli omezenou dostupnost jako bariéru

byl také vyznamny, a to 21,6% v roce 2023. Tento problém potvrzuje i vyzkum z roku 2022,
kde 29,5% respondentti uvedlo, Ze nevi, kde zvéfinu koupit (viz Tabulka 9: PfiCiny nizké

konzumace zvétiny (02022, n=1000).

Obavy o bezpelnost: Piestoze obavy o zdravotni nezdvadnost zvétfiny nejsou dominantni

bariérou, stale hraji roli pro segment spotiebiteld - 14,1% respondentd uvedlo zdravotni

obavy jako diivod omezené konzumace (Tabulka 9).

Chut'ové preference: Predchozi bariéry potvrdil i vyzkum mezi lety 2021 a 2023 (Tabulka 7),

ktery navic poukazuje na chutové charakteristiky zvetiny (40,4% respondentti v roce 2023),
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jako na nejvyznamngjsi faktor nekonzumace zvétiny. Tento faktor potvrzuje jako jeden

z nejvyznamngéjsich i spotiebitelsky vyzkum (02022) z roku 2022 (Tabulka 9) (33,6%).

Tabulka 9: Pfifiny nizké konzumace zvériny (02022, n=1000)

Podil
Diivody omezené kozumace/nekonzumace | respondenti
Svatecni jidlo 67,6%
Nechutna 33,6%
Je draha 30,3%
Obavy z pripravy 31,2%
Nevi kde koupit 29,5%
Obavy ze zvéfiny (zdravotni) 14,1%

Vyznamnym divodem omezené konzumace zvéfiny je jeji vnimani jako "svatecniho jidla" -
celych 67,6% respondentii oznacilo tento faktor za divod, pro¢ zvéfinu jedi pouze ziidka
nebo viibec. Toto zjisténi predstavuje vyznamny pohled na spotiebitelského vnimani zvétiny,
ktera neni povazovana za b&€Znou soucast jidelnicku, ale spiSe za specialni pokrm pro

vyjimecné prilezitosti.

Ekonomické divody jako diivod omezené konzumace nebo nekonzumace zvéfiny uvedlo také
30,3% respondenti vyzkumu (02022) viz Kapitola 4.4 (Tabulka 9). Statisticka analyza (y* =
455,50; df = 5; p << 0,001) ukazuje, Ze rozdéleni téchto odpovédi je vyrazné nerovnomérné a

statisticky vyznamné.

Tabulka 10:Spotrebitelsky vyzkum (A2021, A2023) — Preferovana forma zvériny

2021 2023
n=433 n=417
Maso Cerstvé, porcované 68,4% 62,5%
Maso Cerstvé, neporcované (sam/sama si stahnu a rozporcuji) 11,1% 10,8%
Maso mraZené, porcované 8,5% 11,3%
Je mi to jedno 11,9% 15,4%

Z vysledka je patrné, Ze nejpreferovanéj$i moznosti zlistava Cerstvé, porcované maso, ackoli
jeho podil mirné klesl z 68,4 % (2021) na 62,5 % (2023). Naopak nepatrné vzrostl zajem o
mrazené, porcované maso (z 8,5 % na 11,3 %) a pribyva také téch, ktefi uvadeji, ze je jim
forma masa ,,jedno” (z 11,9 % na 15,4 %). Celkové vSak chi-kvadrat test nezavislosti (y*> =
4,72; df = 3; p > 0,05) ukazuje, ze se rozdéleni preferenci mezi obéma roky statisticky
vyznamné neli$i. Rozlozeni preferenci je staticky vyznamnou veli¢inou (y* (2023) =417, df =

3,p<<0,01)
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Preferenci Cerstvého, porcovan¢ho masa podporuje také zjisténi z kvalitativniho vyzkumu
(I2324), kde zastupci maloobchodnich fetézcl konstatovali, Ze "momentalné vétsina retézcu
zveérinu neprodava v chlazenem stavu, ale vétsinou mrazenou, coz je pro dnesniho
uspéchaného zakaznika mené Zadouci" (vyzkum 12324). Spotiebitelé tedy preferuji Cerstvé

porcované produkty, zatimco dostupna nabidka je Casto omezena na mrazené vyrobky.

Tabulka 11: Spotiebitelsky vyzkum (02022, n=1000) - zdroj konzumované zvériny

Distribu¢ni kanal/format Ano
Od myslivce/ lovim sam 33,2%
V obchodé Cerstvou 8,9%
V obchodé mraZenou 5,2%
Online ¢erstvou 2,2%
Online mraZenou 1,0%

Tabulka 12: Spotiebitelsky vyzkum (A2021,A2023) - "Kde zvéfinu pro domaci pripravu kupujete
nejcastéji?"

Kde zvéfinu pro domaci pripravu 2021 2023 | Zména
kupujete nejcastéji? (n=472) | (n=463) | (%)

Od mistniho myslivce 38,8% 37,3% | -1,5%
V maloobchodu/feznictvi 21,8% | 21,1% | -0,7%
V supermarketu/hypermarketu 23,3% | 21,7% | -1,7%
V e-shopu (kosik.cz, rohlik.cz atp.) 2,5% 4,4% 1,9%
Ve specializovaném e-shopu (prozverinu.cz,
kancovna.cz atp.) 4,7% 2,7% -2,0%
Jinde 8,9% 12,8% | 3,9%

Test dobré shody (y*~697,32; df=4; p<<0,01) ukazuje, Ze rozd€leni zdroji konzumované
zveéfiny neni rovnomérné — piimy odbér od myslivce ¢i vlastni lov vyrazné prevazuje a je

statisticky vyznamny (viz Tabulka 11).

Vysledky spottebitelského vyzkumu jsou 02022 jsou dale potvrzeny i spotiebitelskym
vyzkumem A2021 a A2023, kdy mezi lety 2021 a 2023 nedoslo v preferovanych prodejnich
kanalech ke statisticky vyznamné zméné (¥2~8,61; df=5; p>0,05), nicméné shodné
prevlada kanal ,,mistniho myslivce (37-39 % dotazanych), kdy zaroven plati, Ze v roce 2023

je rozlozeni kanalli nerovnoméme rozlozené (y*~308,1; df=5; p <<0,01) (Tabulka 12).

Dostupnost a distribu¢ni kanaly zvériny

Spottebitelské vyzkumy A2021, A2023 identifikovaly jako nejfrekventovanéjsi kanal
potizeni zveéfiny komunitni cestu ,,od mistniho myslivce*. Struktura nakupnich kanalt se v

rozmezi 2021-2023 zménila pouze mirné. Data tak jednoznac¢né ukazuji dominantni roli
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pfimé distribuce od myslivet ke spotfebiteliim, ktefi v rdmci domaci pfipravy konzumuji
zveétinu. Tento vyzkum zaroven ukazal velmi omezenou propustnost maloobchodnich a online

kanala.

Vyzkum (02022) viz Tabulka 11 potvrdil disproporci distribucnich cest a zaroven poukazal
na vyznamny rozdil mezi formatem zvétiny (zvéfina v kiizi od myslivee), ktery je nejcastéji
vyuzivan a formatem preferovanym u spotfebiteld (Tabulka 10), kteti preferuji zvéfinu

¢erstvou, porcovanou.

Etické a ekologické aspekty jako faktor spotieby zvériny

V réamci zkoumani poptavky po zvéfiné hraje stale urcitou roli pozadavek spotfebitelti na
ekologické a etické aspekty spotfeby masa. Nasledujici zjisténi vychdzeji z kombinace
vlastniho kvantitativniho vyzkumu a analyz publikovanych v recenzovanych védeckych

casopisech napt. (Némec, Riedl, et al., 2023).

Tabulka 13: Spoti‘ebitelsky vyzkum (A2021,A2023)- ,,Hraje pro vas roli puvod zvéFiny pfi jejim nakupu?“

2021 2023
% n=472 n=463

Preferuji volnou piirodu | 23,3% | 21,4%

Preferuji farmovy chov 13,1% | 13,8%
NezaleZi mi na puvodu 63,6% 64,7%

Vysledky ukazuji, Ze mezi lety 2021 a 2023 se preference puvodu zvéfiny vyrazné neméni
(¥?*=0,51; df=2; p>0,05). Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze necela ¢tvrtina lidi
upiednostiuje ,,volné zijici zvéf, pricemz kolem 13 % je naklonéno farmovému chovu.
Vétsing (témef dvéma tfetinam) je pavod lhostejny coz potvrzuje jako vyznamny faktor i
statisticky test (¥%(2023 )= 0,51; df=2; p<< 0,01).

Nejpocetnéjsi skupina (kolem 63—65 %) se ve vyzkumu vyrazné neorientuje podle ptivodu
(viz Tabulka 13) , ¢imZ potvrzuje vysledky jinych studii, ze vétSina nakupujicich zohlediuje
spiSe jiné faktory (cenu, dostupnost, chut’) nez specialné to, zda je zvétina lovena ¢i chovana

na farm¢ (Riedl, Némec, et al., 2024).

Cast respondenttl pfi nakupu zvéfiny zdiraziuje pivod z volné piirody (cca 21-23 %).
V tomto kontextu je vyznamna i skutecnost, Ze zaroven vétSina Cast respondentit souhlasi s
tvrzenimi typu ,,je to ekologicky Setrna potravina“ a ,.konzumaci zvéfiny pomaham lestim
(viz Tabulka 14). Tyto perspektivy spojuji lov s regulaci sparkaté zvéfe v lesich a nizsi
environmentalni stopou. Z hlediska udrzitelné spotieby je zvétfina maso s nizsi uhlikovou

stopou ve srovnani s konvencnimi chovy (Némec et al., 2025; Riedl, Némec, et al., 2024).
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Tabulka 14: Spotiebitelsky vyzkum (A2021,A2023)- Nazory na zvéfinu a jejich vyvoj (Kapitola 4.4)

Tvrzeni 2021 (n=523) | 2023 (n=530) | Rozdil
% % abs. %

Je to zdrava potravina v bio kvalité
Rozhodné souhlasim 24 23,4 -0,6
Spise souhlasim 59,9 57,2 2,7
Spise nesouhlasim 11,9 14 2,1
Rozhodné nesouhlasim 42 5,4 1,2
Je to ekologicky Setrna potravina
Rozhodné souhlasim 16,6 18,6 2
Spise souhlasim 58,7 493 -9,4
Spise nesouhlasim 18,8 24,2 5,4
Rozhodné nesouhlasim 5,9 7,9 2
Konzumaci zvéfiny pomaham ¢eskym lestim
Rozhodné souhlasim 9,9 12,1 2,2
Spise souhlasim 48,2 44,8 3.4
Spise nesouhlasim 30,5 32,3 1,8
Rozhodné nesouhlasim 11,4 10,7 -0,7

Mee

U tvrzeni ,Je to zdrava potravina v bio kvalit¢“ a , Konzumaci zvéfiny pomaham ¢eskym
lesim® se mezi roky 2021 a 2023 neprokazala statisticky vyznamna zména ve struktuie
odpovedi (p>0,05). V obou piipadech dochazi jen k mensim pfesuniim v dil¢ich kategoriich
souhlasu a nesouhlasu. Naopak vnimani zvéfiny jako ekologicky Setrné potraviny se
vyznamné zménilo (x>~ 10; df =3; p <0,05). Zteteln¢ poklesl podil lidi, ktefi s timto tvrzenim
,»SpiSe souhlasi®, a mirn¢ vzrostly jak kategorie ,;rozhodny souhlas®™, tak i ob& kategorie

nesouhlasu.

Tabulka 14 dale ukazuje, ze vice nez 80 % spotiebiteldi povazuje zvéfinu za zdravou a

organickou volbu.

Certifikace ekologického pivodu a znacky kvality mohou piispét k diferenciaci zvéfiny jako

prémiového produktu s jasné definovanymi a garantovanymi vlastnostmi.

Vyzkum spotiebitelskych preferenci dale ukazal, ze spotfebitelé maji zajem o rtizné formy
zvétinovych produktt, pricemz preference se liSi podle demografickych charakteristik

(Tabulka 15).
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Tabulka 15: Spoti‘ebitelsky vyzkum (A2023) - "Jaky druh zvéfiny ¢i jidel ze zvéfiny nakupujete (at’ jiZ pro
sebe ¢i €leny vasi domacnosti)?"

Demograficka n Pravidelni konzumenti Pravidelni konzumenti Pravidelni konzumenti
charakteristika masa (alespon 1x uzenin (alespon 1x pastik (alespon 1x
Rok 2023 mésiéné) (%) mési¢né) (%) mésiéné) (%)
Celkem 530 32,5 35,2 32,8
Vékova kategorie
20-29 let 81 42,8 35,7 30,9
30-39 let 142 38,7 34,6 36,7
40-49 let 141 28,2 39,1 36,4
50 a vice let 166 252 31,7 27
Socioekonomicky
status
A, B - nejvyssi 185 33,5 34,5 32,8
C 264 28,5 32,7 32,6
D, E - nejnizsi 81 43,9 45 33,7
Pohlavi
Muzi 285 35,3 38,7 33,9
Zeny 245 29,5 31,1 31,5
Vzdélani
ZS8/SS bez maturity 121 41,9 435 34
SS s maturitou 231 32,7 34,8 35,8
VS/VOS 178 26,4 30,6 28,1

Produkty s vyssi ptidanou hodnotou ve kterych jsou naklady na vstupni surovinu (zvéfina)
pouze dil¢i ¢asti kone¢né hodnoty produktu vnimané spotiebitelem nabizi prilezitost pro §irsi
akceptaci zvétiny k opakovanym nakupim. Vyvoj produktt s vyssi pridanou hodnotou by
také mohl pomoci prekonat nékteré identifikované bariéry spotieby zvériny, jako je sloZitost

ptipravy, kterd byla zminéna (Tabulka 8) u 37% respondentil v roce 2023.

Tabulka 15: Spottfebitelsky vyzkum (A2023) - "Jaky druh zvéfiny ¢i jidel ze zvéfiny
nakupujete (at’ jiz pro sebe €i Cleny va$i domacnosti)?" déale poskytuje vstup pro strategii a
optimalizaci hodnotového fetézce zvetiny, kterd by meéla reflektovat rliznorodé preference a

chovani riznych demografickych skupin.
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Nejvyraznéjsi rozdily 1ze pozorovat u nasledujicich skupin:

Vékova kategorie: Mladsi spotiebitelé (20-29 let) vyrazné ¢astéji konzumuji zvéfinové maso
(42,8 %), zatimco vyssi vékova kategorie (40-49 let) dle tabulky preferuje uzeniny (39,1 %).
Obecné je patrny trend klesajici konzumace masa s rostoucim vékem. Vypocet (> = 7,8, df =
3, p < 0,05) potvrzuje, ze rozdily mezi v€kovymi skupinami jsou statisticky vyznamné

v konzumaci masa u konzumace pastik se statistickd vyznamnost nepotvrdila.

Socioekonomicky status: Niz§i socioekonomické skupiny (D, E) vykazuji nejvyssi
pravidelnou konzumaci jak masa (43,9 %), tak uzenin (45,0 %), coz naznacuje dilezity

segment trhu. Statistickd vyznamnost nebyla potvrzena (hrani¢ni hodnota).

Vzdélani: Lidé s nizs§im vzdélanim (ZS/SS bez maturity) jsou vyrazné ast&j$imi konzumenty
masa (41,9 %) a uzenin (43,5 %) nez 1idé s vysokoskolskym vzdélanim. Celkovy vypocet (x>
~ 5,51, df = 2) pro maso naznacuje hrani¢né vyznamny rozdil, ktery by mohl byt pii vétSim

vzorku potvrzen.

Pohlavi: MuZi konzumuji pravidelné vSechny kategorie zvéfinovych produktl Castéji nez
zeny, s nejvyraznéj$im rozdilem u uzenin (38,7 % vs. 31,1 %), avsSak rozdil neni statisticky

vyznamny.

Vyse uvedené potvrzuji i vysledky kvalitativniho vyzkumu, kdy respondenti byli dotazovani

na spotiebitelské trendy a preference (viz Tabulka 16).

Tabulka 16: Jaké jsou uvadéné soucasné preference a trendy u spoti-ebitelti zvériny (12324)

Organické, zdravé maso (3),
Kvalita, Znacka, Nizké
naklady/cena, Kuchatské
porady(2)

Vlastnici a uZivatelé pozemku

Kuchaiské porady, Produkty s
vy$si piidanou hodnotou, Znacka
(2), Organické potraviny, Cena
(3), Cena/kvalita (2)

Zpracovatelé

Jednoduché recepty(2), Etické
Maloobchodni Fetézce aspekty,Zdravotni aspekty(2),
Ekologie, Dostupnost(2)

Vysledky uvedené v Tabulka 16 odpovidaji vysledkim reSerSe (Grunert et al., 2004;
Hoffman & Wiklund, 2006; Mostl et al., 2025; Némec, Skiivankova, et al., 2023; Riedl,

Neémec, et al., 2024) a ukazuji, ze pro stimulaci spotiebitelské poptavky je nezbytné:
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e rozptylit myty a stereotypy o zvéEfing,
e zvysit jeji dostupnost v Zadouci formé,
e podpofit jednoduché a inspirativni zptsoby piipravy,

e vytvorit srozumitelnou a divéryhodnou znacku.

5.4.2 Spotrebitelska typologie

Na zéklad¢ dat z dotaznikovych Setfeni zejména vyzkumu A2023 bylo provedeno rozdéleni
spotfebiteld do Ctyfech typologickych skupin. Tato niZze uvedena typologie vychazi z
kombinace frekvence konzumace a dalSich dopliikovych faktort jako jsou motivace, bariéry,

vnimani ceny a chuti.

Z vyzkumu (A2023) Ize identifikovat nasledujici typy spotiebiteli:
1. Pravidelni konzumenti (15,4 % z n = 530)

. Zveéfinu konzumuji pravidelné (alespon 1x mési¢né).
. Preferuji domaci pfipravu, ¢asto vlastnimi zdroji nebo prostiednictvim znamych.
. Projevuji nizkou citlivost na cenu, vysoky dliraz na znamy puvod a kvalitu.

2. Prilezitostni konzumenti (37,5 % z n = 530)

. Konzumuji zvéfinu jednou az ¢tyfikrat za rok.

. Konzumuji zvétinu typicky v obdobi svatkll nebo navstévy restaurace.

. Maji zajem o Cerstvou zvéfinu, ale chybi jim jistota v pfipravé nebo pfistup ke zdroji.
. Vysoky potencial pro rozvoj trhu pii spravném zacileni.

3. Zvédavi zajemci (24,2 % z n = 530)

Tato skupina zahrnuje respondenty, ktefi zvéfinu konzumuji zfidka nebo ji zatim

nevyzkouseli.

. Vysoka mira bariér: chutové obavy, nejistota v kuchyniské tiprave, etické dilema, chybi
zdroj, cena.

. Tuto skupinu Ize oslovit cilenou komunikaci a praktickymi navody.

4. Odmitaci (22,9 % z n = 530)
Tento typ zahrnuje respondenty, ktefi zvétinu védome odmitaji.

Hlavni dGvody odmitnuti konzumace:

. chutové preference

. etické obavy

. zdravotni rizika spojena s obsahem parazitd ¢i tézkych kovu
. slozita ptiprava

. vysoka cena

Potencial zmény postoje je nizky i pti zvySené dostupnosti nebo informovanosti.
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5.4.3 Preferované formy propagace a kanaly distribuce

Kyvalitativni vyzkumu z let 2023-2024 (12324) a kvantitativni vyzkum roku 2023 (A2023) se
zam¢fil 1 na to, jakym zplsobem by spotiebitelé preferovali byt osloveni a kde by ocekavali

moznost nakupu zvétiny. Tato zjisténi jsou klicova pro efektivni komunikacni strategii.

Preferované komunikaéni kanaly:

Z provedeného kvantitativniho vyzkumu v roce 2023 (A2023, n=530) je patrna celkova nizka
medialni pozornost tématu zvéfina ze strany respondenti jak je zfejmé z Tabulka 17: Zaujaly

vas v poslednim roce sdéleni tykajici se zvétiny? (A2023).

Tabulka 17: Zaujaly vas v poslednim roce sdéleni tykajici se zvéfiny? (A2023)

Zdroj informaci Po;:tsg;ob
V tisku 1,9%
V radiu 1,8%
Ptes Lesnicko-dfevai'skou komoru 0,4%
Od znédmych (napf. myslivet apod.) 1,9%
Z televize 4,5%
Na internetu 4,8%
Nekde jinde 0,2%
CELKEM odpovéd ANO 9,1%
CELKEM odpovéd’ NE 90,9%

Pouze cca 1 z 11 respondentti (9,1 %) se setkal s informacemi o zvefing, které ho v poslednim
roce zaujaly. Prostor pro marketingovou komunikaci se v tomto ohledu jevi jako vyznamny —
k vétsin¢ populace se zadné zietelnéjsi sd€leni nedostalo.

Z demografickych charakteristik vyplyva, ze muzi (11,4 %, n=285) zaznamenali medialni

zminky o zvéting Castéji nez zeny (6,1 %, n=245).

Detail, co lidé konkrétné zaznamenali

Z téch, ktefi odpoveédéli kladné (tj. 48 osob vzorku viz Graf 3: Spotiebitelsky vyzkum
(A2023) - “Kde jste se o informacich ¢i sdélenich tykajicich se zvéfiny, ktera Vas v
poslednim roce zaujala, dozvédél/a (n=48)?” , dale vyplynulo) — Ze nej¢astéji Slo o sd€leni z
televize a internetu, coz se shoduje s mezinarodnim trendem rostouci dtlezitosti digitalnich a
audiovizudlnich kanalti . Mensi, ale nezanedbatelny vliv ma i osobni doporuceni (rodina,

znami, myslivcei).
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Graf 3: Spotrebitelsky vyzkum (A2023) — “Kde jste se o informacich ¢i sdélenich tykajicich se zvéfiny,
ktera Vas v poslednim roce zaujala, dozvédél/a (n=48)?”

Preferované prodejni kanaly (n=463):

Od mistniho myslivce (37,3%)

. Nejoblibenéjsi zptisob nakupu zvetiny
. Vyrazn¢ preferovan na vesnicich
. Oblibeny napfic¢ vSemi v€kovymi kategoriemi

Supermarkety a hypermarkety (21,7%)

. Druhy nejcastéjsi zdroj zvetiny
. Preferovan vice muzi nez zenami
. Oblibeny zejména v nejnizsi piijmové skupiné

Maloobchod a Feznictvi (21,1%)

. Témet stejné oblibeny jako supermarkety

. Konzistentni preference napti¢ demografickymi skupinami
Méné vyuzivané kanaly

E-shopy (4,4% obecné, 2,7% specializované e- shopy)

. Celkové nizsi preference online nakupti
. Vyssi obliba u mladsich vékovych kategorii a ve velkych méstech
. Specializované e-shopy maji potencial ristu

73



Jiné zdroje (12,8%)
Vyznamny podil, miiZze zahrnovat pfimy nakup od farmaiti nebo loveckych sdruzeni

Z téchto poznatkti vyplyva, ze zasadni roli v rozvoji poptavky hraje nejen samotna kvalita
produktu, ale i zplsob, jakym je prezentovan, nabidnut a dostupny pro spotiebitele v misté i
online. Efektivni komunikace musi byt doplnéna vhodnymi distribu¢nimi cestami, které
reflektuji spotfebitelské navyky a ocekavani. Tato komunikace dale mulze rozvijet a

modifikovat stavajici navyky v souladu s vyvojem odvétvi.

5.4.4 Vyvoj rozpoctovych omezeni spotrebitelského prostiredi

Jak ukazuji data z kvantitativniho vyzkumu prezentovana v Kapitole 5.2.3, doslo mezi lety
2021 a 2023 k vyznamnému narustu podilu respondentii, ktefi oznacili vysokou cenu jako
divod, pro¢ doma nepfipravuji jidla ze zvéfiny. Tento nartst (viz Tabulka 7) v pribchu
pouhych dvou let naznaCuje vyrazné zvyseni cenové citlivosti spotfebitell ve vztahu ke
zvefing, coz potvrzuje i diive publikovana analyza spotiebitelskych postojii (Némec, Riedl, et

al., 2023).

Pro mozné vysvétleni takto zasadniho posunu byla provedena analyza spotiebitelskych cen a
souvisejicich rozpo¢tovych omezeni spotfebitelil prostiednictvim souvisejici miry

spotiebitelské inflace.

Tabulka 18: Spotiebitelska inflace v CR 2021 - 2023

2021 2022 2023

Roc¢ni mira inflace % 3,80% 15,10% 10,70%
Zdroj: Zpracovdno na zékladé dat Ceského statistického tiradu (CSU, 2025b)

Na zaklad¢ makroekonomickych dat (Tabulka 18) je mozné konstatovat, ze mezi lety 2021 —
2023 dosahla kumulovana ((1+ia21) x (1+i2022) X (1+i2023) — 1) spotiebitelska inflace v Ceské

republice 32,41%, tedy zasadné ovlivnila rozpoctova omezeni domacnosti.

5.4.5 Cenova uroven substitutu

Rozpoctova omezeni spotiebiteld potvrzuji i nckteti klicovi hraci (Tabulka 4), ktefi
poukazovali na problematické umisténi zvefinové produkce do maloobchodu vzhledem
k vysokym cenam oproti spotfebitelem vnimanym substitutim (bézné hovézi a vepfové

maso).
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Na toto navazuje cenové srovnani provedené z aktualni nabidky maloobchodnich E-shopt z
roku 2023 (viz Tabulka 19) potvrzuje, Ze je vyznamny rozdil mezi stejnym druhem masa
mezi zvétinou (prase divoké) a vepfovym (prase domaci). Konkrétné byl cenovy rozdil
minimalné 69,1% u svickové az 121,9% u vykosténé plece. Tento vyrazny cenovy rozdil
predstavuje substitu¢ni omezeni pro SirSi spotiebitelské piijeti zvefiny jako bézné soucasti

jidelnicku.

Tabulka 19: Cenové srovnani nabidky masa v E-shopech (zdroj: viastni vyzkum 2023)

Ké/kg Svickova | Vykosténa plec

Prase domaci

https.//'www.masnetrhy.cz/ 229 169

Tesco - https://nakup.itesco.cz/ 249 160

Prase divoké

Smidrkal https://prodej-zveriny.cz/ 456 355
https://www.venison.cz/cs/divocak/ n/a 347
https.//'www.sumavska-zverina.cz/divocak 421 347
Zvérina draZzsi o - min. 172 178
Zvérina draZzsi o - max. 227 195
Relativni cenovy rozdil - min. 69,10% 105,30%
Relativni cenovy rozdil - max. 99,10% 121,90%

Pti zkoumani ceny jako kli¢ového faktoru ovliviijiciho spotiebitelskou poptavku po zveéting
bylo identifikovdno né€kolik indikatorti, které synergicky pfispivaji k jejimu omezeni z

hlediska cenové atraktivity pro spotiebitele.

Jednim z primérnich zjisténi kvantitativniho spotfebitelského vyzkumu realizovaného v letech
2021 a 2023 bylo zhorSujici se vnimani cenové dostupnosti zvetfiny (viz Tabulka 7,Tabulka
8). Tento trend poukézal na rostouci citlivost spotfebiteld vici cenam zvéfiny, ktera je
pravdépodobné dale umocnéna makroekonomickymi faktory, pfedevSim vysokou
spotiebitelskou inflaci. Mezi lety 2021 a 2023 dosihla kumulativni mira inflace v Ceské

republice 32,26 %, coz zasadné ovlivnilo rozpoc¢tova omezeni domacnosti (viz Tabulka 18).

Krom¢ samotné cenové urovné sehrdva vyznamnou roli i distribuce zvéfiny na
maloobchodnim trhu. Z uvedeného srovnani tak je mozné i potvrdit vysledky kvalitativniho
vyzkumu, ze kterého vyplynulo, ze maloobchodni fetézce preferuji cenové spotiebitelsky
vyhodnéjsi produkty, coZz v kombinaci s vys§i sezonnosti a logistickymi naroky u zv&finy

vede k jejimu omezenému zastoupeni na maloobchodnim trhu.
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5.4.6 Presun hodnoty mezi jednotlivymi ¢lanky hodnotového retézce zvériny

Na prikladu prasete divokého (Sus scrofa) byla v roce 2023 provedena analyza sekundarnich
dat (ceny vykupu, prodej zpracovaného masa, prodeje mrazeného masa v maloobchodé¢ a cena
v restauraci). Na zaklad¢ této analyzy byl vytvoren graf pfedunu hodnoty (Graf 1). Tento graf
ilustruje, jak se hodnota zvéfiny (na prikladu divocaka) zvySuje v pribéhu hodnotového
fetézce od primarni produkce (2,77 EUR/kg) pies zpracovani (4,86 EUR/kg) az po restauracni
sektor (22,13 EUR/kg). Takto vyrazny narust hodnoty naznacuje, Ze zkraceni distribu¢nich
kanali a pfimy prodej spotiebitelim mulze vyrazné zvysit marze primarnich producentd,

pripadné nabidnout feSeni cenové dostupnosti pro kone¢ného spotiebitele.

Primarni produkce 100%
hodnoty ekvivalentu masa
(EUR/kg 1,38 hruba = EUR/kg

Zpracovani 175%
hodnoty ekvivalentu

Maloobchod mrazena
zvérina 357% hodnoty
ekvivalentu masa
(EUR 9,88)

masa Maloobchod - restaurace
2,77 Cista) (EUR 4,86) 799% hodnoty ekvivalentu
masa
(EUR 22,13)

Graf 4: Prenos hodnoty v ramci hodnotového Fetézce zvériny (Sus scrofa)

Z grafu je zfejmé, Ze realizovana hodnota vyznamné roste na konci hodnotového tetézce,

zatimco na jeho pocatku predstavuje mezi 10-25% realizacniho hodnoty na jeho konci.

5.4.7 Porterova analyza péti sil

Analyza na zakladé péti konkurencnich sil dle M. Portera (viz Téz Kapitola 4.7.2 byla pouzita

k ureni miry konkurence a atraktivity trhu:

Rivalita mezi existujicimi konkurenty

Ze ziskanych dat a jejich analyzy viz Kapitoly 5.2, 5.3.1 a 5.3.2 vyplyva, Ze trh se zvétinou je
relativné roztfistény a vyznacuje se vyraznou sezénnosti. Rivalita mezi subjekty pusobicimi
v tomto segmentu (zejména mezi vétSimi zpracovatelskymi podniky a mensimi bourarnami)
neni tak vysoka jako v konvencnich masnych komoditach, ale s ohledem na pomérné
omezenou velikost poptavky je vyznamnym faktorem udrzeni stabilniho odbératele (Némec

et al., 2025).
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Rozptylena struktura vyrobcli: Velci zpracovatelé se orientuji hlavné na export (zejména do
zapadni Evropy), zatimco mensi subjekty cili spiSe na regionalni trh ¢i na piimy prodej

restauracim (Némec, Riedl, et al., 2023), toto potvrdily i vysledky kvalitativniho vyzkumu.

Nedostatecna komunikace ke spotiebitelim: Podle prizkumu spottebitelskych preferenci
(02022,A2021,A2023) vétSina dotazanych uvadi, Ze zvéfinu konzumuje pouze prilezitostné,

piestoze ocenuji jeji nutri¢ni benefity (Riedl, Némec, et al., 2024).

Celkov¢ tak rivalita spociva vice ve snaze upoutat pozornost spotfebiteld, geografické a
kapacitni optimalizaci dodavek primarnich producentli a v zajisténi stabilniho odbytového
kanalu, nez vcenové konkurenci (Némec et al., 2025; Némec, Riedl, et al., 2023;

Niewiadomska, Kosicka-Gebska, et al., 2020).

Vyjednavaci sila dodavatela

Klicovym vstupem do hodnotového fetézce je Cerstvé ulovend zvétfina od myslivel i
vlastnikti honiteb. Z vysledkii rozhovort (Tabulka 4) a z analyz ve ¢lancich (Némec et al.,

2025; Némec, Riedl, et al., 2023; Némec, Skiivankova, et al., 2023) vyplyva:

Fragmentace lovct a honiteb: Mnoho drobnych honiteb a sezénni charakter lovu zptsobuji,
ze se dodavatelé potykaji s nestabilnimi objemy ulovki. Jejich vyjednavaci sila tedy neni
prilis vysoka vici vétsim zpracovatelim, ktefi jsou tak urcujicim faktorem pro kvalitu i
vykupni ceny. Napiiklad odbératel CP3 v pribéhu kvalitativniho pohovoru konstatoval
,,pokud bychom potrebovali vice zvére v hlavni sezoné, staci nepatrné zvednout vykupni cenu,

Jinak cenu udrzujeme na stejné urovni jako ostatni .

Zavislost na velkych bourarnach: Mali primarni producenti obvykle nemaji vlastni
zpracovatelské kapacity, a proto jsou nuceni dodavat zvéfinu do vykupen ¢i bouraren.
Vykupni ceny nezpracované produkce tak casto nabizeji cenové podminky, jez lovce
demotivuji k posileni komeréniho odlovu (Némec, Riedl, et al., 2023).

Dil¢i vyjimku piedstavuji vétsi lesni majetky (LCR, VLS) , které mohou disponovat vlastnimi

bourarnami a vyjednavat vyhodnéji.

Vyjednavaci sila odbératelt

Na odbeératelské strané stoji jednak velké maloobchodni fetézce, jednak segment HoReCa
(restaurace a hotely), piipadné konecni spotfebitelé nakupujici pfimo od lovcli. Z analyz
(Tabulka 4) i z dat v ¢lancich (Némec et al., 2025; Némec, Riedl, et al., 2023; Némec,
Sktivankova, et al., 2023) Ize vyvodit:
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Velmi silna pozice obchodnich fetézcti: Retézce pozaduji stabilni dodavky a tlak na nizké
ceny, coz je pro sezénni zvéfinu obtizné splnitelné. Vysledkem je pomérné nizkéd penetrace
zveétiny v béZném maloobchodé. K tomuto vramci kvalitativniho vyzkumu zastupci
maloobchodnich fetézcti konstatovali ,, Zvérina je drazsi nez bézné dostupné maso, jako je
veprové a kureci, coz miize odradit cast zakazniki. 'V posledni dobé se ceny hoveéziho se
dostaly na srovnatelnou uroven a pro obchodniky tak zvérina ziskala veétsi zajimavost.
Maloobchodnici proto musi najit rovnovahu mezi cenou a dostupnosti, aby zvérina byla

konkurenceschopnd a pritazliva pro zakazniky.

Segment HoReCa: Pro restaurace je zajimava prémiovost a odliSnost zvéfiny, ale i tady
vznika tlak na cenu a pravidelné dodavky, coz mensi producenti nedokazi vzdy zajistit. Tento
segment zaroven uvadi jako problematicka prisna pravidla pro vlastni zpracovani zvéfiny
(dohled veterinarni spravy, oddélené skladovani). Vzhledem k decentralizaci a fragmentaci

této formy poptavky je vyjedndvaci sila této ¢asti nizka.
Piimy prodej: Cast odlovu sméfuje k pfimému odbéru od lovet & mysliveckych spolki. Tato
forma je vSak regulovana piisnou legislativou (zejména veterinarnimi piedpisy) (EC, 2004) a

tvoii tak jen doplitkovy kanal.

Hrozba substitutu

Z hlediska substituce stoji proti zveéfiné nekolik masnych komodit s odlisnou cenou, chuti i
dostupnosti (driibez, veptové, hoveézi). Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu Setieni (Tabulka 4)
a publikovanych studii byly zjistény tyto faktory:

Cenova dostupnost jinych mas: B&zna masova produkce (driibezi, vepfové) je stabilné
levnéjsi a snadn&ji dostupna, coz predstavuje pro zvéfinu vyraznou konkurencéni hrozbu
(Némec et al., 2025; Némec, Skiivankova, et al., 2023) . ZvySovani cen hovéziho v poslednim
obdobi vytvafi prostor pro vyssi konkurenceschopnost zvéfiny jako substitutu, jak bylo

zjisténo v kvalitativnim vyzkumu maloobchodnich fetézcu.

Zmeéna stravovacich navykid: Roste pocet spotfebitelti hledajicich alternativy k ¢ervenému

masu ¢i upfednostiiujicich bezmasou stravu. To dale zvySuje tlak na poptavku po zvEfing.

Hrozba substitutl je tedy realné vysoka zejména kvili snadné dostupnosti jinych druhtt masa

(pfipadn€ masnych alternativ).
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Hrozba novych konkurentu

Ve srovnani s konven¢nim masnym primyslem je vstup novych subjektii do segmentu

zvetiny limitovan nékolika pfekazkami potvrzenymi kvalitativnim vyzkumem (Tabulka 4):

Legislativa a veterindrni normy: Vysoké naroky (a souvisejici kapitadlové ndklady) na
hygienu, zpracovani odpadu a kontrolu kvality masa z voln¢ Zijici zvéfe brani snadnému

vstupu novych zpracovatelskych firem.

Zavislost na pfirodnich podminkach: Populace zvéte a jejich lov jsou svazany s lesnim

: istnimi 1, COZ snizZuj Z »intenzi y .
ekosystémem a mistnimi regulacemi, coz snizuje moznost ,,intenzifikace* vyrob

Ekonomicka nejistota: Omezena poptavka na domacim trhu a sezonnost lovu zvySuji

podnikatelské riziko.

Ackoliv se obcas objevuji novi zpracovatelé (zejména v segmentu malych femeslnych

bouraren), jejich vstup je spiSe dopliikovy a nenavozuje dramaticky riist konkuren¢niho

prostiedi.
Tabulka 20: Porterova analyza S sil
Faktor Charakteristika
Rivalita stfedni — konkurence je spiSe nepiima (jiné druhy masa, import).

Sila dodavatela

stiedni — zavisi na typu aktéra (maly myslivec vs. velké sdruzeni).

Sila odbératelu

vysoka — zpracovatelé a obchodni fetézce urcuji podminky.

Hrozba substitutu

vysoka — bézné druhy masa jsou levnéjsi a dostupné;jsi.

Hrozba novych
konkurentu

nizka — legislativni a investicni bariéry jsou vysoké.

Porterova analyza péti sil ukazuje, Ze rozvoj trhu se zvéfinou v Ceské republice je brzdén
nékolika vzajemné provazanymi faktory. Jednim z nich je roztfisténost primarnich producentt
a jejich omezena vyjednavaci pozice, dand zejména sezonnim charakterem lovu a
geografickou strukturou. Dal$i problém vychazi z nizkého povédomi koncovych spotiebitelti
o pridané hodnot¢ zveétiny — i pies jeji nesporné nutricni a ekologické vyhody dochazi k Casté

substituci jinymi druhy masa.
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Zakaznici vnimaji zvéfinu jako prémiove, ale ndkladné zbozi, pficemz cenova citlivost je pro
velkou cast populace podstatnym faktorem pii volbé. Maloobchodni fetézce proto Casto
uptednostiuji jist€j$i prodejni artikl s vetsi a stabiln€jsi poptavkou, jako je dribez ¢i vepiové.
hygienické pozadavky spojené s volné Zijici zvéfi. Kombinace roztfisténych primarnich
producentii a pfisnych veterinarnich piedpisit vede k pomérné vysokym fixnim nakladiim

zpracovani, coz dale omezuje cenovou konkurenceschopnost vii¢i konvenénim druhtim masa.

5.4.8 SWOT analyza hodnotového retézce

Silné stranky (Strengths)

Zvéfina predstavuje na souCasném trhu s masem kvalitni potravinu s nékterymi
konkuren¢nimi vyhodami. Jeji vysok4 nutricni hodnota je charakterizovana nadprimérnym
obsahem bilkovin a pfiznivym slozenim proteind, jak dokladaji studie (Némec, Skiivankova,
et al., 2023). Tyto vyzkumy konstatuji, Ze zvétina dale obsahuje niz$i mnozstvi tuku ve
srovnani s hovézim, vepfovym nebo jehnécim masem, priCemz soucasné vykazuje vysoké
mnozstvi minerali, vitamint, stopovych prvkd a nenasycenych mastnych kyselin. Dalsi
piednosti je absence rezidui farmaceutik a rustovych stimulatort, jelikoZz zvét zijici volné v
pfirodé neni vystavena témto latkdm béZzné pouzivanym v intenzivnich chovech. Toto
vnimani bio kvality potvrzuje i provedeny vyzkum A2021, A2023 viz Tabulka 14:
Spotiebitelsky vyzkum (A2021,A2023)- Nazory na zvéfinu a jejich vyvoj (Kapitola 4.4).
Pfirozeny zpisob zivota zvéfe v lesnich ekosystémech vyznamné kontrastuje s konven¢nim
chovem hospodarskych zvirat, ktery ma Casto negativni dopady na pudu, vodu, biodiverzitu a
zménu klimatu (Chen et al., 2021; Riedl, Némec, et al., 2024). Z environmentalniho hlediska
predstavuje zvéfina udrzitelnjsi alternativu ke konvenénimu hovézimu masu, jelikoz
vykazuje nizsi uhlikovou stopu, ackoliv nelze hovofit o zcela nulovém dopadu vzhledem k
pfirozené¢ se vyskytujicim emisim metanu, jak uvadi (Fiala et al., 2020). Vnimani
ekologického piinosu konzumace zvétiny potvrzuje i provedeny vyzkum A2021, A2023 viz
Tabulka 14: Spottebitelsky vyzkum (A2021,A2023)- Nazory na zvéfinu a jejich vyvoj
(Kapitola 4.4). Ceska republika disponuje silnou mysliveckou tradici s propracovanym
systémem péce o zver, ktery je zakotven v legislativé a dlouhodobé praxi lesniho hospodaieni
(Némec, Skiivankova, et al., 2023) . V rozvinutych zemich je zvéfina vniména jako maso
vyssi kvality ve srovnani s ¢ervenym masem z hospodatskych zvirat, zejména u spottebitell
se zdjmem o zdravé stravovani (Némec, Skiivankova, et al., 2023), coz vytvaii potencial pro
vys$§i cenové zhodnoceni v segmentu prémiovych potravin. Zaroven konzumace zvéfiny
nabizi moznost komunikace uvédomélého ekologicky zaméfené¢ho piistupu na zachovani

stability lesnich porosti a lokalni biologické rovnovahy a rozmanitosti coz vyznamna ¢ast
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konzumentti jiz vnima, jak potvrzuje i provedeny vyzkum A2021,A2023 viz Tabulka 14:
Spottebitelsky vyzkum (A2021,A2023)- Nazory na zvéfinu a jejich vyvoj (Kapitola 4.4)
v souladu s (Némec et al., 2025; Riedl, Némec, et al., 2024).

Slabé stranky (Weaknesses)

Hodnotovy fetézec produkce a prodeje zvéfiny vykazuje né€kolik zasadnich slabych stranek,
které omezuji jeho potencial na trhu. Nedostate¢na transparentnost v celém produkcénim
fetézci od lovu po kone¢ného spottebitele vytvaii nejistotu ohledné bezpe¢nosti a kvality. Jak
doklada vyzkum (Némec et al., 2025; Némec, Riedl, et al., 2023; Némec, Skiivankova, et al.,
2023) nedostatek divéry v bezpeCnost a kvalitu zvefiny predstavuje vyznamnou bariéru
konzumace, zejména mezi spotfebiteli bez pfimého kontaktu s loveckou komunitou.
Sezénnost lovu vytvaii nepravidelnosti v dodavkach pro maloobchodni fetézce a
gastronomické provozy, jak potvrzuje kvalitativni vyzkum v praci. Tato sezdénnost
komplikuje marketingové aktivity a budovani stalé zakaznické zakladny (Tabulka 4).
Kvantitativni data z reprezentativniho spotfebitelského vyzkumu jednoznacné identifikuji
vysokou cenu jako jednu z klicovych bariér spotieby zvétiny. Podil respondentd oznacujicich
vysokou cenu jako divod, pro¢ doma nepfipravuji zvétinu, vzrostl z 20,6% v roce 2021 na
30,5% v roce 2023 (Tabulka 9). Analyza cen v maloobchodnich e-shopech z roku 2023
ukézala, ze zvéfina (divoké prase) je v priméru o 69,1% az 121,9% drazsi nez ekvivalentni
¢asti veprového masa (Tabulka 14). K vysokym cenam prispiva i nizka vytéznost pii
zpracovani, kdy naptiklad u divocaka tvofi nevyuzitelny odpad cca 50% celkové hmotnosti,
coz vyznamné zvySuje naklady na zpracovani. Roztfi§téna primarni produkce znemoziuje
dosazeni uspor z rozsahu a brani efektivnimu vyuziti vedlej$i produkce, stejné tak jako
vyvolava tlak na zvySené logistické naklady (Tabulka 4). Pfisné hygienické normy zatéZzuji
men$i producenty a vytvareji bariéru v lokalni distribuci porcované zvéfiny. Stavajici
regula¢ni ramec tak vytvaii zasadni prekazku zejména pro mensi producenty a myslivecka
sdruzeni, ktera nemaji dostate¢né zdroje na splnéni nakladnych regulacnich poZadavki
(kapitola 5.1.3). Spotiebitelsky vyzkum prokazal nedostatecné povédomi vefejnosti o
vyhodach konzumace zvéfiny, jeji zdravotni bezpecnosti a vlivu pfemnozené zvéie na lesni
ekosystémy. Mnoho spotiebitelti vinima zvétinu jako obtizné pfipravitelnou (37% respondenti
v roce 2023 viz Tabulka 9) nebo ma obavy z jeji bezpeCnosti a kvality (kapitola 5.1.3)
(Némec et al., 2025; Riedl, Némec, et al., 2024). Mladsi generace také Casto projevuji etické
vyhrady vici lovu zvéfe (Némec, Skiivankova, et al., 2023) . Klesajici pocet aktivnich lovct
v Ceské republice predstavuje vyznamnou piekazku pro zajisténi dostatedné primarni
produkce, jak potvrzuje kvalitativni vyzkum mezi vlastniky pidy a uzivateli (Tabulka 4)

(Némec, Skiivankova, et al., 2023).
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Piilezitosti (Opportunities)

Kvalitativni vyzkum mezi primarnimi zpracovateli jednozna¢né prokazal, ze absence jasného
oznaceni kvality (Tabulka 4) a pGvodu zvefiny vyznamné snizuje diveéru spotiebiteld v tento
produkt. Zavedeni transparentniho systému znaCeni ptivodu a kvality zvéfiny by mohlo
zasadn€ zvysit daveéru spottebitelll a vnimanou hodnotu zvéfinové produkce (Némec et al.,
2025; Riedl et al., 2024). Na evropském trhu jiz existuji modely certifikace zvéfiny, které
mohou slouzit jako inspirace pro Cesky trh, napiiklad monitorovani kvality zvétiny v Italii
popsany (Vigano et al., 2019), ktery zahrnuje senzorickou analyzu a sledovani pH jako
klicovych parametrt kvality masa. Z kvantitativniho vyzkumu (A2021, A2023), Tabulka 14:
Spottebitelsky vyzkum (A2021,A2023)- Nazory na zvétinu a jejich vyvoj (Kapitola 4.4), dale
vyplyva, ze 23,4 % respondentd rozhodné souhlasi s vyrokem, ze zvéfina je zdrava,
organicka, potravina, a dalSich 57,2 % s timto vyrokem spiSe souhlasi. Tito respondenti také
vnimaji zvétinu jako produkt pratelsky k Zivotnimu prostredi (67,9 % respondentl viz
Tabulka 8). Zvéfina jako lokalni organickd produkce je tak moznou volbou, pro vybrané
skupiny konzumentt. Tyto trendy vytvareji piiznivé podminky pro marketing zvéfiny jako
udrzitelné, etické a zdravé alternativy ke konvenénimu masu. Vyznamnou pfilezitosti je
rozsifeni nabidky prvovyroby o produkty vyrazné bliz§i spotiebitelskému trhu, jako jsou
zpracované a pripravené polotovary, coz mize prispét k posileni ekonomické hodnoty celého
hodnotového fetézce. Zkraceni distribu¢nich kanali a pfimy prodej spotfebitelim predstavuje
vyznamnou prileZitost pro zvySeni ekonomické efektivity hodnotového fetézce, zejména pro
jeho nizsi Clanky (Graf 1). Podle vyzkumu je pro 37 % spotiebitell pfiprava zvéfiny
komplikovana (viz Tabulka 8: Dtvody, pro¢ respondenti zvéfinu doma nepfipravuji
(A2021,A2023) i (Némec, Sktivankova, et al., 2023), coz predstavuje vyznamnou bariéru
konzumace. Vyvoj produktl jako jsou klobasy, salamy mnebo polotovary, spolu s
jednoduchymi recepty ptilozenymi k baleni, by mohly snizit tuto vnimanou bariéru a zvysit
pristupnost zvéfiny pro méné zkusené spotiebitele. Podle vyjadieni respondentl z kategorie
primarnich producentd i mensich zpracovatel (Tabulka 4) by zjednoduSeni regulacnich
pozadavkid pro malé objemy produkce mohlo vyznamné podpotit lokalni ekonomiku a zvysit

dostupnost zvétiny.
Hrozby (Threats)

Hodnotovy fetézec produkce a prodeje zvéfiny Celi nékolika vyznamnym hrozbam, které
mohou omezit jeho budouci rozvoj a konkurenceschopnostna trhu s masem. Tyto
hrozby zahrnuji regulatni omezeni, trzni tlaky a environmentalni rizika. Zpfistiujici se
legislativa v oblasti bezpeCnosti potravin a veterinarnich pozadavki predstavuje vyznamnou

hrozbu pro mensi zpracovatele zvéfiny. Kvalitativni vyzkum mezi priméarnimi zpracovateli
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odhalil, Ze soucasné hygienické normy zatézuji mensi producenty a vytvareji bariéru v lokalni
distribuci porcované zvéfiny. Podle odpovédi respondentli z fad zpracovateld existuji
"nerovné podminky zachazeni s odpadem, pfisné hygienické normy" (Tabulka 4), coz zvysSuje
naklady a administrativni zatéz predevsim pro mensi subjekty. Tento stav vede k riziku tzv.
"Sed¢ ekonomiky" v sektoru, kdy cast produkce obchazi oficialni distribucni kanaly, ¢imz se
vyhyba regula¢nim pozadavkiim a souvisejicim nakladim. Silna konkurence ze strany
zahrani¢nich dodavatelti zvéfiny a farmovych chovu pifedstavuje dal§i vyznamnou hrozbu.
Import zvétiny z Nového Zélandu a Polska, jak bylo uvedeno ve vicero rozhovorech se
zpracovateli, vytvari tlak na tuzemské producenty (Tabulka 4), mimo jiné i vzhledem

k problematické predvidatelnosti mnozstvi a slozeni dodavek.

Dale dochézi k postupnym zménam spotiebitelskych preferenci. V kvalitativnim vyzkumu
maloobchodnich fetézct (Tabulka 4) bylo zjisténo, Zze "mladi lidé maji vySsi odpor k zabijeni
ryb 1 zvéfe" a "maji silngjsi inklinaci k malé nebo nulové spotiebé masa, veganstvi,
vegetarianstvi" (Kozicka et al., 2023). Riziko vyskytu nemoci zvéfe predstavuje zavaznou
hrozbu pro odvétvi. Konkrétné byl v kvalitativnich rozhovorech zminén africky mor prasat,
ktery muze dramaticky ovlivnit populace divokych prasat a nasledn¢ i dostupnost zvéfiny na
trhu. Dal$im zdravotnim rizikem je potencialni kontaminace zvéfiny olovem z munice.
Klesajici pocet aktivnich lovcd byl identifikovan jako zasadni problém pro zajisténi
dostate¢né primarni produkce. Celkem 8 respondentl z kategorie vlastnikli piidy a uzivatell v

kvalitativnim vyzkumu uvedlo "nedostatek lovcl" jako vyznamnou bariéru (Tabulka 4)

(Némec, Skiivankova, et al., 2023)

Nasledujici tabulka shrnuje podrobnou SWOT analyzu hodnotového fetézce zvétiny,

zalozenou na datech z rozhovord, dotaznikového Setfeni a sekundarni analyzy.

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, Ze posileni trhu se zvéfinou je mozné predev§sim cestou
piekonani slabych stranek pomoci cilenych strategickych intervenci (standardizace,
infrastruktura, komunikace) a vyuzitim pfileZitosti v oblasti zmén spotiebitelského chovani a

podpory domaci produkce.
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a N )

Vysoka nutri¢ni hodnota zvétiny Absence jednotného systému znaceni
Zdravé potravina bez hormont a antibiotik kvality a pivodu zvéfiny (nekonzistentni
Pirozeny zpiisob Zivota zvéfe v jejich kvalita produktii na trhu)

pfirozeném prostiedi Vyssi cena (levngjsi substituty - vepiove,
Nizka uhlikova stopa hovézi)
Silna myslivecka tradice v Ceské republice S;f/?flirrlliy vykyvy v nabidce riznych druhd

Potencial pro vyssi cenovou hladinu .
provy Decentralizovana produkce

Legislativni omezeni v distribuci

Omezené povédomi spotiebiteli o vyhodach
zvefiny

Klesajici kapacita lovcd

o AN J
(o N )

Zavedeni transparentniho systému znaceni Zprisnujici se legislativa v oblasti

ptvodu a kvality zvéfiny bezpecnosti potravin a veterinarnich
Rostouci poptavka po lokalnich produktech poZadavki

s nizkym dopadem na zivotni prostiedi Silna konkurence ze strany zahrani¢nich
Zkraceni distribu¢nich kanalt dodavateli zv&finy a farmovych chovia
Inovace v marketingu Rozsitujici se nabidka alternativnich

Vytvofeni regiondlnich znatek proteind (rostlinné ndhrazky masa, hmyzi

bilkoviny)

Edukaéni kampané zaméfené na zdravotni
benefity a kulinafské vyuziti zveéfiny
Rozsifeni e-commerce platforem
specializovanych na prodej zvéfiny
Produkty s vyssi pfidanou hodnotou

Qtimalizace regulatorniho ramce / \ /

Potencialni kontaminace zvéfiny olovem
Riziko vyskytu nemoci zvéie

Obrazek 9: SWOT analyza hlavnich faktori identifikovanych vyzkumem

Soucasti analyzy 4.7.3 byla také konfrontacni matice SWOT (Ptiloha 1), ktera ptitazuje
bodové vahy jednotlivym kombinacim faktorti a umoznuje odvodit preferované strategické
sméry. Skala od —3 do +3 byla zvolena proto, aby umoznila vyjadfeni intenzity a polarity
vlivu jednotlivych faktorti v ramci SWOT analyzy. Kazdé ¢islo predstavuje konkrétni stupen
sily — naptiklad hodnota —3 znaci velmi silny negativni vliv, zatimco +3 velmi silny pozitivni
vliv. Diky této symetrii, kdy jsou hodnoty rovnomérné rozloZeny kolem nulového bodu, je
mozné piesné rozliSit nejen zda dany faktor pisobi pozitivné ¢i negativné, ale také jak moc
siln¢ tento vliv pisobi. Celkové skore bylo -31 bodl, coz svéd¢i o prevaze negativnich
faktort, tedy vhodnym pristupem je defenzivni strategie rozvoje hodnotového fetézce. Jeji
indikace, je dusledkem pifevahy slabych stranek a hrozeb, jak vyplyva z celkového skore

SWOT matice. Nejproblemati¢téjsimi oblastmi jsou decentralizovana produkce (-20 bodu),

legislativni omezeni v distribuci (-18 bod1) a sezéonni vykyvy produkce (-17 bodi).
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Konkrétné to znamena zaméfit se na eliminaci bariér v distribuci, posileni spotfebitelského
vzdélavani a zajisténi stability trhu pii respektovani sezonnosti produkce. Tato strategie
doporucuje v prvni fadé se zaméfit na zachovani stavajicich pozic a az v tadé¢ druhé na

expanzivni rast.

Komentai vyznamnych interakci
Silné pozitivni interakce (S-O)

1. Propojeni nutri¢ni hodnoty a kvality s certifikaci a udrZitelnosti (+3)
Z vyzkumu spotiebitelskych preferenci (kapitola 5.3) vyplyva, ze 23,4% respondentti
rozhodné souhlasi s vyrokem, ze zvéfina je zdrava, organickd potravina, a dalSich
57,2% s timto vyrokem spiSe souhlasi (Tabulka 14). Tyto atributy mohou byt
efektivné komunikovany prostiednictvim certifikacnich systémi a marketingu

zaméfeného na udrZitelnost.

2. Potencial vy$Si ceny ve spojeni s certifikaci a produkty s vy$Si pridanou
hodnotou (+3)
Analyza hodnotového fetézce zvefiny (5.1) prokazala, Ze spotiebitelé jsou za vybrané
produkty zvétiny piipraveni ve specifickém kontextu hradit vyznamné vyssi castky
nez je cena masa samotného. Graf 4 disertacni prace ilustruje, jak se hodnota zvéfiny
na prikladu divocaka zvySuje v prib&hu hodnotového fetézce od primarni produkce
(2,77 EUR/kg) pies zpracovani (4,86 EUR/kg) aZz po restauraéni sektor (22,13
EUR/kg).

Problematické negativni interakce (W-T)

1. Legislativni omezeni VvS. zprisiujici se legislativa (-3)
Kvalitativni vyzkum mezi zpracovateli (Tabulka 4) potvrzuje, ze soucasné hygienické
normy zatézuji mens$i producenty a vytvareji bariéru v lokalni distribuci porcované
zveéfiny. Respondenti zmifnuji "nerovné podminky zachézeni s odpadem, piisné
hygienické normy", coz zvysuje naklady a administrativni zatéz predev§im pro mensi

subjekty.

2. Decentralizovana produkce vs. sezonni vykyvy vs. zahrani¢ni konkurence (-3)
Kapitola 5.1.3 disertacni prace identifikuje roztiiSt€nou primarni produkci a
sezonnost jako zadsadni piekazky pro efektivni hodnotovy fetézec. Tyto faktory
komplikuji konkurenceschopnost vii¢i levnéjsim zahranicnim dodéavkam z Nového

Zélandu a Polska, jak bylo uvedeno v rozhovorech se zpracovateli.
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3. Nedostatecny = marketing  vs. zmény  preferenci spotiebiteli (-3)
Vyzkum v kapitole 5.2.3 doklada, ze mladsi generace maji odlisné preference a asto
projevuji etické vyhrady viici lovu zvéte. Nedostate¢na marketingova komunikace
snizuje schopnost adaptace na tyto ménici se preference. Mnoho spotiebiteld vnima

zvetinu jako obtizn€ pfipravitelnou (37% respondentli v roce 2023, viz Tabulka 8).

Hlavni strategicka doporuceni na zakladé SWOT matice zahrnuyji:

¢ SO strategie (vyuzit silnych stranek k maximalizaci prileZitosti):
o Propojeni zdravotnich benefitl zvétiny s rostoucim zédjmem o udrzitelné
potraviny.
o Vyuziti vysokého potencialu certifikace a znacek kvalit.

o Zdiraznéni vysoké nutricni hodnoty a bio kvality.

e WO strategie (vyuzit prileZitosti k odstranéni slabin):
o Zavedeni statem podporovanych systémi kvality a znaceni pivodu zvéfiny.

o Investice do regionalni infrastruktury pro zpracovani a logistiku zv¢tiny.

o ST strategie (vyuzit silnych stranek k eliminaci hrozeb):
o Komunikace vyzivovych benefiti a pfirodniho pivodu jako protivaha
levnym substitutim.

o Posilovani regionalni identity a kultury lovu jako marketingového nastroje.

e  WT strategie (minimalizovat slabiny a Celit hrozbam):
o Vytvoreni kooperaénich platforem a klastrti zajist'ujicich efektivnéjsi fizeni
fetézce.

o ZjednodusSeni legislativniho rdmce pro malé zpracovatele.

Zavérem lze tici, ze SWOT analyza potvrzuje potfebu systematického zasahu na strané statu i
samoregulac¢nich iniciativ aktéri hodnotového fetézce, pokud ma byt zvéfina trvale
udrzitelnou a ekonomicky Zivotaschopnou slozkou doméci produkce masa. Na strané silnych
stranek jsou nejvyznamnéjSimi faktory bio kvalita (absence hormont a antibiotik) (16 bodu),

vysoka nutri¢ni hodnota (14 bodil) a nizka uhlikova stopa (14 bodd).
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5.5 Komparativni analyza a benchmarking

5.5.1 Porovnani hodnotového Fetézce masného pramyslu a zvériny

Hodnotovy fetézec konvenéni masné produkce (Obrazek 3) a zvéfiny vykazuje strukturalni i
funkéni odlisnosti, které vyznamné ovliviuji jejich ekonomickou efektivitu, trzni potencial a
konkuren¢ni postaveni. Provedeny benchmarking odhalil pfileZitosti pro zvySeni potencialu a

identifikoval kli¢ové faktory uspéchu, které 1ze adaptovat z pribuznych odvétvi.
Primarni produkce a jeji specifika

Konvenéni masny primysl je charakterizovan vysoce standardizovanou primarni produkei v
ramci intenzivnich chovi, které zajistuji konstantni objem a homogenni kvalitu vstupni
suroviny. Tento model umoziuje efektivni planovani kapacit v navazujicich ¢lancich fetézce
(Fritz & Schiefer, 2008; Henchion et al., 2014). Naproti tomu zvétfinova produkce je
limitovana sezonnosti lovu, regulatnimi opatfenimi a decentralizovanou strukturou
producenti jak vyplynulo z kvalitativniho vyzkumu (Tabulka 4) 1 (Némec et al., 2025;
Némec, Skiivankova, et al., 2023).

Sezoénnost lovu zplisobuje vyznamné vykyvy v dostupnosti Cerstvé zvéfiny, coz komplikuje
planovani zpracovatelskych kapacit a snizuje celkovou efektivitu fetézce. Decentralizovana
povaha primarni produkce (mnozstvi menSich honiteb) navic zvysSuje logistické naklady a
znemoznuje efektivni vyuziti vedlejSich produktl, coz bylo identifikovano jako jedna z
vyznamnych piekazek v optimalizaci hodnotového fetézce zvéfiny (Némec et al., 2025;

Némec, Skiivankova, et al., 2023).
Zpracovatelska ¢ast hodnotového fetézce

V masném pramyslu dominuji velké zpracovatelské zavody s vysokym stupném automatizace
a optimalizovanymi logistickymi procesy, které navic vykazuji kontinudlnim pfisun suroviny
ke zpracovani. Tyto podniky tak té€zi z Gspor z rozsahu, coZ jim umoziuje dosahovat nizsich
jednotkovych nakladii. Zpracovani zvéfiny je naproti tomu charakterizovano roztfisténou
strukturou s vyznamnym podilem mensich zpracovateli, ktefi ¢eli vyzvam v oblasti logistiky
a dodrzovani hygienickych ptedpisii (Tabulka 4) a (Némec et al., 2025; Némec, Skiivankova,
et al., 2023).

Benchmarking ukazal, ze pfiblizné 50% objemu zvefiny tvori nevyuzitelny odpad, coz
uvadeéli klicovi hraci v pribéhu kvalitativniho vyzkumu (12324) v souladu s jinymi autory

napi. (Garcia del Rincon-Garoz et al., 2023), coz vyrazné zvySuje néaklady na likvidaci a
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snizuje ekonomickou efektivitu zpracovani. Ve srovnani s konvencnim masnym primyslem,
kde je tento podil nizs§i a existuji zavedené systémy pro vyuziti vedlejSich produkti,

predstavuje tato skute¢nost vyznamnou konkurencni nevyhodu (Némec et al., 2025).
Distribuce a prodejni kanaly

Konvenéni masny prumysl vyuziva efektivni distribuéni sit€¢ s vysokou penetraci v
maloobchodnich fetézcich, coz zajistuje Sirokou dostupnost produkti pro spotiebitele.
Zvéfina se oproti tomu Casto dostava na trh prostfednictvim roztiisténych distribuénich cest,

jako je prfimy prodej restauracim nebo lokalnim obchodniktim.(Némec et al., 2025)

Z kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze maloobchodni fetézce vétSinou
nenabizeji zvEéfinu v Gseku Cerstvého masa, ale jako mrazeny produkt, coZ je pro souc¢asného
zékaznika mén¢é atraktivni (Tabulka 4, 5 a 17) (Némec et al., 2025; Némec, Riedl, et al.,
2023).

Faktory nakladovosti a diferenciace

Na zakladé¢ porovnani s nejlepSimi postupy v masném prumyslu byla identifikovana
prilezitost ke sniZzeni nakladovosti produkce zvéfiny v oblasti rozvoje vyuziti vedlejsich

produktt.

Vyuziti vedlejSich produkti: Zatimco v konvenénim masném pramyslu existuji zavedené

systémy pro zpracovani a vyuziti vedlejsich produkti viz. (Jayathilakan et al., 2012; Miiller et
al., 2023; Toldra et al., 2021), v produkci zvéfiny zlstava tento potencial nevyuzit. Prizkum
ukdézal, ze zpracovatelny odpad spadd do kategorie 3 a musi byt pfepravovan v zmrazeném
stavu, coz komplikuje a prodrazuje logistiku. Déle je tento zpracovatelny odpad ,,ofezy*
mnohdy kontaminovan fragmenty olova, coz znemoziuje jeho prumyslové vyuziti, jak
vyplynulo z kvalitativniho vyzkum (12324), kdy napt. zpracovatel CP6 uvedl ,,...fragmenty
kule zastavi na cely den vyrobni linku...* a zpracovatel CP7 ,,V pripadé kontaminace olovem

je nas produkt neprodejny na zahranicnich trzich, kde probihaji prisné kontroly. .
Diferencia¢ni faktory zvéfiny

Benchmarking identifikoval né¢kolik klicovych diferencia¢nich faktorti, které mohou

poskytnout zvéfiné konkurenéni vyhodu oproti konvenénimu masu:

Nutriéni _hodnota: Vyzkumy prokazaly, Zze zvéfina ma vys$S§i nutricni hodnotu

charakterizovanou nadprimérnym obsahem bilkovin a pfiznivym sloZenim proteind, niz§im

mnozstvim tuku a vysokym obsahem mineralti, vitamini a stopovych prvki. Tento aspekt
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predstavuje vyznamny potencial pro diferenciaci na trhu zdravych potravin (Némec, Riedl, et

al., 2023).

Absence hormonu a antibiotik: Na rozdil od konvenéniho masa z velkochovu neni zvéfina

vystavena témto latkdm bézn¢ pouzivanym v intenzivnich chovech. Tento fakt Ize ucinné
vyuzit v marketingové komunikaci zamétené na spotiebitele, ktefi se zajimaji o ptivod a

zpusob produkce potravin (Némec, Riedl, et al., 2023).

Ekologicky ptivod: Zvéfina predstavuje udrzitelnéjsi alternativu ke konvenénimu hovézimu

masu, jelikoz vykazuje niz$i uhlikovou stopu. Z environmentalniho hlediska ma lovena zvér
mensi dopad na pidu, vodu a biodiverzitu ve srovnani s konven¢nim chovem hospodatskych

zvirat (Némec et al., 2025; Némec, Skiivankova, et al., 2023; Riedl, Némec, et al., 2024).

Potencial pro vyssi cenové zhodnoceni: V rozvinutych zemich je zvétfina vnimana jako maso
vyssi kvality ve srovnani s Cervenym masem z hospodatskych zvifat, zejména u spotiebitelti
se zajmem o zdravé stravovani. To vytvaii potencial pro vyssi cenové zhodnoceni v segmentu

prémiovych potravin (Némec, Riedl, et al., 2023; Riedl, Némec, et al., 2024).

5.5.2 Shrnuti zahrani¢nich modela

Tato Cast shrnuje klicové poznatky ziskané z porovnani s vybranymi zahrani¢nimi modely
distribuce a marketingu zvéfiny, zejména v Rakousku, Némecku a Slovensku. Cilem bylo
identifikovat ptenositelné prvky a osvédcené postupy vhodné pro uplatnéni v podminkach

Ceské republiky.

V zahrani¢i existuji rizné pfistupy ke zpracovani a prodeji zvetiny:

. Rakousko: Silny diraz na regionalni znacky a pfimy prodej od myslived ke
spotiebiteli. Podpora ze strany statnich a profesnich struktur

. Némecko: Rozvinuta sit’ certifikovanych zpracovatelti, moderni e-commerce platformy
(napt. Wildfleisch.de), diiraz na sledovatelnost ptivodu a garanci kvality.

. Slovensko: Rostouci vyuziti lokalnich distribu¢nich fetézcl a online prodeje (zejm.
projekt www.predajdiviny.sk vytvofeny profesni komorou - Slovenskd pol'ovnicka
komora). Vysoka mira spoluprace mezi myslivci a zpracovateli, podpora agroturismu
(napf. proaktivni pfistup a jednani s Ministerstvem podohospodarstva a rozvoja vidieka

SR o zfizeni lokalnich bouraren pro myslivce).
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5.5.3 Pienositelné prvky pro CR

Z komparativni analyzy vyplynuly nasledujici inspirativni prvky:

. Zavedeni znacek kvality a ptivodu (analogicky napt. k ,,Bio“ nebo ,,Chranéné oznaceni
ptvodu®).

. Podpora kooperaci a klastri mezi producenty, zpracovateli a distributory.

. Rozvoj digitalnich distribu¢nich platforem specializovanych na zvéfinu.

. Statni ¢i profesni osvéta zaméfena na vyzivovou hodnotu, zplisob lovu a udrzitelnost.

. Vytvateni regionalnich zpracovatelskych center s certifikaci a marketingovou
podporou.

Benchmarking prokazal, ze klicovym faktorem Gspéchu v zahraniéi je aktivni role organizaci
a instituci v koordinaci a propagaci zvétinového trhu. Prestoze Ceské prostfedi ma sva

specifika, zakladni pfistupy lze adaptovat a ptispet k vyssimu zhodnoceni domaci suroviny.

6 Navrh marketingové strategie

Tato kapitola vychazi z vysledkli vyzkumu a opira se o teoretické ramce marketingového
fizeni — zejména o model STP (segmentation—targeting—positioning), Ansoffovu matici
rustovych strategii a Porterovy generické strategie. Strategie je navrzena s cilem podpofit rist

spotieby zvéfiny na domacim trhu.
6.1 Strategicky ramec: rustova a konkurenéni pozice

Na zaklad¢é Ansoffovy matice (Ansoff H, 1957; Puyt et al., 2024) lze z koncep¢niho hlediska
moznosti rustu spotiebitelského trhu se zvefinou zaradit zejména do kategorie ,,penetrace
trhu tzn kombinace stavajici produkt na stavajicim trhu vzhledem k nizké urovni proniknuti
konzumace zvéfiny v ¢eskych doméacnostech. Z uvedenych vysledkt dale vyplyva, Ze pro
zvyseni penetrace je zapotfebi intenzivnéj$i komunikace a efektivnéjsi distribuéni sit’. Dalsi
potencial s moznosti rozsifeni ma inovace produktu, napf. nové formy zpracovani, baleni a
prezentace. Strategie expanze (rozsifeni geografického trhu), ktera je ¢aste¢né vyuzivana, je

zajimavou moznosti jen pro nékteré prémiové produkty.

Z pohledu Porterovych generickych strategii (M. Porter, 2008; M. E. Porter, 1980) je vhodné
uplatnit diferenciacni strategii s uzkym zamétenim (focus), kterd zdraznuje unikatni hodnoty
zveétiny (pivod, kvalita, vyzivové parametry) a oslovuje konkrétni cilové skupiny. Strategie
nizkych naklad pfipada u velkozpracovatelt, ktefi maji k dispozici i zdroje v podobé
farmovych chovil zvéfi jako na Novém Zélandu a pro situaci v Ceské republice neni piilis

aktualni.
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6.2 STP model: segmentace, cileni, pozicovani

Model STP (Segmentace—Cileni—Pozicovani) predstavuje kliCovy nastroj pro efektivni
navrzeni marketingové strategie na zaklad¢ hlubsiho pochopeni trhu. V této ¢asti je aplikovan
na zakladé vysledkti kvantitativniho i1 kvalitativniho vyzkumu (viz Kapitola 5.2, a 5.4), a

odrazi specifika hodnotového fetézce zvEfiny identifikovana v ramci primarnich dat
Segmentace vychazi z podkapitoly 5.3.2 a identifikuje Ctyfi hlavni spotiebitelské skupiny:

1. Tradiéni konzumenti — jedinci, ktefi pravidelné konzumuji zvéfinu, Casto maji
lovecké zazemi nebo pfistup k lokalnim zdrojim. Vyznacuji se vysokou loajalitou k
produktu, ale niz§i mirou otevienosti k marketingovym novinkam.

2. Prilezitostni konzumenti — spotfebitelé, ktefi zvéfinu konzumuji nepravidelné,
piedevsim pfi zvlastnich prilezitostech, Casto sezonné. Maji pozitivni zkuSenost, ale
brani jim nizka dostupnost a omezené znalosti pfipravy.

3. Zvédavi zajemci — skupina s pozitivnim postojem ke zvéting, avSak s minimalni
praktickou zkuSenosti s nakupem a pfipravou. Vyznacuje se vysokym zajmem o
zdravy zivotni styl a otevienosti k novym gastronomickym zazitktim.

4. Odmitaci — spottebitelé s negativnim postojem k lovu nebo ke specifickym
vlastnostem zvétiny (naptf. chut, konzistence), casto ovlivnéni etickymi,

environmentalnimi nebo hygienickymi obavami.

Tato segmentace poskytuje zaklad pro nasledné cileni a tvorbu specifickych marketingovych

sdéleni.
Cileni (targeting)

Na zakladé¢ analyzy jejich postojii a bariér a atraktivity spojené s velikosti segmentl a

potencialem rdstu byly jako prioritni zvoleny nasledujici dvé skupiny:

o Prilezitostni konzumenti — (viz Kapitola 5.4.2), vysoky potencial rdstu, otevienost
ke zméné€ nakupniho chovani.
o Zvédavi zajemci — (viz Kapitola 5.4.2), dosud nizka konzumace, ale pozitivni postoj

a zajem o produkt

Pro tyto skupiny je navrzena cilena marketingova strategie se zaméfenim na nasledujici

aspekty:
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e Diraz na jednoduchost piipravy: Tvorba receptovych kampani, inspirace na
socialnich sitich, videonavody, spoluprace s foodblogery.

e ZvySeni dostupnosti produktu: RozsSifeni prodejnich kanald (e-shopy, farmaiské
trhy, partnerské prodejny), zajisténi sezoénni kontinuity nabidky.

e Komunikace hodnot: Regionalni pivod, eticky lov, ptirodni kvalita masa, pfinosy
pro udrzitelnost a lesni ekosystémy.

e Moderni kandly: socialni sité, influencery, food blogy, zazitkové vareni.

Cileni je koncipovano tak, aby reflektovalo vysledky SWOT analyzy a zaroveii odpovidalo
realnym potiebam producentll i ocekavanim spotiebitell. Vhodné zvolené komunikacni
kanaly a segmentové ladéné argumentace tak mohou pfispét k riistu spotieby a pozitivnimu

vnimani zveétiny
Pozicovani (positioning)

Na zaklad¢ vystuptt SWOT analyzy (viz Kapitola 5.4.8), vysledkti benchmarkingové analyzy
(Kapitola. 5.5) a primarniho vyzkumu byla definovana pozice znacky zvéfiny jako komplexni

hodnotové nabidky:

e Znacka zvéfiny jako kvalitni a divéryhodny lokalni produkt — s ptibéhem, ktery
propojuje krajinu, tradici a odpovédnou spotiebu.

e Soucast moderniho zdravého jidelni¢ku — vysoce nutriéné hodnotna potravina s
nizkym obsahem tuku, bez zbyte¢né chemie.

e Eticka a ekologicka alternativa k primyslové produkci masa — produkt volné ptirody
s nizkou ekologickou stopou.

e Zazitek a hodnota — vyjimecnost, kulturni hloubka a prémiovost, ktera odpovida
soucasnému trendu zaméfenému na kvalitu, autenticitu a smysluplnou spotiebu.
Zvéfina tak oslovuje zakazniky, ktefi preferuji ,,méné, ale 1épe” — tedy potraviny s

vy$si piidanou hodnotou, pribéhem a trvalejsimi hodnotami namisto kvantity.

Toto pozicovani musi byt konzistentné¢ podporovano napii¢ marketingovymi nastroji a
komunikaénimi kanaly, pficemz dulezitou roli hraje transparentnost, divéra a zapojeni

regionalnich aktért.
6.3 Marketingovy mix (4P)

Na zéklad¢ vyzkumu (viz tabulky 7-10) lze marketingovou strategii konkretizovat do Ctyt

zakladnich oblasti:
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Produkt (Product):

e Nabidka cerstvé porcované zvétiny jako preferovaného formatu pro maloobchodni
prodej (napi. chlazené porce vakuove balené po 300-500 g).

e Vyvoj produktovych inovaci: hotova jidla (napf. gulas, raga), marinované vyrobky,
zveétinové pastiky, baleni v modifikované atmosfére (MAP).

e Diraz na znaceni plivodu a transparentnost zptisobu lovu a zpracovani — napf. QR
kéd s datem uloveni, lokalitou a zpracovatelem.

e Udrzitelné baleni s ohledem na ckologii — wvyuziti recyklovatelnych nebo
kompostovatelnych obalt.

e Vytvoreni produktovych fad dle cilovych skupin — napt. ,,Tradi¢ni chut* (klasické

receptury) a ,,Zvédava volba“ (moderni variace, fuze s jinymi kuchynémi).

Cena (Price):

e Dostupnd cena pro vstupni segmenty (pfileZitostni konzumenti) — balicky mensi
gramaze, zvyhodnéné sezonni nabidky.

e Prémiova cenova strategie pro znacené produkty s garanci kvality a ptivodu — napf.
zvéfina z CHKO, bio certifikace.

e Psychologické cenové ukotveni — cenova komunikace v porovnani s kvalitnim
hov€zim masem, zdiraznéni ptfidané hodnoty.

e Zvyhodnéné balicky pro komunitni nakupy, gastronomické provozy a online

objednavky (napf. ,,rodinny bali¢ek nebo ,,zvéfinova bedynka®).

Distribuce (Place):

e Rozvoj pfimého prodeje prostiednictvim vlastnich prodejnich mist nebo ve spolupraci
s MAS, loveckymi spolky a regionalnimi partnery.

e Podpora e-commerce platforem — vlastni e-shop, spoluprace s platformami pro
lokalni potraviny (napf. Scuk.cz, Rohlik.cz, Kosik.cz).

e Spoluprace s restauracemi, farmaiskymi trhy a komunitni distribuci — cilené
propojeni se zazitkovou gastronomii a lokalnimi iniciativami.

e Zavedeni chlazenych boxii nebo komunitnich odbérnych mist v méstskych lokalitach.

e Vytvofeni regionalnich distribu¢nich center pro efektivngjsi logistiku a sdilené

skladovani.
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Propagace (Promotion):

e Edukaéni kampané zaméfené na vyzivové benefity, ekologické souvislosti a snadnost

pripravy zvéfiny.

e  Online marketing — receptové platformy, vlastni web s inspiraci a navody, aktivni

sprava socialnich siti (Facebook, Instagram, YouTube).

e Storytelling a ochutnadvkové akce — vyuziti ptibéht o ptivodu masa, lokéalnich lovcich

a udrzitelnosti.

e Spoluprace s influencery a foodblogery, kteti komunikuji zdravy zivotni styl, ekologii

a lokalni potraviny.

e Certifikaty divéry a QR znaceni — zvySeni divéryhodnosti pomoci systému jako

,,Ceska potravina®, ,,Zvétina z ¢eskych lesd™ apod.

e Zapojeni do vefejnych akci — regionalni slavnosti, dny zvétiny, gastrofestivaly.

6.4 Implementacni doporuceni

Uspésna implementace navrzené strategie vyzaduje vybudovani spolehlivého koordina¢niho

ramce a vytvoreni realistického ¢asového planu implementacnich opatieni. Tato doporuceni

vychazeji z potteby aktivniho zapojeni vSech ¢lankli hodnotového fetézce a jsou podlozena

empirickymi vysledky vyzkumu.

e Vytvofeni platformy producenti a zpracovateli zvéfiny pro sdileni informaci,

logistiky a komunikace.

e Vznik znagky kvality podpofené profesni organizaci (napi. Ceska zvéfina).

e Zajisténi podpory ze strany statu (PRV, osvétové kampané, systém znaceni).

Navrzena strategie propojuje vysledky primarniho vyzkumu se souc¢asnymi marketingovymi

pristupy a pfinasi praktické podnéty pro zvyseni hodnoty a spotfeby zvétiny na domacim trhu.

Tabulka 21: Fize implementace strategie

Féze Casové Hlavni cile a Klicové vistu Mechanismy
obdobi aktivity ystupy hodnoceni
Zalozeni koordinac¢ni | Vznik jednotného | Pravidelné porady

1.-6.
meésic

1. Piipravna
faze

platformy a

vytvofeni pracovnich

skupin, které
zahrnuji zastupce

vSech ¢lanka fetézce.

Vypracovani
metodik pro splnéni
hygienickych a

legislativnich norem.

vizualniho stylu a
ucelené
komunikaéni
strategie. Hotov¢é
metodiky pro
producenty a
zpracovatele
(navody na splnéni
legislativnich a

koordinac¢ni platformy.
Kontrola
harmonogramu plnéni
ukold. Pribézné
vyhodnoceni kvality a
srozumitelnosti
metodik (pilotni zpétna
vazba od vybranych
ucastnikit).




Pfiprava navrhu hygienickych
komunikaéni pozadavk).
strategie, véetné Identifikace zdroju
soutéze na vizualni | dota¢ni podpory.
identitu.
Funkéni
zpracovatelska

Spusténi 1-2
regionalnich
zpracovatelskych
center. Zavedeni

centra napojena na
lokalni myslivecké
spolky. Testovaci
prodej Cerstvé
zvefiny s prvnimi

Pribézné monitorovani
prodeja v pilotnich
prodejnach. Sbér
zpétné vazby od

ilotniho prodejniho |, o \
PHOIING Proce] vysledky prodeji. | producentd,
systemu cerstve s o
Zvéfiny v nékolika Vyssi zpracovatell a
2. Pilotni | 7.-18. o informovanost zakaznikt (online
. . . |prodejnach. o . .
implementace | m¢sic . s producenti a dotazniky, fokusni
Realizace lokalnich g s . ,
: , posilenti jejich skupiny). Vyhodnoceni
marketingovych ; o
; schopnosti (dle ucasti na workshopech
kampani a o . . .
R ucasti a hodnoceni | a miry dosazenych
vzdélavacich . . Ly
o workshoptl). Prvni | znalosti. Upravy
workshoptl pro , . . Sk
upravy strategie dle | strategie dle zjisténych
producenty a v : » , o
zpétné vazby (napt. | vysledku.
zpracovatele. . .
zjednoduseni
metodik, cilenéjsi
komunikace).
Celoplosn¢
dostupné
zpracovatelské
Rozsifeni pilotnich | kapacity. Roz§ifena | Analyza prodejnich
projektt do vice distribucni sit’ statistik (rst trzniho
regionll a zapojeni | Cerstvé zvétiny a podilu a objemu).
hlavnich jednotna vizualni Priuzkumy
maloobchodnich identita v spotiebitelského
fetézcl. Intenzivni | obchodech. povédomi (kvalitativni
3. Pln | 19.-36. celosta‘Fnl ’ Zaovevdven’l a i kvaptltat}vnl rrrlet’O(}y).
implementace | mésic marketingova prubézna Pravidelné setkavani
kampan (TV, tisk, aktualizace koordinac¢ni platformy
outdoor). Postupné | doporucenych a evaluace Gc¢innosti
zavadéni legislativnich legislativnich zmén.
schvalenych opatieni. Vysoka Pruzné modifikace
legislativnich tprav. |informovanost komunikac¢niho planu
Pravidelna Skoleni | spotiebiteld dle dosazenych
vSech aktért fetézce. | (méfeno narlistem | vysledku.
prodeje i

pozitivnimi postoji
ke znacce).
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Stabilizovany trzni

Ptechod na systém se silnou Ro¢ni (popt. ptilrocni)
ekonomicky pozici zvetiny na vyhodnocovani
sobésta¢ny model domacim trhu. klicovych ukazatelt
(mensi zavislost na | Udrzitelné (objem prodeje, cenova
vetejné podpore). financovani a uroven, pocet
Systematické certifikace zapojenych subjekti).
hodnoceni a umoznujici export. | Pokracujici sbér zpétné

4.| 36. |optimalizace KPL Pravidelna vazby prostfednictvim

UdrZzitelnost | mésic a | Zvazovani vstupu na | aktualizace strategie | online dotaznikt a
aruast| dale |zahraniénitrhy a na zakladé fokalnich setkani.
zapojeni do dikladnych analyz | Vyhodnoceni
mezinarodnich prodejnich trendtii | efektivity zapojeni do
programdi. uzivatelské mezinarodnich siti a
Dlouhodobé spokojenosti. programil. Neustala
propojeni s dal§imi | Vzajemna synergie | aktualizace doporuceni
regionalnimi s programy zdravé | podle vyvoje trhu a
iniciativami. vyzivy a regionalni | potieb spotiebitelt.
ekologie.
7 Diskuse

Tato kapitola se vénuje interpretaci a syntéze vysledkt vyzkumu v kontextu teoretickych
vychodisek, vyzkumnych otdzek a praktickych implikaci pro hodnotovy fetézec zvéfiny v
Ceské republice. Diskutovana jsou hlavni zji§téni vyzkumu, jejich piinos pro rozvoj strategie

tahu a tlaku, relevance pro praxi, omezeni studie a moznosti jejiho vyuziti.

7.1 Shrnuti klicovych zjisténi

Vyzkum prokézal, ze trh se zvéfinou v Ceské republice je ovlivnén fadou strukturalnich i
percepcnich bariér. Hodnotovy fetézec je roztiistény a postrada koordinaci, coz se projevuje v
nedostatené infrastruktufe zpracovani, absenci standardizace kvality, slabé spolupraci mezi
¢lanky a nizké mife sdileni dat a logistiky. Vyznamnym zji$ténim je také omezena dostupnost
zpracovatelskych kapacit a vyskyt sezonnich vypadki v nabidce (viz Kapitola 5.2 a

benchmarkingové srovnani).

Vyzkum ukazal, ze Cesky trh se zvétinou Celi zasadnim vyzvam ve tfech oblastech: (1) na
urovni hodnotového fetézce dominuje roztiisténost a absence koordinace, (2) z hlediska
spotfebiteld pretrvava vnimani zveétiny jako exkluzivniho nebo problematického produktu, (3)
z institucionalniho hlediska chybi podpora pro vznik ucelené infrastruktury a komunikacni

platformy.

Z pohledu hlavniho cile diserta¢ni prace — tedy navrhu integrované marketingové strategie

tahu a tlaku — se ukazuje jako kliCové zacileni na prileZitostné konzumenty a zvédavé
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zajemce, kteti vykazuji pozitivni postoj ke zvéfing, ale nejsou dostatecné motivovani ke

zmén¢ nakupniho chovani.

Vyznamnym zjiSténim je, ze tyto skupiny pozitivné reaguji na marketingova sdéleni, ktera
propojuji zvétinu s hodnotami jako je zdravi, udrzitelnost, lokalni ptivod a autenticita. To
potvrzuje hypotézu, ze spravné zacilena kolektivni strategie (pull) mize vyznamné ovlivnit

poptavku.

Z hlediska strategie tlaku (push) byl identifikovan silny potencial pro efektivnéjsi spolupraci
producentd, sdilené logistiky, certifikace produkti a spole¢né znac¢ky kvality.

Celkov¢ vysledky potvrzuji, ze bez systémové marketingové podpory nebude mozné zvysit
podil zvéfiny na trhu s masem, ani efektivné vyuzit jeji environmentalni a ekonomicky piinos.
Prace rovnéz ukazuje, Ze vyvoj zvétinového trhu je podminén jak zménou v komunikaci

smérem ke spotiebiteli, tak institucionalni podporou zpracovatelského sektoru a producentt.

Nasledujici ¢asti diskuse (7.2-7.5) rozvijeji tyto kliCové zavéry ve vztahu k teorii, praxi a

vyzkumnym otazkam.

Zaroven vyzkum ukazuje na tadu pfilezitosti, zejména v oblasti marketingové podpory,
budovani znacky a vyuziti strategii tahu (pull) a tlaku (push) v koordinovaném ramci.
Vysledky rovnéz potvrzuji potencial kolektivni propagace a posileni spoluprace mezi
producenty, distributory a vefejnymi institucemi. Ziskané vysledky potvrzuji zavéry studii
(Gaviglio et al., 2018; Marescotti et al., 2020; Riedl, Némec, et al., 2024) o kli¢ové roli
standardizace, znaCeni a spoluprace napii¢ fetézcem. Spotiebitelsky prizkum ukazal, Ze

bariéry nejsou pouze racionalni (cena, dostupnost), ale i hodnotové a kulturni.

7.2 Srovnani vysledkii s teoretickymi vychodisky

Zjisténi jsou v souladu s teoretickym ramcem hodnotového fetézce podle (M. Porter, 2008),
ktery umoziuje identifikaci mist, kde vznika (nebo se ztraci) pridand hodnota. V piipade
zveétiny se ukazuje, Ze kliCové hodnototvorné c¢lanky (napf. marketing, komunikace,
distribuce) nejsou dostateCn¢ rozvinuty, coZz omezuje pruchodnost fetézce a snizuje jeho

ekonomickou efektivitu.

Dale se potvrdila relevance modelu STP (segmentation—targeting—positioning), ktery mize
byt v praxi aplikovan zejména pro presné cileni marketingovych aktivit na specifické
spotiebitelské segmenty (napt. ekologicky orientovani zakaznici, lokalni patrioti, spotiebitelé

preferujici zdravy zivotni styl). V ramci strategie tahu ma klicovou roli kolektivni propagace
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a zvySovani povédomi, jak upozornuji i (Némec, Riedl, et al., 2023; Riedl, Némec, et al.,

2024)

Strategie tlaku (push) ma své uplatnéni zejména na trovni podpory producenttl, zefektivnéni
zpracovani a logistiky a distribuce produktii ke koncovému spottebiteli. Tato zjisténi jsou v
souladu se zavéry studii (Proskina & Pilvere, 2020) nebo (Dobsinska & Sarvasova, 2016),

které akcentuji potiebu systémovych opatfeni a institucionalni podpory v sektoru zvéfiny.

Ziskana zjisténi koresponduji s poznatky uvedenymi v ¢lanku (Némec, Riedl, et al., 2023),
ktery uvadi, ze ,rozhodovani spotrebitelii je ovlivneno nejen kvalitou a cenou, ale také
kulturnimi vzorci, etikou lovu a dostupnosti informaci“. V obdobném duchu i studie
publikovana v cCasopise (Riedl, Némec, et al., 2024) potvrzuje, Ze ,,vnimani zvériny jako

svatecniho pokrmu predstavuje klicovou bariéru jeji integrace do bézného jidelnicku*.

Tato zjisténi jsou v souladu se zavéry (Gaviglio et al., 2018), kteti uvadéji, ze negativni
percepce zvériny jako nepiedvidatelného nebo neznamého produktu zasadné ovliviiuje
nakupni chovani. Stejné tak (Marescotti et al., 2020) upozoriiuji na potfebu budovani diavéry
prostiednictvim oznaceni pivodu a transparentnosti fetézce, coz bylo potvrzeno i v tomto

vyzkumu (viz kapitoly 5.2 az 5.5).

(Riedl, Némec, et al., 2024) dale potvrzuji, Ze absence standardizace zpracovani zvetfiny vede
k omezené duvére ze strany retailovych fetézcl, coz znemoziuje veétsi rozsifeni produktu
mimo specializovany sektor. Tato pieckazka byla identifikovana rovnéz v kvalitativni ¢asti
této disertani prace, a to jak ze strany zpracovateld, tak i zastupch HORECA (Hotely,

Restaurace, Catering) segmentu.

Dalsi vyznamna shoda nastava v oblasti distribuce. Ve srovnani se Slovenskem, kde je
rozsifen ptimy prodej a vétsi podil e-commerce, CR zaostava v digitalizaci nabidky (Némec
et al., 2025). Tato disparita souvisi jak s legislativnimi bariérami, tak s nizkou mirou
institucionalni podpory pro specializované kanaly prodeje zvefiny, coz potvrzuje i

benchmarkingova analyza (viz Kapitola. 5.5).

Z hlediska spotiebitelského vnimani se vysledky této studie priblizuji poznatkim (Font-i-
Furnols & Guerrero, 2014), ktefi dokumentu;ji vliv kulturniho kontextu a symbolické hodnoty
masa na rozhodovani o jeho koupi. Také (Tomasevic et al., 2018) zdlraziuji vyznam davéry

a vnimaného rizika u méné béznych zivoc¢isnych produkti, jako je praveé zvétina.

98



Celkové lze konstatovat, Ze tato prace rozSifuje dosavadni poznani zejména kombinaci
strukturalni a perceptni roviny zkoumani hodnotového fetézce a pfinasi nové dikazy o

moznostech intervence prostiednictvim marketingu a institucionalni podpory.

Ziskana zjisténi koresponduji s poznatky uvedenymi v ¢lanku (Némec, Riedl, et al., 2023),
ktery uvadi, ze ,rozhodovani spottebiteld je ovlivnéno nejen kvalitou a cenou, ale také
kulturnimi vzorci, etikou lovu a dostupnosti informaci“. V obdobném duchu i studie
publikovana v Casopise Foods (Némec et al., 2025) potvrzuje, ze ,,vnimdni zvériny jako

svdtecniho pokrmu predstavuje klicovou bariéru jeji integrace do bézného jidelnicku®.

7.3 Pripadové studie dobré praxe ze zahranici

Na zaklad¢ diskusnich ¢asti ¢ty odbornych ¢lanki, na nichZz se autor této disertacni prace
podilel (Némec et al., 2025; Némec, Riedl, et al., 2023; Némec, Skiivankova, et al., 2023;
Riedl, Némec, et al., 2024), a doplnénim externich zdroji z domaci i zahrani¢ni literatury, lze
identifikovat fadu strategickych pfistupd v oblasti marketingu zvéfiny, které se osvédCily v
praxi. Tyto ptiklady jsou relevantni nejen jako inspirace, ale i jako potencidlné prenositelné

modely do ¢eského prostredi.

Velka Britanie: Inovace, dostupnost a grilovaci sezona

Britsky trh se zvéfinou je ptikladem uspésného presunu tohoto segmentu z okrajové nabidky
luxusnich restauraci do bézné spotiebitelské praxe. Produkty jako "venison burgers" nebo
"wild boar sausages" se objevuji v fetézcich typu Waitrose ¢i Marks & Spencer zejména v
obdobi grilovaci sezony. Jsou prezentovany jako udrzitelnd alternativa k primyslovému
masu, Casto doplnéna o ekologicky storytelling a plivod z volné ptirody. Weby jako (The
Wild Meat Company, 2025) posiluji tento positioning dirazem na jednoduchou pfipravu,
kvalitu a zdravi. Zaroven se propagaci konzumace zvefiny vénuji organizace jako
napf. Britskd aliance pro zvéfinu (British Game Alliance), o niz pfedseda ocenéni ,,Eat Game
Awards“ James Horne konstatoval, ,,British Game Alliance zavedla velmi uspésny program
kvality, sladeny se znamkou Red Tractor, ktery je pravdepodobné hlavnim ditvodem zlepsSeni

dodavatelského retezce. “ (Fortune, 2019)

Z marketingového hlediska se jedna o kombinaci pull strategie (osvéta a inspirace koncového
zakaznika) a cost leadership v ramci segmentu "affordable premium". Tento model miZze byt
inspiraci pro rozsifeni spotiebitelské zakladny v CR mimo loveckou komunitu a gurmanské

okruhy.
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Némecko a Rakousko: Slechticky positioning a tradi¢ni branding

V némecky mluvicich zemich, jako jsou Némecko a Rakousko, je bézné, ze nékteré znacky
vyuzivaji Slechtickd jména, erby a historizujici stylizaci k posileni svého tradi¢niho a
aristokratického image. Znacky jako Fiirstliches Forstamt Biickeburg (Firstliches Forstamt
Biickeburg, 2025) ¢i Firstliches Forstamt Arolsen (Firstliches Forstamt Arolsen, 2025)
vyvolavaji dojem vyjimec¢nosti a dlouhodobé kontinuity. Tento typ marketingu je zvlasté
ucinny v segmentech spotiebiteltl, ktefi jsou ochotni zaplatit vyssi cenu, protoze znacka zde
funguje jako zaruka kvality a kulturni hodnoty. Jako piiklad 1ze uvést web wildkammer.de,

ktery buduje divéru zduraznovanim tradi¢nich metod zpracovani a ruéni vyroby.

Italie a Francie: Regionalni identita a terroir

V Italii a Francii je zvéfina Gzce spjata s regionalni identitou a Casto zdiraznuje svij ptvod
prostfednictvim konceptu terroir, ktery odkazuje na jedine¢né vlastnosti dané oblasti
ovliviiujici chut’ a kvalitu produktd. Prikladem muize byt ozna¢eni "sanglier de Corse" pro
korsicka divoka prasata. V Toskansku, konkrétn¢ v oblasti Maremma, je maso z divokého
prasete (cinghiale) vyznamnou soucasti mistni kuchyné a kultury. Tento diraz na regionalni
puvod a terroir posiluje vnimani autenticity a kvality produktd, coz muze vést k vyssi ochoté
zékazniki zaplatit prémii a zvySené loajalité. Spojeni produktu s konkrétnim mistem ptivodu
vytvaii silny marketingovy nastroj, ktery oslovuje spotiebitele hledajici tradi¢ni a vysoce
kvalitni produkty. Jak uvadi (Némec et al., 2025), pravé propojeni produktu s mistem miize

byt klicem k vy$si ochoté platit za mistni produkci i vétsi loajalité zakaznika.

Skandinavie: Prémiovy ekologicky produkt

V zemich Skandinavie, jako jsou Svédsko, Norsko a Finsko, je zv€fina Casto prezentovana
jako prémiova a ekologicka alternativa k béZnému masu. Duraz je kladen na nizky obsah
tuku, pfirozenou stravu a volny pohyb zvéte, coz piispiva k vnimani vysoké kvality téchto

produkta.

Norsky lovecky a rybaisky svaz, Norges Jeger- og Fiskerforbund (NJFF, 2025), aktivné
podporuje konzumaci zvétiny. Poskytuje vefejnosti recepty, vzdélavaci materialy a porada
ruzné akce zaméfené na popularizaci zvefiny. Oficialni web NJFF nabizi Sirokou skalu
informaci a zdrojii pro zijemce o lov a zpracovani zvéfiny.. Svédska zemé&délska agentura,
Jordbruksverket, se zabyva podporou vyuziti zvétiny v riiznych oblastech, véetné skolniho
stravovani. Cilem je zvysit povédomi o vyhodach konzumace zvéfiny a integrovat ji do
vetejného stravovani, jako jsou Skolni jidelny a nemocnice, ¢imz se posiluje jeji spolecenska

akceptace (Jordbruksverket, 2025).
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Tyto iniciativy ve Skandinavii ukazuji, jak Ize zvétinu efektivné prezentovat jako zdravou a
ekologickou alternativu k béznému masu, pricemz se klade diraz na jeji pfirozeny ptivod a

vyzivové benefity pro zvyseni jeji spolecenské akceptace.

Jizni Afrika: Socialni rozmér vedlejSich produkti

Zajimavy model popisuje Némec et al. (Némec, Skiivankova, et al., 2023), kde jsou v
Jihoafrické republice vedlejsi produkty zvéfiny (napf. jatra, srdce, plice) distribuovany do
méné majetnych komunit. Tento model zajiStuje potravinovou bezpecnost, vyuziti celého

zvitete a zaroven posiluje spolec¢enskou udrzitelnost.

Novy Zéland: Exportni strategie a certifikace

Novy Zéland je znamy exportem jeleniho masa, pficemz klade diraz na vysoké standardy
kvality a certifikace. Programy jako New Zealand Farm Assured Program (NZFAP, 2025)
zajistuji, Ze maso splituje prisné pozadavky na bezpecnost potravin a welfare zvirat. Program
NZFAP byl zaveden v roce 2017 jako jednotny standard pro farmarské zajisténi v celém
odvétvi. Jeho cilem je splnit pozadavky ptednich svétovych maloobchodnich fetézct a jejich
zékazniki tim, Ze poskytuje plnou zakaznickou shodu, véetné sledovatelnosti od farmy az po
talif spotfebitele, a zajistuje, Ze dodavany produkt spliiuje nejvyssi mezinarodni standardy.
Jeleni maso z nového Zélandu je tak celosvétové dominujici komoditou a v nékterych
regionech (naptiklad Slovensko a Ceska republika, jak ukazal vyzkum 12324 zminény v
(Némec et al., 2025)) mlze byt vyznamnym faktorem pro maloobchodni fetézce pii urCovani

nakupnich cen.

Mad’arsko: Festivaly a gastronomické akce

V Madarsku jsou pofadany festivaly zaméfené na zvéfinu, napt. Mezinarodni vystava OMEK
v Budapesti (HUNGEXPO, 2025), které propaguji konzumaci zvéfiny prostfednictvim
kulturnich a gastronomickych zazitkti. Z pohledu push strategie slouzi tyto akce jako nastroj
pro pfimou distribuci — producenti zde nabizeji své produkty, pofadaji ochutnavky a aktivné
propaguji zvetinu vefejnosti. Soucasné ale vytvareji i pull efekt, kdy kulturni a gastronomické
zazitky buduji pozitivni vztah spottebitelll ke zvéting, posiluji jeji vnimani jako tradicni a

kvalitni potraviny a motivuji zakazniky, aby si ji vyhledavali i mimo festivalové prostiedi.

Japonsko: Integrace zvériny do tradi¢ni kuchyné

Zvéfina, znama jako "jibie" (z francouzského gibier), stale vice zaclenuje do tradi¢ni japonské

kuchyné. Tento trend je podporovan mistnimi samospravami jako opatfeni proti pifemnozeni
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divokych zvitat, zejména divokych prasat a jelentl, ktera zptsobuji skody na zemédélskych
plodinach. Ministerstvo zemédé@lstvi, lesnictvi a rybolovu Japonska (MAFF) na svych
strankach (MAFF, 2025) propaguje konzumaci zvéfiny prostfednictvim rtiznych iniciativ a

poskytuje informace pro bezpecnou Gpravu a zpracovani.

Medialni podpora je rovnéz patrna, napiiklad na portalu nippon.com, ktery publikoval ¢lanky
o rostouci popularité jibie v Japonsku viz. napi. (Nobumichi, 2024). Tyto ¢lanky zdlraznuji,
jak se zvéfina stava soucasti mistni gastronomie a jaké kroky jsou podnikany k jejimu SirSimu

piijeti ve spolecnosti.

Analyza strategickych pristupi

Zahranicni 1 domaci zkuSenosti ukazuji, ze efektivni marketingova strategie zvefiny miize

kombinovat riizné pfistupy podle cilové skupiny:

e Diferenciace: uslechtily puvod, terroir, pfibéh znacky — jak ukazuji priklady z
Némecka, Francie ¢i Rakouska, mize byt znacka silnym nositelem kulturniho
kapitalu a exkluzivity.

e Nakladové vudcovstvi: cenové dostupné produkty pro bézny trh (napf. zvéfinové
burgery v Britanii) umoziuji oslovit §ir§i vefejnost a podporuji kazdodenni spotiebu.

e Strategie zaméreni: cileni na specifické segmenty (napt. gurmani, ekologicky

zaméfeni zékaznici, skoly) umoziuje budovani loajality skrze specializaci nabidky.

Dtlezitym ramcem pro aplikaci uvedenych strategii je marketingovy proces STP
(Segmentace — Targeting — Positioning). Jeho spravna aplikace umoznuje identifikovat
relevantni spotiebitelské skupiny, zacilit na né diferencovanou komunikaci a zaujmout pozici,

ktera odrazi specifické hodnoty zvétiny — zdravi, ptivod, tradici nebo ekologii.

Naptiklad britsky model grilovacich vyrobkt z divocéka cili na mladsi publikum s diirazem
na jednoduchost a chut (targeting), pfiCemz segmentuje podle v€ku, Zivotniho stylu a
preference rychlych, zdravejsich jidel. V ramci positioningu se znacka stavi jako udrzitelna a

trendy alternativa k béznému masu.

V Némecku pak prémiové znacky jako Fiirstliches Forstamt Biickeburg segmentuji zdkazniky
podle pfijmu a zajmu o tradi¢ni hodnoty, cili na spottebitele s vyssi ochotou platit a pozicuji

se jako produkty s historickym dédictvim a vysokou kvalitou.
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Dalsi ptiklad lze nalézt v Japonsku, kde je zvétina (jibie) cilend na ekologicky smyslejici
zakazniky a zdkazniky z méstskych oblasti, kterym je zvéfina predstavovana jako zdravy,

kulturné zakotveny a inovativni produkt.

Tyto priklady ukazuji, ze spravné provedeny proces STP je kliCovy pro efektivni a

srozumitelné nastaveni marketingové komunikace i produktové nabidky.

Strategicky vyznam kombinace push a pull strategie

Rovnéz se ukazuje kliCovy vyznam kombinace push a pull strategie, ktera predstavuje jeden
ze stézejnich pilitt celkové analytické linie disertacni prace. Push strategie (aktivni podpora
nabidky) a pull strategie (stimulace poptavky) funguji synergicky a jsou efektivni zejména v

kombinaci, ktera umoziuje budovat trh se zvétinou komplexné¢, cilen¢ a dlouhodobé.

e Push pristup zahrnuje kroky jako zavadéni zvéfinovych produktd do restaura¢niho a
hotelového sektoru (napi. Rakousko — spoluprace s lokalni gastronomii), zafazeni
zvéfiny do vefejného stravovani (napf. Svédsko — §kolni jidelny, nemocnice), nebo
podporu e-shopovych platforem a lokalnich feznictvi (napi. Lesy CR, Zvéfina-
Bubenicek).

e Pull pristup se zaméfuje na vytvafeni spotiebitelské poptavky prostrednictvim
edukace, storytellingu, znacky a marketingovych kampani. Prikladem je britska
sezonni komunikace béhem grilovaci sezony (venison burgers), némecké prémiové
znacky budujici image pfes tradici a Slechticky ptivod, nebo festivaly v Mad’arsku

zamétené na vetejnou popularizaci.

Ob¢ strategie se Casto propojuji — napi. japonsky pfistup ("jibie") zahrnuje statni podporu
distribuce (push) i kulturni zaclenéni skrze média a restaurace (pull). Stejné tak mad’arské
festivaly zvéfiny kombinuji oba pfistupy tim, ze zvySuji povédomi vefejnosti (pull) a zaroven
poskytuji platformu pro prodejce k nabidce svych produktd (push). V Rakousku c¢i
Skandinavii podporuje stat nebo lesni podniky nabidku (push), ve Velké Britanii a Francii je

kladen dlraz na znacku, image a emoce (pull).

Ceské a slovenské prostredi

Implementace téchto modelt v Ceském prostfedi vyzaduje prizptisobeni kulturnim,
legislativnim i distribu¢nim podminkam. V této souvislosti 1ze zminit zejména iniciativy Lest
Ceské republiky (LCR) a Vojenskych lest a statkin (VLS), které v poslednich letech vyrazng

rozsifily pfistup vetejnosti ke zveéfine prostiednictvim kombinace push a pull nastroji. Obé
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organizace provozuji vlastni zpracovny a distribu¢ni kanaly — VLS mj. podporuji pfimy

prodej ve vlastni siti prodejen a vyuZzivaji znacku kvality k posileni divéry spotiebitela.

LCR a VLS realizuji rozséhly projekt ,,Z lesa na stil“ (LCR & VLS, 2025), jehoz cilem je
zvysit dostupnost a oblibu zvéfinovych produktl mezi Sirokou vefejnosti. Projekt zahrnuje
mapu prodejnich mist, online osvétu, recepty, videoobsah a informacéni kampané — a zaroven
vytvafi poptavkovou motivaci pro nové spotiebitelské segmenty. Tento pfistup je ukazkovym
prikladem funkéni integrace push (distribu¢ni zazemi a nabidka) a pull (marketing a edukace)

strategie.

Na Slovensku je mozné uvést aktivity Lesy Slovenskej republiky $.p. a dalSich organizaci,
které prezentuji zvéfinu v kontextu regionalni produkce a Setrného lesniho hospodateni viz
napi.(Lesmedium SK, 2023; LSR, 2022). I zde dochazi k propojeni nabidky s edukaci, ¢cimz

se vytvari pozitivni vztah vetfejnosti k tradi¢nim produktim z lesa.

Takovy integrovany model muze slouzit jako priklad dobré praxe vhodny k dalSimu rozsifeni
a systematické podpote. Z hlediska strategického planovani predstavuji iniciativy LCR, VLS i
slovenskych statnich lesi konkrétni cestu, jak propojit lesnicky, environmentalni a
potravinovy sektor v rdmci jednotné marketingové a distribucni platformy. Tyto pfistupy
mohou slouzit jako zéklad pro tvorbu nérodni strategie podpory zvéfiny, kterd propoji
environmentalni udrzitelnost, zdravotni benefity a regionalni ekonomiku. Zaroven vsak
poukazuji na potencial zakotveni téchto nastroji do SirSi vefejné politiky a legislativniho
ramce — napiiklad prostfednictvim podpory potravinové sobéstacnosti, vefejného zdravi nebo
ekologického zemédé€lstvi. Institucionalizace téchto piistupti by mohla vyznamné posilit

jejich dopad a zajisténi dlouhodobé stability.
7.4 Doporuceni pro praxi a politiku

NavrZena strategie predstavuje syntézu tahovych a tlakovych pfistupd, zaloZenou na
identifikovanych potifebach vSech ¢lankt hodnotového fetézce. V oblasti produkce se
zaméfuje na standardizaci a profesionalizaci zpracovani, rozvoj oznaceni plivodu a
implementaci sdilené logistiky, coz pfispiva ke zvySeni kvality a konkurenceschopnosti
produktd. Na trzni strané strategie doporucuje segmentaci spotiebitelského trhu s cilenym
vyuzitim digitalnich kanalG (socialni sité, gastro-propagace) a posilovani viditelnosti
produkti v prodejnich mistech, pfi¢emz zduraziuje vyznam aktivniho zapojeni regionalnich

partnerd.

104



Vyznamnym piinosem je formulace navrhu kolektivni propagace financované za pfispéni
vetejného sektoru (napt. MPO, MZe, Statni zeméde€lsky intervencni fond), coz odpovida
osvédCenym modelim podpory lokalnich potravin v zahrani¢i. Z pohledu trzni politiky je
dilezita podpora vzniku koordinovanych distribucnich platforem a kratkych dodavatelskych

fetézcu.

Doporuceni vychazeji nejen z vysledkt vlastniho vyzkumu, ale také z analyz
benchmarkingovych studii a navrhi v odborné literatufe (Andersen & Pettersen, 1995; Camp,

2006; Riedl, Némec, et al., 2024):

e Podporit vznik certifikovanych regionalnich zpracovatelskych center, inspirovanych
priklady z Rakouska, Némecka a Slovenska. Tato centra mohou vyfesit problém
roztiisténé infrastruktury, jak je popsano v benchmarkingu viz Kapitola 5.4 i (Némec,
Riedl, et al., 2023).

e Zavést jednotny systém znaceni kvality a pavodu zvéfiny, zaloZzeny na transparentni
sledovatelnosti. Inspiraci mohou byt systémy jako ,,Weidfleisch® nebo ,,Jagd aus
erster Hand*“ (Marescotti et al., 2020).

e Koordinovat kolektivni marketingové kampané zaméfené na vyzivovou hodnotu,
puvod a ekologické benefity zvéfiny. Tento piistup doporucuji i (Némec,
Skfivankova, et al., 2023) na zaklad¢ zahrani¢nich modelu.

e Posilit digitalni prodejni kanaly (napf. specializované e-shopy) a pfimy prodej na
farmarskych trzich, které vykazuji vysokou miru divéryhodnosti mezi spotiebiteli
(viz Kapitola 5.3.3, Tabulka 10,Tabulka 11).

o Navazat strategicka partnerstvi mezi myslivci, zpracovateli a gastro sektorem s cilem
vytvotit stabilni odbytové kanaly a sdilet naklady na logistiku (Gaviglio et al., 2018).

e Zaclenit zvéfinu do politiky podpory regionalnich produktli a bioekonomiky, coz

odpovida cilim udrzitelnosti a potravinové sobé&stacnosti.

Tato navrzena opatfeni vychazeji z prakticky ovéfenych piikladt a reflektuji vysledky
primarniho i sekundarniho vyzkumu. Komplexni pfistup, ktery propojuje marketingovou
komunikaci, reformu infrastruktury a zohlednéni spotiebitelskych preferenci, ma potencial
zvysit konkurenceschopnost zvéfiny a posilit jeji postaveni na ¢eském trhu., ktery vychazi z
dat a reflektuje kulturni kontext, ma potencial vyrazné¢ zvysit uplatnéni této suroviny v ¢eské

gastronomii.
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7.5 Odpovédi na vyzkumné otazky

Otazka 1: Jaka jsou hlavni izka mista a p¥ileZitosti v hodnotovém Fetézci zvéfiny v CR?
Vyzkum prokazal, Zze Gzkd mista jsou pritomna zejména v oblasti prvotniho zpracovani a
logistiky — nemozZnost zpracovat produkci do spotfebiteli preferovaného formatu na strané
primarnich producentli, narocny chladici fetézec a sezonni charakter produkce komplikuji
efektivni tok suroviny. Kritickym bodem je také absence standardizovaného znaceni kvality a
puvodu, coz snizuje diveéru odbératelti i spotiebitell. Tyto nedostatky byly potvrzeny i
benchmarkingem zahrani¢nich modelt (viz Kapitola 5.5) a napliuji diléi cil ¢. 1
(benchmarking hodnotového fetézce). Mezi prilezitosti patfi zvySujici se zajem o regionalni

produkty, ekologické zdroje bilkovin a digitalizaci trhu.

Otazka 2: Jaké faktory ovliviiuji nabidku a poptavku a jaké bariéry brani SirSimu
uplatnéni zvériny? Na strané¢ nabidky jsou hlavnimi faktory sezdénnost lovu, naro¢nost
veterinarni legislativy, omezené zpracovatelské kapacity a nizka vytéZnost zvéfiny viz
Tabulka 4, coz je v souladu i s (Garcia del Rincon-Garoz et al., 2023). Poptavku ovliviiuje
zejména neinformovanost, vnimana chutova odlisSnost, nedostupnost a cena. Vysledky
vyzkumu potvrzuji, Ze bariéry jsou nejen racionalni, ale také kulturni a symbolické viz (Font-
i-Furnols & Guerrero, 2014; Tomasevic et al., 2018).Tento vystup odpovida dil¢imu cili ¢. 4

(analyza trzni struktury a bariér).

Otazka 3: Jak lze efektivné navrhnout push strategii pro producenty a distributory?
Push strategie musi vychazet ze zaji$téni stabilni a pfedvidatelné nabidky. Kli¢ova je tvorba
kooperacnich struktur, podpora regionalnich zpracovatelskych center a rozvoj distribu¢ni
logistiky. Benchmarking ukazal, Ze nékteré zem¢ jako napiiklad Rakousko maji zavedené
struktury sdilené infrastruktury, které vyrazné zvySuji efektivitu (viz benchmarking v
Kapitola 5.5). Tyto poznatky odpovidaji cili ¢. 2 disertatni prace (navrh komunikaéni

strategie tlaku).

Otiazka 4: Jaké nastroje pull komunikace mohou zvysit poptivku? NejucinngjSimi
nastroji jsou vzdélavani formou receptovych kampani, znaceni pivodu a storytelling, ktery
posiluje emocionalni vazbu ke zvéting jako prirodnimu produktu. Dal§imi efektivnimi nastroji
jsou obsahovy marketing, napiiklad blogy nebo videa, které informuji o benefitech zvétiny a
inspiruji k jejimu vyuziti v kuchyni. Vysledky potvrzuji zavéry (Marescotti et al., 2020), Ze
divéra a informace jsou kli¢em k piekonani nedivery. Tyto navrhy napliuji cil ¢. 3

(kolektivni komunikaéni strategie tahu).
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Otazka 5: Jak lze poznatky integrovat do navrhu celkové marketingové strategie pro
zveérinu? Na zéklad¢ segmentace (viz Kapitola 5.4.2) a STP piistupu (viz 6.2) byla navrzena
strategie kombinujici push a pull prvky, s dirazem na préci s prilezitostnymi konzumenty a
zvédavymi zédjemci. Marketingovy mix reflektuje jak produktové preference (Cerstva
porcovana zvéfina), tak distribucéni a cenové podminky. Strategicky ramec se opird o
Ansoffovu matici a Porterovy generické strategie, ¢imz umoznuje jak penetraci trhu, tak

diferenciaci produktu.

Vyzkum ukazal, ze Cesky trh se zvéfinou Celi zasadnim vyzvam ve tfech oblastech: (1) na
urovni hodnotového fetézce dominuje roztiisténost a absence koordinace, (2) z hlediska
spotfebiteld pretrvava vnimani zveétiny jako exkluzivniho nebo problematického produktu, (3)
z institucionalniho hlediska chybi podpora pro vznik ucelené infrastruktury a komunikacni

platformy.

Ziskané vysledky potvrzuji zavéry studii (Gaviglio et al., 2018; Marescotti et al., 2020; Riedl,
Némec, et al., 2024) o klicové roli standardizace, znaceni a spoluprace napfi¢ fetézcem.
Spottebitelsky prizkum ukazal, Ze bariéry nejsou pouze racionalni (cena, dostupnost), ale i
hodnotové a kulturni. Prilezitost pro rozvoj zvetfiny na trhu spociva predevsim v cilené

komunikaci hodnot a reform¢ infrastruktury.
K integraci poznatkii do marketingové strategie pfispivaji nasledujici konkrétni kroky:

e Produktova strategie: zdiiraznéni Cerstvé porcované zveiiny jako preferované formy
(viz Tabulka 10), zavedeni certifikace kvality a ptivodu, vyvoj pfidané hodnoty (napf.
marinované porce).

e Cenova politika: rozliSeni piistupt dle cilovych segmentli, dostupna cenova uroven
pro zacatecniky vs. prémiova kategorie pro tradi¢ni konzumenty.

e Distribuce: rozvoj specializovanych prodejen, podpora e-commerce platforem,
zapojeni restauraci a farmarskych trht.

¢ Komunikace: receptova edukace, znaceni ptivodu, storytelling, ochutnavkové akce —

cilen¢ zamétené dle profilace segmenti (viz Kapitola 5.4.2).

Tento navrh odpovida cili ¢. 5 diserta¢ni prace (navrh marketingové strategie) a
napliiuje hlavni cil prace — vytvorit integrovanou marketingovou strategii pro
hodnotovy Fetézec zvéfiny v CR, ktera je realisticka, opFena o data a pienositelna do

praxe.
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Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu, benchmarkingové analyzy a diskuze s odbornou literaturou
lze formulovat nasledujici doporuceni smétujici k aplikaci navrzené strategie a podpote

rozvoje trhu se zvéfinou v Ceské republice:

e Vytvorit narodni ramec pro koordinaci produkce, zpracovani a prodeje zvériny,
ktery bude zahrnovat pravidla pro spolupraci aktérQ, sdileni infrastruktury a pfenos
dat.

e Zajistit marketingovou podporu zvériny jako lokalniho a wudrzitelného
produktu, a to prostiednictvim kampani zaméfenych na osvétu spotiebitelil, znaceni
kvality a storytelling viz (Némec et al., 2025; Némec, Riedl, et al., 2023).

e Zaradit zvéfinu do politiky bioekonomiky a regiondlniho rozvoje, zejména v
ramci PRV a strategickych dokumentd MZe a krajskych plant.

¢ Podpotit inovace ve zpracovani a nabidku produktii pro moderni spotrebitele,
véetné vyvoje novych formatt (napt. hotova jidla, vakuové porce) a vyuziti
digitalnich technologii v distribuci.

¢ Financovat vyzkumy zaméiené na efektivitu logistiky a minimalizaci odpadi,
coz odpovida environmentalnim trendim a pozadavkiim na udrzitelnost viz téz

(Garcia del Rincon-Garoz et al., 2023).

Tato doporuceni vychdzeji z kombinace empirickych zjisténi, odborné literatury a
inspirativnich piikladii z mezinarodni praxe. Disertacni prace piinas$i uceleny pohled na
problematiku zvéfiny v CR a prispiva k posunu debaty o jejim udrzitelném rozvoji. Disertaéni
prace pfinasi uceleny pohled na problematiku zvéfiny v CR a piispiva k posunu debaty o

jejim udrzitelném rozvoji.

8 Naméty pro dalSi vyzkum

Pii zpracovani této disertatni prace bylo cilem nabidnout co nejucelenéj$i pohled na
hodnotovy fetézec zvéfinové produkce v Ceské republice. Pfesto je vhodné upozornit na
nékolik aspektii, které mohou ovlivnit interpretaci vysledkt a zaroven predstavuji piilezitosti
pro dalsi vyzkum, jak je uvedeno dale. Prace se zaméfuje primarné na Ceské prostiedi, coz
umoznilo detailni vhled do lokalni situace, avSak s mensi moznosti pfimého pfenosu zavéri
do jinych zemi. Zarovei se ukazalo, ze n€které¢ informace — zejména o chovani spotiebiteltl a
distribu¢nich cestach — nejsou v dostupnych zdrojich jednotné zpracované. Tento stav ale
otevfel prostor pro realizaci vlastniho terénniho Setfeni, které vyznamné obohatilo celkovy

obraz. Lze fici, ze i pres tato omezeni se podafilo identifikovat klicové vyzvy a piileZitosti v
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oblasti produkce, marketingu a spotieby zvétiny, a polozit tak zaklad pro dalsi rozvoj tématu

v teoretické i praktické rovin€.

Na zaklad¢ vysledkid a zjisténi této disertacni prace lze formulovat n¢kolik oblasti, které si

zasluhuji hlubsi zkoumani v budoucim vyzkumu:

e Ekonomika a efektivita hodnotového Fetézce zvétriny: DoporuCuje se provést
detailni ekonomickou analyzu nakladovosti jednotlivych clankd fetézce, vcéetné
porovnani s jinymi typy masa. Vyznamnym tématem je efektivita zpracovani a
vytéznost suroviny.

¢ Spotiebitelské chovani v ¢ase: Vzhledem k dynamice spotiebitelskych preferenci a
rostoucimu zajmu o udrzitelnost je Zadouci realizovat longitudinalni vyzkum zmén v
postojich k zvéfing.

e Testovani marketingovych nastroji: NavrZzenou marketingovou strategii lze
podrobit praktickému ovéfeni (napt. formou pilotniho projektu) s cilem identifikovat
nejuéinngjs$i komunikaéni a distribu¢ni cesty.

e Institucionalni ramec: Je vhodné analyzovat moznosti legislativni tpravy a podpory
ze strany statu, véetné potencialu zapojeni zvétfiny do narodni strategie potravinové
sobéstacnosti ¢i bioekonomiky.

e Srovnavaci mezinarodni vyzkum: Pro lepsi porozumeéni specifikim ¢eského trhu je
pfinosné provést komparativni analyzu kromé Slovenska i s dal$imi zemémi stiedni a
zapadni Evropy, zejména v oblasti certifikace a znaceni.

e Udrzitelny rozvoj a ekosystémové sluzby: V kontextu klimatické zmény a
rostouciho dlrazu na ekologické aspekty je zadouci zkoumat roli zvéfiny jako

nastroje podpory udrzitelné krajiny a diverzifikace zdroji Zivocisné bilkoviny.

Tyto naméty navazuji na zjiSténi prezentovand v této praci a vytvareji prostor pro
multidisciplinarni pfistup zahrnujici marketing, ekonomii, environmentalni védy i vefejnou

politiku.

9 Zavérecné shrnuti

Diserta¢ni prace predstavuje uceleny navrh marketingové strategie pro hodnotovy fetézec
zvéiiny v Ceské republice, ktery propojuje analyzu nabidky, poptavky, institucionalniho
ramce a spotiebitelského vnimani. Vysledky vyzkumu potvrzuji, ze prekazky dalsiho rozvoje
trhu nejsou jen v oblasti produkce, ale hluboce zakoienéné v percepénich a kulturnich

vzorcich.
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Originalita piistupu spociva v kombinaci primarniho a sekundarniho vyzkumu, vyuziti STP
modelu, SWOT a Porterovy analyzy a benchmarkingového srovnani se zahrani¢im. Prace
naplnila stanovené cile a nabizi prakticky vyuzitelné vystupy nejen pro producenty a

distributory, ale také pro tviirce politiky a odborné organizace.

Zvéfina ma potencial stat se vyznamnou soucasti udrzitelné potravinové strategie, a to diky
svému lokalnimu puavodu, ekologickym pfinosim a nutriénim kvalitam. Kli¢em k jejimu
SirSimu uplatnéni je systematicka prace s hodnotovym fetézcem, efektivni komunikace
smérem ke spotiebitelim a vytvoreni institucionalniho prostfedi podporujiciho stabilni a
kvalitni distribuci. Tato disertatni prace k tomu pfispiva souborem konkrétnich navrha a

strategickych doporuceni podlozenych vyzkumem.
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11 Prilohy

Priloha 1- SWOT - Konfronta¢ni matice

Priloha 2 - Kvalitativni vyzkum, okruhy (12324)
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Piiloha 3— SWOT - Konfronta¢ni matice

Prilezitosti (O) Hrozby (T) Soucet
FAKTORY Ol 02 03 04 05 06 Tl T2 T3 T4 T5
. R?.S touct Zkraceni Produvlft’y Optimalizace | Zpfisnujici s Zmény . Riziko
Certifikace | zajemo | .~ .~ Inovace v | s vySsi « Zahrani¢ni . | Kontaminace .
. ... .. | distribu¢nich . o regula¢niho se preferenci nemoci
kvality | udrzitelné 1o marketingu | pfidanou . L konkurence Y 1y 1o olovem i
. kanala ramce legislativa spotfebiteld zvéie
potraviny hodnotou
Silné stranky
)
S1: Vysokd 3 3 1 2 2 0 0 2 2 -1 0 14
nutri¢ni hodnota
S2: Absence
hormont a 3 3 1 2 2 0 0 3 2 0 0 16
antibiotik
S3: Pfirozeny
zpisob zivota 2 3 1 2 1 0 0 2 3 -1 -1 12
zvéte
Sd: Nizkd 2 3 2 2 1 0 0 2 2 0 0 14
uhlikova stopa
S5: Silna
myslivecka 1 1 2 1 2 2 1 0 -1 0 0 9
tradice
S6: Potencidl pro 3 2 2 2 3 1 -1 2 1 -1 -1 9
vyssi cenu
Slabé stranky 0
W)
Wil:
Nekonzistentni -2 -2 -1 -1 0 -1 2 -2 2 0 -1 -14
kvalita produkce
W2: "Levnéjsi"
substituty -1 -1 -3 0 0 -1 0 -3 -2 -1 0 -12
W3: Sezbnni -1 2 3 2 2 -1 -1 3 2 0 0 -17
vykyvy produkce
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W4

Decentralizovana -2 -1 -3 -2 -2 -2 -2 -2 -1 2 -1 -20
produkce

WS: Legislativni

omezeni v -1 -1 2 -1 -1 -3 -3 -2 0 2 -2 -18
distribuci

Wé:

Nedostate¢ny -2 -2 -1 -2 -2 0 0 -2 -3 0 -1 -15
marketing

W7: Klesajici 1 0 2 1 1 1 1 1 1 0 0 9
kapacita lovci

Soucdet 4 6 -6 2 3 -6 -9 -8 -2 -8 -7 -31
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Piiloha 4 - Kvalitativni vyzkum, okruhy (12324)

Oblasti kvalitativniho rozhovoru (12324) zahrnovaly nasledujici okruhy

Publikovano (Nemec et al., 2025), prelozeno

1. Spotiebitelské preference a trzni poptavka:

O

O

O

Vnimate poptavku po zvyseni vyroby zvéfiny pro ¢eské a slovenské
spotiebitele?
Jaké typy produktli ze zvéfiny jsou zadané? Jaké jsou soucasné trendy?

Kde se nachazi hlavni trh pro vdmi vyrdbénou zvétinu?

2. Potencial riustu trhu a prileZitosti v hodnotovém retézci:

O

o

O

o

Jaké faktory by mohly pfispét k potencidlnimu ristu trhu se zvétinou?
Kde vidite moznost zvySeni produkce zvétiny?
Jaké kroky podnikate na podporu prodeje zveriny?

Jaké jsou dalsi ¢lanky dodavatelského fetézce?

3. Omezeni, bariéry a konkurenceschopnost:

o

Existuji v soucasnosti n¢jakd omezeni ve vyrob¢ zvétiny (legislativni,
technickd a/nebo ptirodni)?

Jak vnimate soucasné vykupni ceny zvétiny "v kazi"?

Jaka je nejvetsi piekazka pro zvySeni objemu vyroby pro maloobchodni
spotiebitele?

Kdo jsou podle Vas konkurenti z pohledu konkurenceschopnosti trhu se
zveétinou?

Jaka je vase flexibilita ve zméné vyrobniho procesu (napt. prechod z
mrazenych produktii na polotovary apod.)?

Jaké klicové vyzvy a bariéry vnimate, které v soucasnosti ovliviiuji sektor
vyroby zvéfiny, a jak by podle Vas bylo mozné tyto problémy fesit tak,

aby byl zajistén udrzitelny rozvoj tohoto odvétvi?
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