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Marketingova doporuceni pro prodejce i producenty
farmarskych trhu

Abstrakt

Tato diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka a
vénuje se problematice obchodu, maloobchodu a poté pfedev§im samotnych farmaiskych
trhii. V této kapitole je také rozebirana oblast marketingového mixu a nakupniho chovani
spotiebitele. V druhé casti prace, kterou je Cast praktickd, se popisuje konkrétni situace
farmaiskych trhit v Ceské republice, jejich kontrola ze strany dozor&ich organt a nasledng
je specifikovan marketingovy mix farmaiskych trhi spolu s marketingovou komunikaci.
Tato prace se specializuje na farmarské trhy v Liberci, tudiz je v praktické ¢asti popsan
jejich aktualni stav. V souvislosti shlavnim cilem této prace, jez je navrzeni
marketingovych doporuceni pro prodejce i producenty farmaiskych trhti pravé v Liberci,
byl proveden vyzkum s pouzitim dotazniku a jeho vysledky jsou vV praktické casti
interpretovany. V zavéru prace jsou potom uvedena konkrétni doporuceni, kterd vyplynula

Z analyzovani soucasného stavu farméatskych trhi.

Kli¢ova slova: farmarské trhy, farmaf, prodejce, producent, provozovatel, spotiebitel,

marketingovy vyzkum, dotaznikové Setieni, doporuceni, Liberec



Marketing Recommendations for Seller and Producers

of Farm Markets

Abstract

This diploma thesis is divided into two main parts. The first part is theoretical and
deals with the issues of trade, retailing and then mainly the farmers' markets themselves.
This chapter also discusses the area of marketing mix and consumer buying behavior. The
second part of the thesis, which is a practical part, describes the specific situation of the
farmers 'markets in the Czech Republic, their control by the supervisory authorities and
subsequently the marketing mix of the farmers' markets together with the marketing
communication. This work is specialized in the farmers' markets in Liberec, so the current
state of the thesis is described in the practical part. In connection with the main objective
of this work, which is the proposal of marketing recommendations for sellers and
producers of farmers' markets in Liberec, a questionnaire survey was carried out and its
results are interpreted in the practical part. At the end of the thesis are given the specific

recommendations that emerged after analyzing the current state of the farmers' markets.

Keywords: farmers’ markets, farmer, seller, producer, operator, consumer, marketing

research, survey, recommendation, Liberec
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1 Uvod

Farmarské trhy by se daly oznacit za fenomén posledni doby, ktery navazuje na svoji
tém¢et zaniklou tradici. Prostiednictvim farmarského trhu maji zdkaznici moznost nakoupit
potraviny z jinych zdroji nez pouze velkych obchodnich fetézcti. Mezi lidmi obecné roste
obliba zdravého zivotniho stylu a s tim je spojena touha po konzumaci kvalitnich domacich
potravin, které Clovek zijici ve velkém meésté nema moznost ziskat jinak nez prave
nakupem na farmatském trhu. S celym procesem ndkupu na farmarském trhu je spojen i
kulturni zazitek, jelikoz piitomnost prodejce na trhu je konstantni po dlouhd Iéta, a
zakaznik si tak K nému mizZe snadno vytvofit osobni vztah. Pravé socializa¢ni slozka
navstévy farmarského trhu je velice dulezita, jelikoz se zde setkavaji i obyvatelé mésta,
kteti by se za béznych okolnosti nemuseli potkat.

Dilezité je také zminit ekonomickou stranku existence farmatskych trhli, nebot’ jsou
vyznamnou soucasti maloobchodu. Ackoliv k problematice farmatskych trhii nejsou data
shromazd’ovana centralné, je jejich ptinos pro maloobchod zna¢ny a s rostoucim trendem
jejich popularity bude nadale stoupat.

| v ramci farmatskych trhll je nutné znat preference svych zédkaznikl a ptizpisobovat
jim jak misto prodeje, tak 1 cely sortiment. Aby byla uspokojena zakaznikova potieba, je
nezbytné identifikovat jeho ndkupni chovani a procesy, které ho ovlivituji. Pro farmarské
trhy plati stejné zasady marketingu jako pro ostatni formy prodeje, ale v mnoha ohledech
je specificky. Kli¢ovym faktorem pro spravné fungovani farmaiského trhu jsou lidé, nejen
farmafi prodavajici své produkty, ale pravé zékaznici vyhledavajici farmaiské produkty
jako specifickou a unikatni formu nakupovani potravin.

OvSem 1 farmaiské trhy maji sva uskali a pro zdkaznika mize byt mnohdy slozité
identifikovat, zda se jednd opravdu o kvalitni produkty pochdzejici z vlastni vyroby
prodévajiciho nebo je produkt pouze pieprodavan z jiného zdroje. Z tohoto diivodu je pro
provozovatele farmaiského trhu nutné dbat na ptisny vybér farmaii a prodejcti, stejné jako
na budovéani divéry mezi zdkazniky. Pro komunikaci farmatskych trhii jsou vyuzivany
nejruznéjsi formy propagace, ale dobra zkuSenost je pro dany farmarsky trh tou nejlepsi

vizitkou.
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole je pfedstaven hlavni cil prace spolu s dil¢imi cili prace. Nasleduje
kapitola vénujici se popisu metodiky teoretickych vychodisek a metodiky vyuzivané pfi

praktické ¢asti diplomové prace.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je formulovat doporuceni v oblasti marketingu pro prodejce
I producenty na farmaiskych trzich v Liberci na zakladé zjisténi vychazejicich
z provedeného vyzkumu s pouZitim dotazniku.

Nasleduji dva dil¢i cile. Prvni znich je identifikace znalosti jednotlivych
spotiebitell o moznostech nakupu lokalnich produkti piedevsim na farmatskych trzich
v Liberci a zmapovani jejich aktualni situace. Druhym dil¢im cilem prace je v navaznosti
na predchozi zjisténi stanovit nejvyznamngjsi motivy ovliviiujici chovani navstévnika

farmarskych trhti, stejné jako téch, ktefi trhy naopak nenavstévuji.

2.2 Metodika

V teoretické Casti prace je metodika zaloZzena zejména na vytvofeni teoretického
ptehledu problematiky farmaiskych trhii studiem odborné literatury a dalSich dostupnych
informacnich zdroji empirickou metodou poznani, analyzou i syntézou. Dulezita je taktéz
znalost pravnich piedpisti a kontrolnich organti ptisobicich v této oblasti. Veskeré zdroje
vyuzivané v ramci zpracovani literarni reSerSe jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdrojt,
tedy jak kniznich, tak elektronickych.

Metodika praktické ¢asti prace je tvorena charakteristikou soucasného stavu analyzou
a interpretaci ziskanych vysledkt. Data potfebna k vlastni praci byla ziskdna pomoci
vyzkumu s vyuzitim dotazniku, ktery probihal na zakladé sestaveného dotazniku s nazvem
,Preference spotiebiteld nakupujicich na farmarskych trzich v Liberci® uvedeného jako
Priloha 1, a nasledn¢ byla data vyhodnocena adekvatni statistickou metodou, jak je
uvedeno podrobnéji v kapitole 2.2.4.

Samotny dotaznik byl vytvofen za pomoci programu Microsoft Word, aby tato
verze mohla byt nasledné Sifena papirovou formou, stejné jako byt vyuzivdna b&hem

osobniho dotazovani. Po vytvofeni souboru v Microsoft Word byla tato verze prevedena
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jesté¢ do online formy, konkrétné¢ bylo vyuzito strdnky Google Formuléate, odkud byl

vygenerovany link déle rozSifovan mezi respondenty.

2.2.1 Struktura dotazniku

Struktura dotazniku byla sestavena na zéklad¢ poznatkt ziskanych béhem vytvareni
literarni resSerSe diplomové prace a tim spojené¢ho studia literatury. Zaroven byla velkym
zdrojem podnétii na otdzky osobni konzultace se zakazniky i prodejci na farmarskych
trzich v Liberci.

Vysledny dotaznik je slozen z 30 otdzek. V prvni casti dotazniku se zkoumal
respondentiv vztah k farmaiskym trhiim, Slo tedy o otazky meritorniho charakteru, a
v druhé ¢asti dotazniku se jednalo o otazky demografické nutné k identifikaci respondenta.
Celkem se v dotazniku objevovalo 21 uzavienych otazek, 5 polootevienych otazek a 4
uzaviené. Polooteviené otdzky byly voleny piedevsim z diivodu ziskani co nejdetailnéjSich
informaci od respondentd.

Identifika¢ni otazky jsou v dotazniku umistény, aby respondenty rozdélily do
urcitych skupin, u nichz bude pii dalSim vyhodnocovani dat zkouméano, zda maji n¢jaké
charakteristické rysy béhem nakupovani na farmarskych trzich. Jednd se o nasledujici
skupiny otazek:

Pohlavi: muz a zena

Vék: odpovédi byly rozdéleny na vékové skupiny dle doporuc¢eni WHO, jak uvadi
Machova (2008), tedy 18 — 30 let plna dospé€lost, 30 — 45 let mlady vek, 45 — 60 let stiedni
veék, 60 — 75 let starnuti. Pro ucely tohoto dotaznikového Setfeni byly vSak vékové
kategorie roz€lenény na uzsi rozestupy v zajmu zacileni na specifictéjsi vékovou skupinu.

Cisty mési¢ni pfijem domacnosti: rozdéleni ¢istého mési¢niho piijmu vychazelo
z vyse uvedenych veékovych skupin. Jelikoz se jedna o pfijem celé domacnosti, musela
tomu byt pfizplisobena Sife rozdéleni odpovédi, aby tak pokryla moznosti od studenta
pracujiciho pouze na DPC & DPP, tak doméacnost o 4 ¢lenech a obou pracujicich rodiéich.

Primérna hruba mzda v Libereckém kraji ¢ini 28 000 K¢ hrubého (iDNES, 2018).

2.2.2 Stanoveni prredpokladii a hypotéz

Pfed spusténim dotaznikového Setfeni bylo stanoveno nékolik zékladnich

ptedpokladii a hypotéz na zakladé ziskanych informaci o farmaiskych trzich v Liberci.

14



Tyto predpoklady a hypotézy budou nasledné v Kapitolach 5.1 a 5.2 provéfovany a

vyhodnocovany po analyzovani veskerych dat od respondentti z dotaznikového Setteni.

Piedpoklad 1: Na farmatskych trzich nakupuji ¢astéji Zeny nez muzi.

Piedpoklad 2: Nejvice respondentll nakupuje na Farmatskych trzich u OC Forum.
Predpoklad 3: Muzi a zeny maji rozdilny ditvod nakupovani na farmarskych trzich.
Piedpoklad 4: Respondenti na farmaiskych trzich nejvice nakupuji ovoce a zeleninu.
Pifedpoklad 5: Minimaln¢ 75 % respondentii je s ndkupem na farmaiskych trzich
spokojeno.

Predpoklad 6: Nejcastéjsi hodnota celkové utraty posledniho ndkupu na farmaiskych

trzich ¢ini 101 — 300 K¢.

Hypotéza A: Predpoklada se, Ze mezi Cistym mési¢nim piijmem domacnosti a hodnotou
celkové utraty posledniho ndkupu na farmaiskych trzich existuje zavislost.

Hypotéza B: Ptredpoklada se, Ze mezi Cetnosti ndkupu a stupném dosazené¢ho vzdélani
respondenta existuje zavislost.

Hypotéza C: Predpoklada se, ze mezi Cetnosti ndkupu na farmaiskych trzich a Cistym
mesiénim pfijmem domécnosti existuje zavislost.

Hypotéza D: Piedpokladd se, Ze mezi Cetnosti ndkupu a vékem respondenta existuje
zavislost.

Hypotéza E: Predpoklada se, Ze mezi hlavnim divodem ndkupu na farmaiském trhu a
mistem nakupu existuje zavislost.

Hypotéza F: Predpoklada se, Ze mezi velikosti mista bydlisté a Cetnosti ndkupu existuje

zavislost.

2.2.3 Prubéh dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v n¢kolika fazich. Prvni fazi bylo rozsiteni dotazniku
on-line na socialnich sitich a skupinach urc¢enych samotnym obyvatelim ¢i studentim
v Liberci znamé jako forma dotazovani CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).
Déle byly dotazniky Sifeny do né€kolika firem v Liberci, mezi které patii napiiklad Denso
Manufacturing Czech s.r.o., Fenestra Wieden s.r.o., zastupkyné Krajského uradu, pobocky
Vseobecné zdravotni pojistovny a dalsi. Ve treti fazi probihalo dotaznikové Setfeni osobné

piimo mezi obyvateli Liberce, tedy formou PAPI (Paper and Pencil Interviewing). Takto
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skupiny respondentli ve vSech vékovych kategoriich.

Celkem se tak zucastnilo 221 respondentii. 109 odpovédi bylo ziskano online, coZ Cini
49 % odpovedi, papirovou formu dotazniku vyplnilo 62 respondentt, tedy 28 %, a posledni
faze probihala pfimo v ulicich mésta Liberce, kde dotaznik ustné vyplnilo zbylych 23 %
respondentll, tedy konkrétn€ 50 osob. Rozdé€leni skupin respondentii ukazuje Tabulka 1.

Dotaznikové Setfeni probihalo v casovém rozmezi od 1. Cervence do 20. zaii 2018.

Tabulka 1: Rozdéleni respondentii dle lokality

Pocet
109 30 15 10 7 50 221
respondenti

Podil v % 493%  136% 6,8 % 4,5 % 32% 22,6 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Ptred zacatkem sbéru dat probé&hl pretest, coz znamend, Ze se dotaznik otestoval u
nahodné vybranych osob, jejichz odpovédi nebudou zafazeny do konecnych vysledkt
dotaznikového Setfeni, aby bylo zjiSt€no, zda jsou otazky sestaveny srozumitelné,
jednoznacéné a zda jsou z nich obdrzeny pozadované vystupy. Dotaznik vyplnili tfi osoby a

na zakladé¢ jejich odpovédi byly upraveny Ctyii otazky.

2.2.4 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Vysledny soubor dat byl pteveden do elektronické podoby v programu Microsoft
Excel. K naslednému zpracovani dat do graft slouzil pravé Microsoft Excel, kde se
odpovédi ptfevedly na ¢iselny format pomoci kdédovani odpovédi, napiiklad tedy u otazky
na pohlavi se odpovédi pievedly nésledovné: muz = 1 a zena = 2. Vysledky byly
hodnoceny na zékladé bodovaci metody, ktera stanovila potadi kritérii.

Pro vyvraceni ¢i potvrzeni hypotéz byl pouzit statisticky program Statgraphics. Cely
proces vyhodnocovani probihal za dozoru odborného konzultanta pana Mgr. Jifiho
Rozkovce vyucujiciho na katedie statistiky Technické univerzity v Liberci. Jelikoz
vyhodnocovani pfedem stanovenych hypotéz je slozity statisticky proces, bylo v zajmu
dodrzovani spravného postupu a tim ziskani relevantnich vysledkii vyuzito pravé pomoci

odborného konzultanta, jenz ma mnohaleté zkuSenosti v praci stimto programem a
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interpretaci ziskanych dat. VyuZzivané metody pro zpracovani dat jsou korela¢ni analyza,
potazmo test korelacniho koeficientu a test nezavislosti v kontingencni tabulce.

Podle Hindlse a kol. (2007) je korela¢ni analyza metodou, kterou se posuzuje
vzéjemny vztah mezi ndhodnymi veli¢inami. Dulezitym parametrem korelacniho modelu
je korelacni koeficient, jez méfi tésnost (silu) linearni zavislosti mezi dvéma proménnymi.
Obecny korelacni koeficient se vypocte jako pomér kovariace sxy proménnych x a y a

souctu jejich smérodatnych odchylek, jak je uvedeno nize.

S

Xy

2 2
AR

Xy

Vysoka hodnota vypocitaného korelacniho koeficientu r nemusi byt nutn¢ indikatorem
vysoké zéavislosti mezi proménnymi. Z tohoto diivodu se dale provadi test nulové hypotézy
Ho: ro = 0 potvrzujici nezavislost. Vzorec pro vypocet je uveden nize. Ho se zamita

V ptipadg, ze Itl > t1qp, kde t142 (n-2), ptipadné p-value > o (Hindls a kol., 2007).

ry(n—2)
[ = - tl-a/2 (]’l - 2)

1—7°

Hodnota korela¢niho koeficientu se pohybuje v intervalu <-1;1>. Pokud je hodnota
zaporna, jednd se o nepiimou linearni zavislost, v pfipad¢ kladné hodnoty se poté jedna o
piimou linearni zavislost. Cim silngj§i je zavislost, tim vice se korelaéni koeficient
piiblizuje ke svym krajnim hodnotam, tedy k jedné. V tom ptipadé se koeficienty daji
nazyvat vysokymi. Blizi-li se naopak hodnota koeficientu k nule, jedna se o proménné
nezavislé (Hindls a kol., 2007).

Chi kvadrat test nezavislosti, znadeny x2 zjistuje spojitost znakll testovanych
statistickych dat. Cilem je tedy ovéfit, zda mezi testovanymi daty existuje zavislost, a

pokud ano, jaka je jeji sila. Vzorec pro vypocet je nize (Hindls a kol., 2007).

2
5 (njj - o)

X T XX

l’loj
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Pro pouziti tohoto testu musi byt vSak splnény zdkladni ptfedpoklady, ¢imz je
dostatecné velky rozsah souboru, ocekavané Cetnosti nad 1 a zaroven hodnot pod 5 musi
dosahovat maximalné 20 % z o¢ekavanych Cetnosti. V nize uvedeném vzorci je nj souctem

Cetnosti v i-tého fadku a nj souctem vsech Cetnosti j-tého sloupce (Hindls a kol., 2007).

DI
noj B
n

Vychozi znaky se nasledné v absolutnich hodnotach uspotfadaji do formy kontingenc¢ni

tabulky, jak je pfedstaveno v Tabulce 1.

Tabulka 2: Kontingen¢ni tabulka

B
Al 1l . Gy
1 n ny; n;
1| g ... ong | om
> nj ... n; n

Zdroj: vlastni zpracovani podle Hindlse a kol. (2007)

Stanovi se hladina vyznamnosti, neboli o, Vurovni 5 % a vypocitana hodnota
testového kritéria je nasledné porovnana s Kritickou hodnotou x%.-1)m-1), kde K je podtem
obmén prvniho znaku a m poc¢tem obmén druhého znaku a kde (k-1)(m-1) je rovno poctim
stupnti volnosti (Hindls a kol., 2007).

Hypotézu o nezavislosti znakii je mozno zamitnout v pfipadé, Ze plati x2 > ¥ %u(-1)(m-1).
V této situaci je nutno jeste urcit silu zjisténé zavislosti, a to Cramérovym koeficientem
kontingence. Tento koeficient se zna¢i V a dosahuje hodnot v intervalu (0;1). VVzorec pro

vypocet je uveden nize, kde g = min (r,s) (Hindls a kol., 2007).
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti jsou popsana témata obchodu obecné, maloobchodu, farmatskych
trhli, nasleduje rozbor marketingového mixu spolu s nakupnim chovanim i1 chovanim
samotného spotiebitele. Problematika vybranych témat je velice rozsahlé, proto jsou pro

potieby této diplomové prace vybrany pouze stézejni poznatky.

3.1 Obchod

Je-li probirana oblast farmatskych trhil, je nezbytné definovat samotny pojem trhu.
Definice podle Blazkové (2007) uvadi, Ze pojem trh reprezentuje celkovou hodnotu ¢i
objem veSkerého zbozi a sluzeb uspokojujicich identické potfeby zakaznika. Kotler a
Keller (2012) nasledné nazyvaji trh odliSnymi skupinami spotiebiteli a Kotler (2007) sdm
doplityje, Ze trh zahrnuje vSechny kupujici 1 prodavajici, jenz realizuji nakup zbozi.

V souvislosti s farmatskymi trhy se hovoii o trhu ve smyslu trzist¢ neboli formé
obchodu na konkrétnim misté. Pro tento ptipad je tedy nejvhodné€jsi definice od Vicka
(2005): ,,Jde o spolecenskou instituci, v jejimz ramci dochdzi k vyméné vysledkii cinnosti

«

mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostrednictvim smény zbozi.

3.1.1 Vznik obchodu a trhu

Samotné pocatky obchodu v oblasti dne$ni Ceské republiky sahaji az do obdobi
Samovy fiSe, tedy pfiblizné 1éta 624 az 658, na cemz ma velky podil dobrd poloha
situovana ve Stfedni Evrop€. Doba mnohem vyznamnéjsi pro obchodovani v§ak nastala az
v obdobi Velkomoravské fiSe datujici se mezi roky 833 az 906. Mezi nejvétsi strediska
obchodu této doby byla mésta s nejveétsi rozlohou, mezi kterd v té dob¢ pattila Praha,
Olomouc a Brno, jak uvadi Pitro a Vokac (2006).

Padem Velké Moravy se centrum piemistilo do Prahy a diky tomu zde mohlo jiz
V9. stoleti vzniknout trzi§t€ v podhradi fungujici tehdy jest¢ na bazi naturdlni smény.
Zmeéna prisla az kolem 10. stoleti, ve kterém se zacala objevovat prvni oficialni ména
uplatiovana zpocatku pfedev§im u zahrani¢niho obchodu. Praha byla vyznamnym mistem
pro trh, diky tomu se zde z Krakova sjizdéli obchodovat Slované, Rusové, ale i Turci a
Zidé (Statnikova, 2010).
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3.2 Maloobchod

Podle Prazské (2002) je role maloobchodu v celém obchodé velmi dulezita. Jedna se

totiz o ¢lanek mezi vyrobci, zastoupenymi velkoobchody, a kone¢nymi spotiebiteli.

3.2.1 Definice maloobchodu

Maloobchod zahrnuje veskeré Cinnosti zaméfené na prodej zbozi individualnimu
spotiebiteli pro jeho osobni potfebu. Zbozi nakupuji od dodavatelskych firem, a tedy
zasoby zboZi financuji. Obvykle téz zbozi ptepravuji a skladuji (Horakova, 1992).

Cinnosti maloobchodu se uskutediiuje na bazi maloobchodni sité, v nékterych
pfipadech i mimo tuto sit. Pro spotiebitele se nabizi moznost nakupu hned v celé fadé
maloobchodnich jednotek, mezi které patii hypermarkety, supermarkety, diskontni
prodejny, specializované obchody ¢i obchodni centra, jak uvadi Zentes (2006).

Kotler a Keller (2011) dodavaji, Ze kteradkoliv spole¢nost, kterd prodava kone¢nému
spotiebiteli, tedy jak vyrobce, maloobchod nebo velkoobchod, se timto zpisobem ucastni
na maloobchodu. Neni tedy dilezité, jakym zpiisobem se vyrobky a sluzby prodéavaji, at’ uz
je to osobné¢, zésilkovou, v prodejnich automatech, po telefonu nebo pies internet, ale ani

kde dochazi v prodeji, tedy na ulici, v prodejné ¢i pfimo doma u spotiebitele.

3.2.2 Druhy maloobchodni ¢innosti

Spottebitel¢ v dneSni dobé mohou zbozi a sluzby nakupovat u maloobchodnikti
s prodejnami, maloobchodnikii bez prodejen a maloobchodnich organizaci (Burstiner,

1994).

Maloobchodnici s prodejnami

Maloobchod realizovany v siti prodejen je v dneSnim globalizovaném hospodaistvi
dominantni podobou organizace provoznich jednotek. Tato forma zaujima v ekonomicky
vyspelych statech svéta témét 90 % vSech maloobchodnich trzeb. Tradi¢ni ¢lenéni této
skupiny, jak ho pfedstavuje Mulac¢ova (2013) definuje dvé zékladni skupiny:

e potravinaisky maloobchod — zakladnim sortimentem téchto obchodnich firem

jsou potraviny. Do té samé skupiny vSak spadaji taktéz takové obchodni
jednotky, jejichz sortiment dopliiuji 1 nepotraviny, zejména zbozi denni

spotteby a jiné doplnkové zbozi. Z hlediska typologie obchodnich jednotek je
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do této kategorie mozné zatadit vedle prodejen potravin téZ smiSené prodejny,
jakymi je naptiklad superet, smiSend prodejna, samoobsluzny dim, supermarket
¢1 hypermarket. Jedna se zde o obchodovani zboZim s velmi rychlou obratkou a
je zde tudiz kladen maximalni diraz na efektivitu a hospodarnost. Naopak
jednotkové marze jsou s ohledem na velkou konkurenci pomérné nizké,

nepotravinarskych maloobchod — do této skupiny spadd Sirokd Skala
obchodnich jednotek a rozli¢nych sortiment. U této skupiny je nutné zminit
zna¢nou dynamiku a proménlivost daného sektoru, a to jak z hlediska
kvantitativniho, tak z pohledu kvalitativniho. Nezbytnou soucasti ¢innosti v této
oblasti je proaktivni pfistup a vyuzivani progresivnich marketingovych nastrojt.
Obchodni jednotky vyuzivané v nepotravinarském maloobchod¢ jsou velmi
ruznorod¢é. Patfi mezi né jak vétsi, tak mensi ,kamenna“ provozovna,
vzorkovna, showroom spolu s riznymi kombinacemi uvedeného ¢i standartni
obchodni domy. Dals§i mozné ¢lenéni nepotravinaiského maloobchodu je na
specializovany a univerzdlni, kdy univerzalni obchod spiSe vyuziva formy
nakupu vseho ,,pod jednou stfechou®, kdeZzto specializované¢ obchody jsou

typické mensim rozsahem sortimentu a obsahuji zbozi s vyssi kvalitou.

Maloobchodnici bez prodejny

Ackoliv se pievazna cast veSkerého zbozi a sluzeb, konkrétné celych 97 %, prodava

v prodejnéach, je rist maloobchodu mimo prodejny mnohem rychlej$i nez pravé ten

Vv prodejnéch. Maloobchodni prodejny se rozdé€luji do ¢tyt hlavnich forem:

primy prodej — nazyvany také viceuroviiovym prodejem ¢i sitovym
marketingem, je odvétvi Citajici hodnotu nékolika miliard dolarti a stovek
spolecnosti, jejichz prodej funguje na principu one-to-one, piipadné one-to-
many, kdy nejde o prodavani pouze spotiebiteli, ale i jeho pratelim a zndmym,
které¢ vlastni iniciativou pozve k sobé domu. Druhou formou je multilevel
pracujici na bazi hledani nezavislych prodejcti, kteti pozdéji predstavuji roli
distributora.  V poslednich letech se spoleCnosti zabyvaji vyvojem
vicekanalovych strategii, které nejsou tak ¢asové¢, ani financné€ naro¢né,

primy marketing — do této kategorie patii telemarketing, teleshopping a online

prodej, ktery je ¢im dal popularnéjsi, jelikoz lidé ¢im dal vice nakupuji ptes
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internet. Prostfednictvim vice webovych stranek nakupuji Sirsi skalu vyrobki 1
sluzeb, nejvice zastoupené je momentalné cestovani,

e prodejni automaty — nabizejici rozsahlou Skalu zbozi zahrnujiciho i takzvané
impulzivni zbozi, tedy napiiklad nealkoholické napoje, kavu, sladkosti, noviny,
teplé obcCerstveni a dal$i. Prodejni automaty jsou aktualné¢ dostupné témeét
vsude, jak v tovarnach, kancelarich, velkych nadkupnich centrech, tak i ¢erpacich
stanicich. Jejich vyhodou je nabizeni prodeje nonstop, jednoducha samoobsluha
a Cerstvost zboZi,

e nakupni sluzby — zahrnujici maloobchody bez prodejen, které obsluhuji
specifické klienty, zpravidla zaméstnance velkych organizaci, pro které plynou
z nakupovani od konkrétniho seznamu maloobchodnikli nabizené slevy za

jejich Clenstvi (Kotler a Keller, 2011).

Korporatni maloobchod a franSizing

Velka cast maloobchodnich prodejen si stale udrzuje své vlastnictvi v rukou
nezavislych majitelti, presto je trendem poslednich let vstupovat pod spravu korporatnich
maloobchodnich organizaci. Velkou vyhodou tohoto pfesunu jsou Uspory z rozsahu vyssi
nakupni sila béhem vyjednavani s dodavateli, lepsi povédomi o znacce ¢i 1épe vySkoleny
personal. Nejcastéjsi typy korporatnich maloobchodti jsou korporatni fetézce prodejen,
dobrovolné fetézce, maloobchodni a spotfebni druzstva, franSizy a merchandisingové

konglomeraty (Machkova, 2015).

3.2.3 Maloobchod v Ceské republice

Primarni faktor stojici za procesem vyvoje maloobchodu v Ceské republice je dle
Cimlera a Zadrazilové (2007) vznik rozdilnych forem maloobchodniho prodeje ve 20.
stoleti., které do dneSni doby nepfiznivé ovliviluji menSi producenty a casto tak
napomadhaji konkurenci v potravinafském pramyslu. Jednd se zejména o otevieni
obchodnich domt v 2. poloving 19. stoleti a vznik druZstev jakozto formy urcité kooperace
uz v 1. poloviné tohoto stoleti. Dal§im vyznamnym maloobchodnim poc¢inem byla stavba
supermarketll a otevieni megalomanskych nakupnich stfedisek, do kterych by se jiz v té
dobé byli schopni vejit vSichni zakaznici z regionu. S koncem 90. let je spojeno i otevirani

diskontnich prodejen ¢i hypermarketi.
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Maloobchodni trzby jsou klasifikovany dle CZ-NACE 47 v Ceské republice za
obdobi roku 2008-2016 jako dlouhodobé rostouci, do této kategorie ovSem nejsou
zapoditany trzby — maloobchodu s motorovymi vozidly. Roku 2015 se datuje nejvyssi
zaznamenany rust, a to 0 6,3 %, druhym rokem s nejvyssim ristem trzeb byl rok 2016, kdy
se doséhlo 5,6 %. Nejvyssiho meziro¢niho zvyseni trzeb se zanalyzovalo u obchodu
prodavajicich pfes internet a zasilkovych prodejen (W4T.cz, 2018).

Ceské potraviny dokazaly stabilizovat svoji roli, objevuji se v nakupnich kosicich
predevsim u zdkaznikli dosahujicich vys$Siho vzdélani. Zaroven se prodej zvySuje vice
privatnim znackdm jednotlivych obchodnich fetézci, nez je tomu u znaCkového zbozi.
Zakaznici jiz tolik nehledi na vzdalenost konkrétniho obchodu, jako spiSe na $ifi jeho
sortimentu, akéni nabidky, Cerstvost a kvalitu zbozi. Tento trend nastava predev§im ¢im

dal lepsi mobilitd zakaznikd jejich motorovymi vozidly. (CSU, 2018).

3.3 Farmarské trhy

Definice Costera a Kennona (2005) oznacuje farmarské trhy za prostor
obsahujici z velké ¢asti Cerstvé potraviny a konajici se pravidelné na vefejném prostranstvi.
Poskytuje tak idealni podminky farmariim i vyrobciim potravin, ktefi diky tomu mohou
prodévat své vyrobky rovnou zakazniktim.

Farmaiské trhy jsou podle Francise (2002) forma piimého prodeje fadici se k tém
historicky nejstarSim. Predstavuji jakési odbytiste, kam farmafi pfinasi svou produkci za
ucelem prodeje konzumentim. Sdruzuji se zde farmafi, péstitelé i producenti z konkrétni
mistni oblasti prodédvajici svou produkci na vefejném miste.

Takové trhy jsou, jak uvadi Ministerstvo zemédé€lstvi (2011), pofddany na vefejnych
prostranstvich, obvykle na naméstich, konajicich se po pfedem ujednané Casové obdobi
pod Sirym nebem. Provoz je fizen trznim fddem doptedu danym a vyvéSenym.

Jednim z prvnich vefejné znamych populizatord farmaiskych trhit v Ceské republice
je Hana Michopulu, ktera do rozhovoru pro Hospodaiské noviny oznacila farmaiské trhy
nastrojem pro prodej lokalnich potravin ve mésté (IHNED.cz, 2018). Lze v§ak polemizovat
i 0 vyznamu slova ,,lokalni“. Za lokalni Pavlik (2016) oznacil oblast nékolika méstskych
regionti v jejich spojitosti s venkovskym prostiedim ¢i krajin€, vniz se vyuziva

zemédélské pidy pro produkci a dodavky produkt pro méstskou populaci.
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3.3.1 Farmaiské trhy v Ceské republice

Farmaiské trhy na uzemi Ceské republiky jsou pomémé nové obnovena tradice.
Blazickova (2010) uvadi, Zze prvnim otevienym farmaiskym trhem v Praze byl trh
v Klanovicich potddany na podzim v roce 2009. Jediné plivodni misto, kde se trhy v Praze
konaji az do dnes je trh Havelsky (Prague.eu, 2018).

Opravdovy rozvoj trhti vSak nastal az béhem jara a léta vroce 2010. Trend
farmarskych trhi se zacal rychle Sifit nejen mezi zadkazniky, ale i mezi obcanskymi
sdruzenimi a mistnimi samospravami, které tak samy zacaly farmaiské trhy na jejich uzemi
zakladat (Spilkova a kol., 2012). Za prvnimi farméiskymi trhy tedy staly pravé aktivni
jednotlivei a obcanskd sdruzeni zacinajici trhy zaklddat. Na pocatku pramenil kapital
predev§im od nakupujicich na farmétskych trzich, podpory od statu se pak farmarské trhy
dockaly az roku 2011. Tehdej$im ministrem zivotniho prostfedi Tomasem Chalupou bylo
umoznéno zazadat o dotace na podporu farmatskych trhi az ve vysi 150 000 K¢
(Ekovychovalk.cz, 2011).

Farmaiské trhy v Ceské republice byly opravdu novinkou, proto se konani prvni
konference sjednalo az na konec roku 2011. M¢la spojit farmate, organizatory farmaiskych
trhii, prodejce, predstavitele mést 1 obcei a zastupce statnich instituci ovlivilujici nastaveni
podminek pro poiadani farmatskych trhii na uzemi Ceské republiky. Celou konferenci
zaStitovalo Ministerstvo zemédé€lstvi vedené v té dobé Petrem Bendlem. Hlavni cil
konference bylo zprostiedkovani oteviené diskuse mezi ziiCastnénymi osobami z rtiznych
vyznamnych skupin spojenych stouto problematikou. Klicovym problémem podle
ucastnikii bylo sjednoceni pokynti a pravidel, kterymi by statni sprava zjednodusila své
rozhodovani. Vznik nové specifické legislativy podle jednotlivych stran neni potiebny,
dalezit¢ je vSak sjednotit pfistup vSech kontrolnich organt. Tato ujedndni vedla
organizatory farmarskych trhii Gcasti a zajmu o Program rozvoje venkova 2014-2020
(Biospotrebitel.cz, 2012).

Ceska republika se tcastni spolu s dal§imi osmi zem&mi Evropské unie projektu
s nazvem FarmPath, jehoZ tikolem je rozvoj myslenky udrzitelnosti zeméd¢lstvi. Projekt je
mimo jiné¢ zaméfen na skladbu sortimentu farméiskych produkt, zavadéni novych
technologii do zeméd¢lstvi a dostatecnost ekologické produkce nebo i na pomér mizu a
zen na jednotlivych farmach v souvislosti s jejich budoucim rozvojem. Ptestoze ve vét§ing

zemi svéta jsou farmaiské trhy soucasti bézného nakupniho spektra, v Ceské republice jsou
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kritiky vnimény spiSe jako vystielek moderni doby a nevésti jim pfiliS dlouhou
budoucnost. Druha skupina odbornikli je vSak vidi jako nésledek moderni poptavky

zékazniki (Casopis farmatské trhy, 2011).

3.3.2 Kodex a cile farmaiskych trhi

Kodex farmaiskych trhii vydalo Ministerstvo zemédélstvi v roce 2011. Jednad se o
soubor psanych pravidel, ktery je od t¢ doby kazdy farmaisky trh, stejné¢ jako vSichni
prodejci i organizator, nuceni uznavat. Divodem vzniku byla nedostatecna legislativa a do
budoucna jsou planovany urcité inovace. Na farmaiskych trzich je zbozi hlavnim
pfedmétem prodeje, Kodex by mél tak napomoci lepSimu orientovani zdkaznika, jelikoz
zakladni kritérium pro spotiebitele je dosazeni jistoty o kvalité, nezdvadnosti a pivodu
nabizeného produktu. Provozovatel trhli by mél preferovat lokdlni farméte a prodejce, ktefti
jsou schopni garantovat piivod zbozi z vlastniho zdroje. Pokud spliiuje farmarsky trh tento
Kodex, mtze ho oznacit logem, které je jednotné a viditelné (MZe, 2011).

Ve vytvoreném Kodexu je vymezeno nékolik nasledujicich cili farmatskych trha:

e podporovat malé a stfedni zeméd¢€lské péstitele, chovatele, zpracovatele a vyrobce

potravin,

e dodévat ob¢aniim Cerstvé zemédélské plodiny a potraviny z velké ¢asti Ceského a
regionalniho ptvodu,

e vytvorit novy spoleCensky prostor, ktery bude slouzit nejen jako prodej
zemédélského zbozi, ale kde se budou lidé setkavat a méststi lidé se budou
ptiblizovat pfirodnim cyklim ¢i zemédé€lské sezoné a

e ozivovat vybrané prostory mést ke zdokonaleni jejich mistni atmosféry (Vitalia.cz,
2018)

Coster a Kennon (2005) nasledné¢ dopliuji, Ze provoz farmaiskych trh je také s cilem:

e zachovat zeméd¢€lskou ptdu a udrzitelné¢ zemédélstvi,

e podporovat a stimulovat neziskové obchodovani, Zivotaschopnost a obchodni rist
kazdého nezavislého primarniho vyrobce, komunity, zahradkaie a dalSich,

e poskytovat pravidelnou dodavku Cerstvého jidla pro zékazniky a umoznit piistup ke
kvalitngjsi vyziveé a

e stimulovat rust kapitalu konkrétnich komunit v oblasti ekonomické, socialni i

zdravotni.
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3.3.3 Organizatori farmarskych trha

K prosperujicimu farmarskému trhu je nezbytné nutné vedeni ¢lovéka, eventualné
organizace, kterd dokaze zajistit osloveni schopnych a aktivnich farmatii v jejim okoli se
zamérem pozvani je na farmaisky trh. Na druhou stranu je také klicové, aby byl
organizator schopen =zajistit pfijemnou atmosféru farmaiskych trhii pro samotné
spottebitele. Role organizatora je velmi dilezitd predevsim proto, Ze nejde pouze o peclivé
vybirani kvalitnich prodejcti na vlastni farmarsky trh, ale ptispiva tim i k budovani dobrého
jména farmaiskych trhi jako celku (Archetyp, 2012).

Vybér zhcastnénych farmart probihd formou nékolikastupiového vybérového
fizeni, jak detailn€ji popisuje rozhovor s panem Jifim SedlaCkem, pfedsedou obcanského
sdruzeni Archetyp, ve kterém také popisuje, Ze funkce organizatora farmaiskych trhii neni
nijak vydélecna Cinnost, jak by se mohlo na prvni pohled zdat (Thned.cz, 2012).

Mezi organizatory farmarskych trzist' je na misté zatadit i Asociaci farmarskych
trzist v Ceské republice, dale uZ jen AFT CR, ktera je spojenim poctivych poradateld
farmarskych trhi a snazi se o zvySeni kvality farmafskych trhi na nasem uzemi.
Zakladnimi principy pfi provozu téchto trhi je dusledné vybirat prodejce, kvalitni a
tuzemské potraviny, vybirdni lokdlnich potravin, vysokd prodejni kultura, spravedlivy
pfistup ke vSem prodejciim a nepfili§ vysoké poplatky za poskytnuti prodejniho mista. Pro
¢leny AFT CR plati kodex (viz Piiloha 2), jez musi dodrZovat, stejné jako asociace
disponuje i logem. AFT CR nejsou podporovany farmaiské trhy u nakupnich center &i

dokonce piimo v nich (AFT CR, 2013).

3.3.4 Prodejci na farmarském trhu

Prvni faze spocCiva v piihlaSeni uchazece na internetovych strankach farmaiského
trhu, kde je ktomu specialné uréena sekce. V té uchaze¢ vyplni kratky dotaznik se
specifikaci nabidky svého vyrobku ¢i potraviny. Zaujme-li organizatora tato nabidka,
pozada jest¢ o doplnujici dokumentaci. Pokud je ze strany uchazece tento pozadavek
splnén, organizator si s nim sjedna osobni schiizku, aby tak mohl vyrobek ¢i potravinu sam
ochutnat. Poslednim krokem je dolozeni potfebné dokumentace o jakosti a plivodu
potravin (IHNED.cz, 2012).

Vsichni farmafi, kteti maji zajem ucastnit se farmaiskych trhu v rezii Asociace

farmarskych trhd, jsou nuceni vyhovét zvolenym podminkam asociace. Jedna z hlavnich
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podminek je to, Ze piivod zboZi musi byt garantované a prokazatelné z vlastniho zdroje
farmate. Minimaln¢ 90 % nabizeného zboZi musi byt tuzemského plivodu. Podminkou je
také to, ze farmaiskych trh je pofadan minimalné jednou do mésice a jeho provozovani by
nemélo byt v prostoru ndkupniho centra nebo jeho pifimé blizkosti. Farmaisky trh by mél

mit také trzni fad schvaleny spravnimi organy (Vitalia.cz, 2018).

3.3.5 Regulace farmarskych trhii

Pravnimi predpisy v Ceské republice neni upravovano pouze misto, kde se konaji
farmaiské trhy, ale také skladba prodejcti a predpisy, jeZ je nutné dodrzovat béhem prodeje
farmatskych produkti v souladu se zaruCenim bezpec¢nosti a kvality nabizeného zboZi.
Kontrolu nad dodrZzovanim zminénych pravidel 1 pfedpisti spadd do kompetence vice
kontrolnich organt. Farmaiské trhy nereguluji pouze zdvazné pravni predpisy, ale objevuji
se ¢asto i snahy o obnovu tradice, kdy byly farmaiské trhy poctivé a kvalitni. K tomu by
m¢l ptispet dobrovolnych eticky kodex farmarskych trha.

Dilezitymi zakony Ceské republiky upravujicimi Ginnost farméiskych trhi podle
Ministerstva zeméd¢lstvi (2011) jsou:

e zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,

e zakon ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi a o zméné zdkona C.

368/1992 Sb., o spravnich poplatcich,

e zakon €. 252/1997 Sb., o zemédélstvi,

e zdkon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani a

e zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele.

Dal3imi opatienimi upravujicimi fungovéani farmatskych trhit v Ceské republice pro
vyrobce 1 distributory uvadi Ministerstvo zeméd¢lstvi (2011) jako nasledujici natizeni
Z Evropské unie:

e nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU ¢&. 178/2002 stanovujici obecné

zasady a pozadavky potravinového prava,

e nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin,

e nafizeni Rady EU ¢. 853/2004 o hygienickych pravidlech pro potraviny

zivoc¢isného pavodu,

e nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU ¢. 1151/2012 o rezimech jakosti

zemédelskych produktii a potravin a
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e Smérnice 2000/13/ES o oznacovani potravin.

Nezbytné nutné je také znat a dodrzovat nafizeni mésta ¢i vesnice, kde se farmarské
trhy konaji, jelikoz v ném je obvykle zvetejiiovan trzni fad pro danou oblast. Takovy trzni
fad slouzi k presnému vymezeni prodejniho mista a poskytované sluzby, stanovuje
kapacitu ¢i dostateCnou vybavenost, casové urCeni prodeje, predpisy nutné pro udrzeni
Cistoty 1 bezpecnosti, ale také predpisy, které musi dodrzovat provozovatel farmaiského
trhu, stejné jako vymezuje jednotlivé druhy zboZi, jejichz prodej je zakazany. Kontrola nad
spravnym dodrzovanim pravidel stanovenych trznim fadem je zaji§tovana Policii CR,
Meéstskou polici, kontrolnimi slozkami zivnostenského Ufadu nebo Odboru obchodu,

dopravy a sluzeb dané¢ méstské ¢asti (Statutarni mésto Liberec, 2013).

3.3.6 Dozoré¢i organy farmarskych trhi

Jak uvadi Babi¢ka (2012) dohledem nad farmaiskymi trhy v Ceské republice se
zabyvaji Ctyfi statni instituce. Jedna se o Statni zemédélskou a potravinarskou inspekci,

Ceskou obchodni inspekci, Statni veterinarni spravu a Krajskou veterinarni spravu.

Statni zemédélska a potravinarska inspekce

Na farmafskych trzich je nezbytné nutné dodrzovat poznatky ze znalosti
problematiky bezpec¢nosti a kvality potravin. Pro farmarské trhy i samotné prodejce plati
ptisné dodrZzovani pravidel, kterd podléhaji pravidelnym kontroldm. Stejné jako pozadavky
o bezpecnosti a jakosti potravin jsou Statni zemédé€lskou a potravinaiskou inspekci, dale
oznacovanou SZPI, vymezovany zékladni zasady, které je nutno dodrZovat a které jsou
touto instituci kontrolovany na farmaiskych trzich. Podle serveru Vitalia.cz (2014) jsou to
nasledujici:

e nebalené potraviny musi byt chranény proti prachu, dotyku se zemi, kontaktem

S kupujicim (napiiklad proti kychnuti, kaSladni, sahani) a rukami prodejce
(idealni pouzivat klesté¢ ¢i igelitoveé sacky),

e u prodeje nebalenych potravin, které je potieba ptipadné dale d€lit, je nutno mit

piistup k pitné vod¢ na ocisténi pouzitého nacini,

e plocha stanku, kam jsou poklddany produkty, musi byt snadno omyvatelna a

udrzovana v ¢istote,
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e produkty, které je nutno chladit (maso a masné vyrobky, mléko a mlécné
vyrobky, syry a dalsi), je nutno skladovat v chladicim zafizeni a

¢ je nutno mit pfistupné socidlni zatizeni.

SZP| je povéfena predevSim kontrolou bezpe€nosti potravin. Jednd se tedy o
kontrolu, zda potraviny vyhovuji mikrobiologickym pozadavkiim a pozadavkiim na obsah
cizorodych latek, jakymi jsou tieba chemické prvky, rezidua pesticida €i jind aditiva. Déle
probiha kontrola jakosti, coz je napiiklad vlhkost nebo obsah tukli a cukrl, a také se
kontroluje spravné oznaCovani vyrobku. Cil takové kontroly je ochranit ekonomické zajmy
obCantli 1 statu, jakozto ochranit spotiebitele pired stykem s nebezpeénymi potravinami,
klamavé oznaenymi potravinami, potravinami s pro$lym datem spotfeby a potravinami

neznamého ptivodu. Nutnosti je také oznaCovani alergenti v produktech (SPZI, 2018).

Ceska obchodni inspekce

Puisobnost Ceské obchodni inspekce, dale pouze COIL upravuje zakon &. 64/1986
Sb., o Ceské obchodni inspekci. Jeji ¢innost je rozdélena na sidlo v Gstiednim inspektoratu
a sidla podiizenych inspektoratti v jednotlivych krajskych méstech. Vykonavéa dozor nad
fyzickymi i pravnickymi osobami prodavajicimi ¢i dodavajicimi vyrobky na farmaisky trh
nebo ho dokonce sami provozuji. Hlida spravné dodrzovani podminek u jakosti produktd,
jejich nezavadnosti, podminek pro dopravu ¢i skladovani, zda jsou vyrobky bezpecné a
maji spravné povinné oznaceni. COI nejsou kontrolovany pokrmy, potraviny ani tabdkové
vyrobky. Pfi porueni zikona je v kompetencich COI ulozit pokutu, piipadné miize

ptistoupit i k zakazu prodeje pti nedodrzeni pravniho predpisu (COI, 2018).

Statni veterinarni sprava a Krajska veterinarni sprava

Statni veterinarni sprava, dale pouze SVS, je organizaci spadajici pod Ministerstvo
zemédélstvi a vykondvajici dohled nad zdravim zvifat, zdravotni nezavadnosti potravin
Zzivo¢isného pavodu a také chrani Ceskou republiku pred nakazami, ¢imZ je nepfimo
odpovédna za zdravi oblantl. Tvoii ji Ustfedni veterinarni sprava, Méstska veterinarni
sprava v Praze a krajské veterinarni spravy (SVS CR, 2018).

Pravé Krajska veterinarni sprava, dale pouze KVS, je odpovédnym dozorem na
potadanych farmaiskych trzich, zaroven je schvalovatelem trzniho fadu, pokud neni vydan
V natizeni obce. Desaterem KVS (viz Pfiloha 3) je urCeno, Ze prodavajici nesmi prodavat

vyrobky pochdzejici z vlastni porazky, coz se nevztahuje na kraliky a dribez, ostatni
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prodejce potravin zivo¢iSného puvodu musi dolozit, ze vyrobky jsou ziskané
z registrovaného chovu a je nutno udrzovat jejich stanovenou teplotu. Je zakdzano pouzivat
u potravin oznaceni ,,domaci* a neni mozné prodavat potraviny s pro§lym datem spotieby.
Osoby manipulujici s potravinami jsou nuceny dodrzovat zakladni hygienické pozadavky,
véetné nutného zdroje pitné vody na umyvani rukou, a zafizeni ¢i pfistroje prichdzejici do

kontaktu s potravinami musi byt zabezpeceny proti kontaminaci (MZe, 2018).

3.3.7 Znaceni kvality potravin

Casto kladeny pozadavek ze strany spotiebiteltl je pravé diiraz na kvalitu. Na nasem
trhu je velké mnozstvi certifikéatti garantujicich kvalitu, mnohdy az takové, ze zdkaznika to
muze spiSe mast nez ho ovliviiovat k nakupu. Nejcastéji zastoupenymi znackami na
farmarskych trzich jsou podle Ministerstva zemedélstvi (2018) nasledujici:

o Ceska potravina: jsou vyrobky oznadené samotnymi potravinfi, at’ uz pouze
nazvem nebo i logem s ¢eskou vlajkou. Oznaceni je mozné po dodrzeni dvou
podminek, kterymi je splnéni stanoveného podilu Ceskych surovin a vyroba
v Ceské republice. Jedna se tedy o diikaz ptivodu potraviny (MZe, 2018),

e Regionalni potravina: je produktem uréenym ke konzumaci pfimo kone¢ného
spotiebitele. Regionalni potravina je znacka udélend Ministerstvem zemédélstvi
na Ctyii roky t€ém vyrobkim, které vyhraly krajské soutéze. Soutézi se v deviti
kategoriich (mlécné i masné vyrobky, syry, ovoce Ci zelenina a dalsi). Jedna se
tak o unikatni produkty svou tradi¢ni recepturou typickou pro konkrétni kraj,
vyuzivanim specialnich regiondlnich surovin ¢i origindlnich vyrobnich postupti.
Spottebitel tak nakupem téchto produkti ziskdva zaruku kvality a zaroven
podporuje domaci vyrobce 1 vyrobu z lokalnich surovin (MZe, 2018),

e KLASA: je udélovana pouze nejvice kvalitnim potravinarskym a zemédélskym
vyrobkiim Ministerstvem zemédélstvi diky doporuceni spravce znacky, a to na
tfi roky. Zadatel miZze byt pouze sam vyrobce. Znatka KLASA ma za cil
zaru¢it kvalitu potravin a usnadnit zakaznikovi orientaci b&hem néakupu.
Kvalitou je v tomto piipadé oznaCovan vysoky podil masa, minimum piidané
chemie ¢i tradi¢ni vyroba, proto se obvykle jedna o masné, mlécné ¢i cukraiské

a pekarenské vyrobky, zeleninu nebo ovoce (KLASA, 2018) a
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e BIO: jsou vyrobky oznacené takzvanou ,,biozebrou®, u kterych si spotiebitel
muze byt jisty, Ze se jedna o vyrobky bez umélych chemickych latek ci
geneticky modifikovanych organismii a béhem jejich zpracovani je vyuzivano
minimalni mnozstvi pfidanych latek. Na nasem trhu je uz sortiment biopotravin
relativné pestry, takze spottebitelé vyhledavajici biokvalitu mohou nakoupit od
masnych a mléénych vyrobkili, pfes mouku a vino az k zeleniné ¢i ovoci.
Potraviny oznacené ,,.BIO* musi byt na obalu opatfeny kodem organizace a
evropskym logem. V Ceské republice se kontrole bioproduktli momentalng

vénuyji jiz Ctyfi organizace (iDNES.cz, 2014).

3.4 Marketingovy mix

Farmartské trhy lze popisovat i z hlediska marketingu. Pofadani farmaiskych trht
v Ceské republice se totiz v poslednich letech jevi jako dobry podnikatelsky projekt. V této
oblasti pravé pfichazi na fadu marketing, jehoz proces se skldda z nékolika vzajemné na
sebe navazujicich a permanentné probihajicich fazi (Kotler, 2007).

Podle Svétlika (2005) je zac¢atkem procesu situacni analyza, jejiz tkolem je zjisténi
dilezitych informaci o trhu, na némz je subjekt rozhodnut zac¢it své podnikani. Situacni
analyza slouzi pfedevSim k utvofeni predstavy o firemnim prostiedi, segmentech
ptsobicich na trhu, jaka je konkurence ¢i odhady na budouci poptavku a prode;.

Existence farmarského trhu slouzi k uspokojeni zakaznikovy potiteby po Cerstvych a
domacich potravinach, stejné jako tradi¢nich ceskych doplikovych produktech
pochazejicich od farmafe nebo prvovyrobce. Takové potieby jsou uspokojovany u Zen i
muza rizného véku, narodnosti nebo vzdélani, ktefi ocentuji moznost nakupu potravin na
jednom misté liSicim se od kamenné prodejny, jehoz bonusem je situovanost pod Sirym
nebem. Vétsi mésta pak takovymto zakaznikiim nabizi komfort zminéné nakupni prostiedi
navstévovat nejen ve vSedni dny, ale i o vikendu. Trzni kategorii spadaji do farmatskych
produktii a trhu s potravinami (Intuitivnimarketing.cz, 2018).

Vseobecné je mozno konstatovat, ze situaéni analyza slouzi organizatoram
farmatskych trhii k ujasnéni a rozhodnuti se, jaka Cast ptilezitosti pochdzejici z vnéjsiho
prostiedi je pro né realizovatelnd vlastnimi zdroji a schopnostmi, ¢imz by naplnili svoje
nejen ekonomické cile, a predevsim uspokojili potfeby potencidlnich zakaznikli. Nedilna

slozka situacni analyza je SWOT analyza, ktera objektivné vyhodnocuje miru atraktivity
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piilezitosti, zdvaznost hrozeb, spolu s detailni klasifikaci internich silnych a slabych
stranek. Cesta K nalezeni cilti spo¢iva ve spravném stanoveni strategie a cili spole¢nosti
vychdzejicich ze situacni analyzy. Nasledn¢ jsou vSechny informace rozpracovany
v takticky plan, ze kterého je dale utvoren marketingovy mix variabilni do takové miry, jak
je pro dany marketingovy plan nutné (Svétlik, 2005).

Jak uvadi Hordkova (1992) marketingovy mix neboli néstroje znamé jako 4P —
produkt, distribuce, cena a propagace ,,jsou prostiedky K uskuteciiovani dlouhodobych i
kratkodobych zameéri firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skutecnosti jsou prvky
ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi, ackoli kazdy z nich riznou mérou a s nestejnou
rychlosti ucinku zmeny.“ Vhodnou modifikaci vyrobnich i prodejnich cest, propagacni
¢innosti a zménou ceny je mozné docilit uspokojeni zdkaznika a soucasné ziskat vyhodu

v ekonomické souvislosti.

3.4.1 Produkt

Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je pfedmétem vztahu urcité
skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program
a jiné. V marketingu je produkt pojiman jinak nez v bézném zivoté. Timto terminem Sse
oznacuje celkova nabidka zakaznikovi, tedy nejen zbozZi nebo sluzba samy o sob¢, ale
také dalSi abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz vyrobce ¢i prodejce,
obchodni znacka, kultura prodeje a dalSi. Navrh, vyvoj a zavadéni spotiebitelsky

atraktivniho produktu jsou podstatnou sou¢asti moderniho marketingu (Kotler, 2007).

3.4.2 Distribuce

Distribu¢ni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Zakladnimi institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod. Nakup nebo
prodej zbozi sjednéavaji broketi, agenti, vérohodni reprezentanti hospodaiskych organizaci
a dalsi. Béznymi funkcemi distribu¢niho systému jsou napiiklad pieprava zbozi,
skladovani, prodej, komplementace zakoupené¢ho zbozi, servis a poskytovani uvéru.
Distribu¢ni systém poskytuje spotiebiteli zejména dvé vyhody, a to svobodu prostorovou a
casovou, nebot umoznuje zaddany produkt zakoupit v mistech a v dobé pro zdkaznika

ptihodnych (Horékova, 1992).

32



3.4.3 Cena

Dal$im vyznamnym néstrojem marketingu je cena. Pro vétSinu spotiebitell je cena
mirou hodnot vyrobku, nebot’ udava, jaké mnoZstvi penéz se musi vzdat, aby vyménou
ziskal nabizeny produkt. VySe ceny dale souvisi se stimulaci odbytu, nizké ceny obvykle
motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny luxusniho zbozi jsou
naopak symbolem vyjimecnosti nebo exkluzivnosti a oceiuji ty zakazniky, ktefi
vlastnictvim daného produktu vyjadiuji své socialni postaveni, zivotni styl, osobni vliv a
podobné. Vyse ceny je omezena naklady na jedné stran¢ poptavkou, nabidkou na druhé

stran¢ (Bouckova, 2003).

3.4.4 Propagace

Smyslem propagaéni ¢innosti je zejména informovat o produktu, naptiklad o jeho
vlastnostech, dostupnosti a cené, a presvédCit tak zdkazniky o vyhodnosti koupé od
inzerujici firmy. Propagac¢ni taktiky maji mnoho forem. Propagace se uskuteciuje
prostiednictvim reklam umisténych na internetu, v televizi, rozhlase, novinach a
casopisech ¢i v mistech, kudy se kazdy den pohybujeme. Dale se uplatniuji i dalsi nastroje
propagace, jakymi je podpora prodeje, publicita a osobni prodej. Podpora prodeje se
uskuteciiuje prostfednictvim kuponi, spotiebitelskych soutézi, cenovych zvyhodnéni a
podobné. Na propagaci se podili 1 publicita, tedy zvefejnénd hodnoceni firmy nezavislymi
subjekty a vztah firmy k vefejnosti, zvané také jako ,,public relations. Propagaéni funkci

rovnéz plni obchodni zaméstnanci, kteti osobné zprostiedkovavaji prodej (Barta, 2009).

3.45 Aktualizace 4P

Kotler a Keller (2013) piichazeji s mysSlenkou, ze vzhledem Kk sifce, komplexité a
bohatosti marketingu ptivodni 4P holistického marketingu jiz nadale nestaci. Pokud se je
tedy pokusime aktualizovat pro marketingovou realitu dneSnich dni, vzniknou ndm nova
4P, ktera lze ve skuteCnosti aplikovat na jakoukoli disciplinu ve firmé¢, a diky tomuto stylu
mysleni se manazeii dostavaji do vétSiho souladu se zbytkem spolecnosti. Jsou to
nasledujici nové oblasti:

e Lidé — reprezentujici interni marketing a skutecnost, Ze zaméstnanci jsou pro uspéch
marketingu nepostradatelni. Marketing mlze byt jen tak dobry, jak lidé uvnitt

organizace. Odrazi také fakt, ze marketéfi musi spotiebitele vnimat jako lidi, aby
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dokézali porozumét jejich Zivotu ve vét§i $§ifi, a nejen ve chvili, kdy kupuji a
spotfebovavaji sluzby.

e Procesy — odrazejici kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing
managementu. Marketéfi se musi vyvarovat ad hoc planovani a rozhodovani a zajistit,
ze moderni marketingové myslenky a koncepty budou hrat odpovidajici roli ve vSem,
co oni sami dé¢laji. Jen pfi nastaveni té spravné fady procest fidicich aktivity a
programy muze spole¢nost navazovat vzajemné prospésné dlouhodobé vztahy.

e Programy — predstavujici vSechny aktivity firmy namifené¢ smérem ke spotiebiteliim.
vzdy hladce zapadnout do starého pohledu na marketing. At uz jsou provadény online
nebo offline a at’ uz se jednd o tradi¢ni nebo netradi¢ni aktivity, vzdy musi byt
integrovany tak, aby celek byl vétsi nez pouhy soucet jednotlivych ¢asti a aby firmé
plnily vicero stanovenych cili.

e Vykon — Definujici se stejné jako v holistickém marketingu tak, aby podchycoval
Skalu moznych ukazatell majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad (ziskovost stejné jako
hodnotu znacky nebo baze zakaznikl) a také dopad za ramec spolecnosti samotné

(aspekty spolecenské zodpoveédnosti, pravni, etické a souvisejici s komunitou.

3.5 Nakupni chovani spotiebitele

Schiffman a Kanuk (2004) definici pojmu nadkupniho chovani stavi tak jde o chovani,
kter¢ je mozné vyvolat diky potiebam a ocekdvani jejich nasledného uspokojeni.
K procesu uspokojovani téchto potieb je nutné vynalozit vlastnich zdroji, za které se
povazuje nejen finance, Cas, ale také usili. Jedna se o chovani, pii kterém se jednotlivi
spotfebitelé mohou projevit pii ndkupu, hleddni, hodnoceni, uzivani ¢i nakladani se
sluzbami a produkty, jez jsou pro né vidinou k uspokojeni jejich potieb.

Kermally (2006) nékupni chovéani vysvétluje jako chovani, jez je clovékem
vykazovano, kdyZ shani, nakupuje, pouziva nebo hodnoti vyrobek, sluzku ¢i myslenku, od
nichz ocekava uspokojeni svych potieb. Definice vétSiny autorti tedy specifikuji tento
proces jako chovani, které je vyvolano na zdkladé¢ potieby a jejiho ocekavaného

uspokojeni. Graficky je zndzornén model nakupniho chovani na Obrazku 1.
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Obrazek 1: Model nakupniho chovani

l

‘ vstup do prodejny ‘

r

orientace v
prodejné

‘ phsobeni nabidky ‘ | aktivai vyhledavani
- urcitého zbozi

e i

‘ proces rozhodovani ‘

Zdroj: vlastni zpracovani podle Koméarkové a kol., 1998

3.5.1 Ramec niakupniho chovani

S pojmem nakupniho chovani se poji dva typy spotiebiteld. Subjekt nakupu mutze
byt bud’ organiza¢ni, nebo osobni spotiebitel. Hlavni rozdil mezi témito dvéma
skupinami spottebitelii je V jejich potiebé. V piipadé osobniho spotiebitele je uspokojeni
pramenici z nakupu v souvislosti s jeho osobou, osobou ve spole¢né domacnosti ¢i jiné
osoby ve formé daru. Je to tedy spotieba zboZi nebo sluzby koncového uZivatele, piipadné
posledniho spotiebitele. Organizacni spotiebitel je naopak realizator nakupu zboZzi ¢i
sluzby, ktera mé& za ucel uspokojit potfebu spoleCnou s Cinnosti urCité organizace,
napfiiklad vladniho ufadu, instituce, neziskové ¢i ziskové organizace (Spilkova, 2012).

Odpovédét si na otazky, jaké je chovani spottebitele béhem uspokojovani jeho
potteb, neni cennd informace pouze pro prodejce, ale stejn€ i pro vyrobce, jelikoz diky
témto ziskanym informacim je schopen lepSiho organizovani svého prodeje. Diive byla
analyza spotiebitele touto cestou zcela pfirozenda behem osobniho kontaktu mezi
obchodnikem a zdkaznikem, ale diky vyvoji trhu a velikosti spole¢nosti je tento vztah
naruSen. Pravé proto se firmy ¢im dal €ast€ji uchyluji k riznym analyzam a prizkumim
trhu, kde se snazi nalézt odpovéd’ na jejich otazky (Kotler, 1992).

Co, kde a jak je nakupovano by se dalo oznacit za konkrétni dil v osobnosti vSech
jedinci. Je to tedy soubor nazort, znalosti, postojii, motivacnich struktur, socidlnich roli i

obecné osobnostnich vlastnosti. Z toho vyplyva, ze 1 pokud by disponovali vSichni lidé
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stejnymi finanénimi moznostmi, je vice nez pravdépodobné, Ze by si nevybrali identicky

produkt pii totozné nabidce zbozi (Vysekalova, 2004).

3.5.2 NaKkupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele se lisi podle typu ndkupniho rozhodovani. Nakupni

chovani spotiebitele bude jiné u zubni pasty, tenisové rakety, drahého fotoaparatu nebo

vvvvvv

procesu a delsi rozvazovani kupujiciho. Hes (2010) rozd€luje typy nakupniho rozhodovani

do Ctyt oblasti:

komplexni chovani: jedna se o ojedinély nakup, kdy zdkaznik prochazi
svym zpusobem neznamého, zdkaznik sam vyhledava potiebné informace,
zajima se o konkuren¢ni vyrobky, jejich vyhody a nevyhody. Pti koupi vyrobku
takového charakteru je Skoleny prodavajici personal pro zakaznika mnohem
chovani redukujici nesoulad: pfedstavuje stav, kdy na trhu je né€kolik
podobnych produkti se srovnatelnymi vlastnostmi. Koupé byva proto
uskutecnéna relativné rychle a ma na ni vliv tieba cenové zvyhodnéni. Zakaznik
porovnava skute¢né vyhody a nevyhody konkrétnich vyrobkd az s odstupem
Casu na zaklad€ zkuSenosti, diky tomu se i nazor na produkt utvari az pozdéji,
chovani spoti‘ebitele hledajiciho rozmanitost: predstavuje situaci spotiebitele,
ve které se rozhoduje mezi odliSnymi produkty, ovSem divod zmény
kupovaného zboZi nesouvisi s nespokojenosti. Koupé na naopak vedena
emotivng, neplanované a

stereotypni chovani: ze spotiebitele se stdva pasivni pfijemce informaci o
produktu, pfi koupi se dlouze nerozhoduje, vybér je zélezitosti okamziku nebo
naklonnosti ke znac¢ce. Reklama na tyto vyrobky byva nesmlouvava a ¢asto se

opakuje. Je zaméfena na vytvoreni povédomi o produktu.

Vétsina velkych firem zkouma nakupni rozhodovani spotiebitele velmi podrobné

za ucelem ziskat odpoveéd’ na otazky, co, kde a kolik kupuji. Pro poznadni vSech téchto

motivli je ale dulezité rozlustit, pro¢ zakaznici nakupuji, coz mize byt mnohdy velmi

slozité. Rozhodovaci proces kupujiciho ma nasledujicich pét fazi:
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1. rozpoznani potieby — cely ndkupni proces za€ina tim, Ze si kupujici uvédomi
problém nebo potiebu. Kupujici pocituje rozdil mezi svym skuteCnym a
vytouzenym stavem. Potfebu mtize vyvolat vnitini podnét ve chvili, kdy bézna
potfeba Cloveka (hlad, zizen, ...) vzroste na takovou Uroven, ze se z n¢j stane
motiv. Potfebu miize vyvolat také externi podnét (naptiklad ving z pekarny),

2. hledani informaci — zadkaznik, u né¢hoz je vzbuzen zijem, mlze a nemusi
vyhledavat dalsi informace. Pokud je jeho pohnutka silna a v blizkosti se nachdzi
uspokojivy produkt, spotiebitel jej zifejmé koupi. Pokud tomu tak neni,
spotiebitel si potfebu ulozi do paméti nebo zacne vyhledavat informace s ni
spojené. Zdroje informaci mohou byt osobni, vetejné, komercni nebo zkusenosti,

3. hodnoceni alternativ — zdkaznik hodnoti mozné varianty produktu, k ¢emu mu
slouzi analyza souhrnnych vlastnosti vyrobku, za ucelem dojit k findlnimu
rozhodnuti. Kazdy zdkaznik mé odliSné vnimani o vyznamu danych vlastnosti
druhého nebude naopak vibec podstatna. Piedstava nebo minéni zakaznika o
urcité znacce nebo jejim produktl je zvana jako image,

4. nakupni rozhodnuti — v pribéhu minulé faze si zakaznik vytvoii sympatie vuci
konkrétni znalce, coz mize byt pfed uskuteCnénim ndkupu ovlivnéno jesté
dvéma nezddoucimi faktory. Prvnimi jsou postoje ostatnich, naptiklad pohled
partnera/ky na tuto znacku ¢i véc, ktery zajisté ovlivni uvazovani kupujiciho.
Druhymi jsou pak neocekdvané situacni faktory jako tieba zmény pocasi ¢i
fyzického prostiedi, sezonnost nebo docasné uzavieny obchod a

5. ponakupni chovani — ndkupem produktu proces nekon¢i, pokud bude zdkaznik
po koupi spokojen, je velka pravdépodobnost, Ze si znacku vybere i pristé a
zaroven bude ke koupi motivovat 1 své okoli. Je také velmi dillezité, aby zakaznik

hodnotil uzitou hodnotu vyrobku jako spliujici jeho o¢ekavani (Kotler, 2007).

3.5.3 Typy spotiebitele a nakupni role

Svym kupnim chovéanim se kazdy zakaznik odliSuje od ostatnich. Moznosti, jak
tyto skupiny spotiebitelit rozdelit, je mnoho. Ptiklad takového rozdéleni je typologie
¢lenici zdkazniky do Ctyt kategorii podle kombinace osobnostnich vlastnosti a postojl ke

svétu obecné, coz nasledné ovliviiuje i jejich postoj k ndkupu:
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e bio zakaznici — jsou posedli v§im, co je pfirodni a ekologické, véii a doufaji, ze
technologie bude slouzit ptirod€. Podle nich je nutné respektovat ptirodu,
e vizionarsti zakaznici — chtéji stdle zkouSet nové véci, vybocovat ze starych
koleji a poznat ¢tvrtou dimenzi. Prolinaji virtualni svét s tim redlnym,
e hedonistic¢ti zakaznici — chtéji hlavné prozit radost a podle toho se chovaji.
Nestaraji se moc o to, jak toho dosahnou. Touha po flexibilnéjsim svété a
e zakaznici s predstavivosti — cht¢ji, aby kazdy produkt vypravél piibéh a nabidl
néco ze zivota. Radi by vice ukazovali lidské hodnoty (Vysekalova, 2004).
Clenové skupiny mohou nakup ovlivnit mnoha zpiisoby, a to pravé diky ndkupnim
rolim, které Bouckova (2003) definuje nasledovné: inicidtor — vzdy navrhuje moznosti
koupé néjakého produktu jako prvni, ovliviiovatel — nakupni rozhodovani muze rada ¢i
nazor této osoby velmi ovlivnit, rozhodovatel — vzdy provadi finalni rozhodnuti v kupnim
procesu, nakupéi — osoba realizujici ndkup a uZivatel — osoba vyuzivajici zakoupeny

produkt.

3.5.4 Faktory ovlivitujici nakup spotiebitele

Kotler (2007) uvadi, ze rozhodovani spotiebitele vyplyva ze slozité souhry ¢tyi skupin
faktorti. Ackoli mnoho z téchto faktorli nemtze prodejce ¢i vyrobce ovlivnit, mohou byt
uzite¢né pfi identifikaci zajml kupujicich a pti tvorbé produktl, které budou 1épe plnit
jejich prani. Jsou to nasledujici skupiny:

e kulturni — kulturni faktory maji na chovani spotiebitele nejsilngjsi a
nejvyznamnéjsi vliv. Kultura je zdkladnim vychodiskem lidskych ptani a
chovani. Dutlezitymi prvky zastoupenymi v této kategorii jsou jazyk, zvyky,
nabozenstvi a hodnoty,

o spolefenské — dalsi faktory ovliviiujicimi spotiebitele jsou mensi skupiny
jinych spottebitelil, rodina, socidlni postaveni a role. Tyto spolecenské faktory
mohou vyznamné ovlivnit reakci spotiebitelt,

e osobni — rozhodnuti kupujicich jsou také ovlivnéna osobnostnimi
charakteristikami, jako je v€k, faze zivota, zaméstnani, ekonomické situace,
zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama a

e psychologické — ovliviyjici nakupni rozhodovani ¢tyfmi riznymi dilezitymi

faktory, mezi které patii motivace, vnimani, uceni a piesvédceni a postoje.
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4 Vlastni prace

Prakticka Gast price je zaméfena na aktualni problematiku farméiskych trhi v Ceské
republice a néasledné konkretizovano na farmaiské trhy v Liberci, kde probihal 1 vyzkum
s pouzitim dotazniku. Budou uvedeny konkrétni tidaje o jejich poctu, fungovani a regulaci
ze strany dozorCich organtl. V posledni kapitole se bude prace vénovat zjisténi preferenci
spotiebitell nakupujicich na farmaiskych trzich v Liberci jakozto vystupu z vlastniho i
dotaznikového Setteni.

V Ceské republice je zaznamenan riist maloobchodu jiz od roku 2008. Farmaiské trhy
jsou vyznamnou soucasti maloobchodu predevsim poslednich par let a je to trend stale
silici na popularité. Otevira se tim tak upln€ nova forma prodeje, jejiz vyznamnou soucasti
je pro zakazniky i interakce jak se samotnym prodejcem, tak s ostatnimi nakupujicimi,

mezi kterymi se miiZze najit néco znamy, ¢imz se cely proces z nakupu velmi zpiijemni.

4.1 Aktualni situace farmarskych trhii v Ceské republice

V soudasnosti se podle serveru Ceskyfarmar.cz (2018) v Ceské republice poiada 133
farmarskych trhi, avsak toto ¢islo je ve skute¢nosti mnohem vyssi, jelikoz nezohlednuje
pofadani menSich regiondlnich trhii. Server Echo24.cz (2017) ale na druhou stranu
upozoriiuje, ze po zavedeni elektronické evidence trzeb pocet tcastniki na farmaiskych
trzich vyrazné klesnul. Pro prodejce je to zdlouhava Cinnost, se kterou se pojily Casté
technické potize a velké pocatecni néklady. Diky vysoké neucasti trhovci se nékteré trhy
jiz vibec konat nezacaly.

Konkrétni ¢islo konanych farmaiskych trhii je také velmi zavadéjici, jelikoz jejich
evidence neni nijak celorepublikové fizena. Ministerstvo zemé&délstvi podalo e-mailové
vyjadreni, ze farmaiské trhy jsou akci, jez mlze byt pofaddna rliznymi subjekty, at’ uz
fyzickou osobou, agenturou, obci, méstskou c¢asti ¢i méstem. Z pohledu Ministerstva
zemé&délstvi tedy musi subjekty prodavajici vramci téchto trhit dodrZzovat pozadavky
platnych pfedpisti potravinového prava, které jsou kontrolovany ze strany dozorovych
organtl, jakozto Statni veterinarni spravy a Statni zeméd€lské a potravinaiské inspekce.
Ministerstvo zemédélstvi jako takové vSak neeviduje informace o poctech konanych
farmatskych trhli ani zddné dalsi Sirsi informace o nich. Stejné stanovisko bylo poskytnuto
i ze strany Ceského statistického ufadu a Agrarni komory Ceské republiky, potazmo

Agrarniho poradenského a informac¢niho centra Libereckého kraje.
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PInd ptisobnost v evidenci a sbéru dat je tedy pfenechdna na jednotlivé obce ci
samospravné celky, které ale nejsou povinny data shromazd'ovat a je to spiSe na jejich
vlastnim uvazeni ¢i zajmu mit tato data k dispozici. Po kontaktovani Magistratu mésta
Liberec se potvrdila spiSe varianta neuplné informovanosti, kdy mésto figuruje pouze jako
konzultant a pfenechava plsobnost na organizatorovi farmatrskych trhl, jimz jsou

soukromé spolecnosti.

4.2 Kontroly farma¥skych trhi dozorovymi organy Ceské republiky

Kontroly farmaiskych trhii probihaji tfemi hlavnimi organy Ceské republiky, jak je
blize popsano v Kapitole 3.3.6. Prvnim z nich je Ceskd obchodni inspekce, ktera podle
udaju uvedenych na jejich webovych strankach provedla v roce 2017 tizemi mésta Liberce
celkem 343 kontrol, z toho 22 kontrol zaznamenano na adrese Soukenné namésti 669/2a,
kde se nachazi OC Forum, potazmo jeho farmarsky trh. V Kostelni ulici, kde se nachazi
druhy farmaisky trh v Liberci, prob&hla pouze jedna kontrola. Udaje za rok 2018 jsou
uvedeny od zafi a v tomto ¢asovém obdobi bylo v Liberci provedeno prozatim 226 kontrol.
Z celkového poctu bylo 5 kontrol zaznamenano na adrese OC Forum a v ulici Kostelni
vV leto$nim roce jestd adna kontrola neprobéhla. Udaje o zjiténych pochybenich viak
nejsou k dispozici (COI, 2018).

Dalsim kontrolnim orgdnem je Statni veterindrni sprava. Ta provedla podle udaji
na svych webovych strankach v roce 2017 pouze na farmaiskych trzich po celé Ceské
republice 327 kontrol, z toho byl v 82 piipadech porusen alespon jeden piedpis. Celkova
vyse pokut se tak vySplhala az na 300 000,- K¢ a jednalo se nejCastéji o pochybeni
Vv oznacovani potravin nebo prokazovani jejich puvodu. V roce 2018 bylo doposud
provedeno 225 kontrol na farmatskych trzich a pochybeni bylo zaznamenano u kazdého
patého prodejce. Meziro¢né se tedy jedna o narist kontrol vice jak z 50 % (KVS, 2018).
Na tzemi Liberce probé&hlo v roce 2017 6 kontrol, z ¢ehoz se nasla 2 pochybeni. V roce
2018 sudaji platnymi do konce srpna probéhlo zatim 13 kontrol a taktéz byla zjisténa 2
pochybeni, jak uvedla SVS pro Liberecky kraj v e-mailovém vyjadieni.

Tretim a poslednim kontrolnim organem je Statni zem&délskd a potravinarska
inspekce, ktera informace o kontrolach na farmaiskych trzich poskytla v e-mailovém

vyjadieni na zéklad¢ Zakona ¢. 106/1999 Sb. o svobodném pftistupu k informacim.
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4.3 Marketingovy mix farmarskych trha

Marketingovy mix farmaiskych trhli se vyznamné 1isi od marketingového mixu pro
klasicky prodej v kamennych obchodech, tudiz jsou poradatelé téchto akci pod otevienym
nebem nuceni pfizplsobit tomu 1 svlij marketing. Ze strany organizatora se jednd o
poskytovani trzni nabidky sluzeb prodejciim na farmaiském trhu. Specifikovano presnéji
se jedna o nabizeni vyrobku spole¢né s doprovodnymi sluzbami.

Na marketingovy mix farmaiského trhu bude pohliZeno ze strany jejich organizatora,
ne z perspektivy jednotlivych prodejci. Bude dodrzovan klasicky marketingovy mix
v zakladnim znéni 4P, zahrnujici product (produkt), price (cena), promotion (komunikace)
a place (distribuce).

Tyto zékladni pojmy marketingového mixu ovSem nejsou kompletnim seznamem
nastrojii slouzicich organizatorovi k dosahovani marketingovych cilii a s tim spojenym
poskytovanim maximdalni hodnoty pro samotného zakaznika. V piipad€ farmarského trhu

je totiz nutné rozsifit pivodni marketingovy mix na 5P a ptidat slozku people (lidé).

4.3.1 Produkt

Ze strany provozovatele je produktem poskytovani sluzby nezli samotny fyzicky
produkt. Hovofime tak pfedev$im o prondjmu prodejniho stanku na ptedem urcenou dobu
a také poskytovani sluzeb prodejctim, zajist'ujici jim zazemi v prib¢hu prodejniho dne.

Nejprve musi vSak provozovatel ziskat povoleni od mésta ¢i méstské cCasti
K vyuzivani dané plochy jakozto mista pro konani farmaiskych trhii. O toto povoleni
nemusi zadat v pfipadé, ze je mésto ¢i méstska ¢ast spoluporadatel farmarského trhu, jako
je tomu naptiklad u Farmarského trhu v ulici Kostelni. Stejné tak se musi s méstem ¢i
meéstskou ¢asti dohodnout na odbéru elektrické energie a vody, zajisténi sluzeb spojenych
s likvidaci odpadu, moznost pronajmu parkovacich mist a dalsi.

Nasleduje nejslozitéj§i ¢ast pro provozovatele farmaiskych trhii, coz je nalezeni
prodejct s kvalitnimi a ¢erstvymi produkty, které jsou kli¢ové pro fungovani farmaiského
trhu. Po nalezeni vhodného prodejce pfichazi uzavieni smluvniho vztahu mezi
organizatorem na jedné stran¢ a prodejcem na strané¢ druhé, jez tak podpisem najemni
smlouvy o prodejnim stanku ziskédva od provozovatele prondjem v den konani farmaiského
trhu za uréitou predem stanovenou uplatu. Obvykle nemaji prodejci zajem uzavirat

dlouhodobou smlouvu, nejkratsi doba smluvniho vztahu je v§ak 30 dni. Timto smluvnim
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vztahem se prodejce zavazuje k dodrzovani trzniho fadu a provozovatel ziskava zaruku, ze
mu bude stanek vracen V pluvodnim stavu. Jednotlivé stanky na farmaiském trhu jsou
v oboru pfipadech, jak Trhy u OC Forum, tak Trhy vulici Kostelni, vzhledové a
konstrukéné totozné. Pokud ma prodejce zajem o prodej ve vlastnim stanku, musi dodrzet
ur¢ité nalezitosti dané pronajimatelem, aby byla zachovéana jednolita vzhledova stranka
farmaiského trhu, vyjimkou jsou ovSem pojizdné stanky vyuzivajici se k prodeji masa.
Spolu s nagjmem stanku se prodejce zavazuje také k vhodné péci o stanek a uklidu stanku
po ukonceni prodeje.

Dal$imi sluzbami poskytovanymi ze strany pronajimatele je moznost prondjmu
slune¢nikl za pfedem stanoveny poplatek a soucasti prondjmu stanku je v piipadé zadjmu
prodejce a predchozi domluvy také poskytnuti parkovaciho mista pro motorové vozidlo.
Musi byt prodejci zachovdna 1 moznost vjet na misto konani farmétského trhu svym
vozidlem, aby mohl na pronajaty stanek vylozit zbozi k prodeji. Nutné je ze strany
provozovatele zajistit 1 socidlni zafizeni pro prodavajici, obvykle jsou vyuZivany toalety
typu ,, TOI TOI*, a pristup ktekouci vodé¢ v souladu se zachovanim zakladnich
hygienickych natfizeni. Pokud prodejce nabizi produkty, jeZ je nutné uchovavat
v chladicich nebo jinych zafizenich, je provozovatel povinen zajistit pfistup stanku
k elektrické energii na provoz téchto piistroji. Dulezitym bodem je zajisténi skladovani a
likvidace odpadu ze strany provozovatele, v ptipadé farmaiskych trhti se muze jednat

soucasn¢ o zpracovani bioodpadu podle platného natizeni.

4.3.2 Misto

Samotné misto ptredstavuje v marketingovém mixu prostifedek, jakym je moznost
dostat vyrobek od vyrobce, v piipadé¢ farmaiského trhu farmare, ke konecnému
spottebiteli. Organizator farmarského trhu tak poskytuje pravé misto, na kterém umoziuje
prodejcim nabizet jejich produkty zikaznikim, mezi témito stranami tedy probiha
vzajemny kontakt a prodejce si miize tvorit svou klientelu diky tomu mnohem rychleji,
stejné jako ji miize sdilet spolu s ostatnimi prodejci a tim tak efektivné ziskavat kontakty.

Velké ¢ast uspesnosti konkrétniho farmétského trhu tizce zavisi na jeho umisténi.
Pro urCeni mista konani farmétského trhu je nutné zvazit naroky nejen prodejct, ale i
zakaznikd. Prodejci zadaji predevsim technickou vybavenost, jako je poskytnuti parkovaci

mista a soucasné moznost zajet autem pfimo az na farmarsky trh, materidlni vybavenost

42



trhu, mezi kterou spada vzhled stankdl, socidlniho zatfizeni a podobné, a hlavnim kritériem
je pak samotnd lokalita farmarského trhu. Pro zdkaznika je nutna dobra dostupnost
pésky nebo meéstskou hromadnou dopravou od jeho bydlist€ ¢i zaméstnani, ptipadna

moznost parkovani, vzhled farmarského trhu a jeho organizovanost.

4.3.3 Cena

Cena je vpfipad¢ farmaiskych trhii tdplata za pronajaty stanek, piipadné
zapujceny slunec¢nik. Pokud je farmatsky trh provozovan pod zastitou mésta ¢i méstské
¢asti, mize byt z jeho ville poplatek prodejniho mista prodejci odpustén. To mnohdy na
prodejce zpocatku ptsobi jako velky stimul, avSak muze to naopak vést i k tomu, Ze
prodejci nebudou na trhu prodavat pravidelné, jelikoz nebudou mit Zadnou zodpovédnost.
Optimalni feSeni je tak zavedeni urcit¢ symbolické vySe poplatku za prodejni misto.
Konkrétni hodnoty vybiranych poplatkti nejsou k dispozici, ale v souvislosti se
symbolickym poplatkem je zminovana hranice 200 K¢&. Obvyklé ceny za pronajimani
stanku na jeden trzni den se pak podle nékterych zdroji pohybuji v rozmezi od 400 do
1000 K¢ bez DPH, ale jedna se pouze o spekulace, jelikoZ provozovatelé tato data
z divodu zachovani svého obchodniho tajemstvi nezvetejiiuji. Pokud provozovatelé
nespolupracuji s méstem ¢i méstskou ¢asti, je pro né vybirani poplatkii za prodejni stanky

nezbytné, jelikoz to pokryva jejich nédklady na provoz farméiského trhu.

4.3.4 Propagace

Nekteti provozovatelé jsou toho nazoru, Ze propagace farmarskych trhli neni nutna.
Funguji totiz z vyznamné ¢asti na bazi astni reklamy. Pokud zdkaznik ucini ndkup, ktery
ho uspokoji a naplni, ba dokonce pfedc¢i, jeho ocekavani, bude tuto skutecnost §ifit mezi
svoji rodinou, zndmymi i kolegy v zaméstnani nebo spoluzaky ve Skole. Informace o
dobrém nakupu se tak mize Sifit velmi rychle a efektné. Stejné tak rychle se ale muize $ifit
informace od nespokojeného zadkaznika, jehoz nakup nedopadl v souladu s jeho
predpoklady, a je opravdu snadné rozsifit negativni image konkrétniho farmaiského trhu
do povédomi vetejnosti. V tom je prave hlavni tskali ustni reklamy.

Dobte cilend reklama vSak mulze byt efektivni formou Sifeni informaci o
farmaiském trhu a zvySeni jeho popularity, potazmo néavstévnosti. V dnesni internetové

dob¢ je takovato propagace ¢im dal jednodussi, predevsim diky vyuzivani nejriznéjsSich
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blogt a dalsich socialnich siti. Ustni reklama je tedy jiz mnohdy i odborniky zafazovana do
skupiny komunikac¢nich néstrojii. Komunikace se zakazniky je zajiStovdna organizatory
farmarskych trhti, v pfipad€ spoluprace s méstem ¢i1 méstskou ¢asti 1 za jejich finanéni

podpory.

435 Lidé

Posledni a doplnujici slozkou zakladniho marketingového mixu jsou lidé, ktefi
z velké Casti rozhoduji o uspéchu konkrétniho farmaiského trhu. Zastupuji jak prodejce,
tak zakazniky. Bez lidi by farmatsky trh nemohl fungovat a jsou pro n¢j tedy slozkou
klicovou. Kvalitni prodejce hraje vyznamnou roli béhem procesu piimého nakupovani
zakazniki na farmatském trhu. Interakce se samotnym farmarem, od kterého produkt
pochazi, je totiz pro lidi velmi dilezita a €ini tak farmaiské trhy néim vyjimecnym oproti
nakupovani potravin v obchodech ¢i dokonce na internetu. Zaroven se pod slozkou people
skryva také spravce farmaiskych trhi, ktery ma funkci nejen dozorci, kdy dohlizi na
bezproblémovy chod farmarského trhu, ale mize fungovat také jako vybérci poplatki od

prodejct, jako tomu je pravée tieba na Farmaiskych trzich u OC Forum.

4.4 Marketingova komunikace farmarskych trhi

Nejcasteji vyuzivanymi slozkami marketingové komunikace se provozovatel ¢i
organizator farmarského trhu snazi komunikovat se zdkazniky prostfednictvim reklamy,
osobniho prodeje, pfimého marketingu, podpory prodeje a public relations. V ptipadé
farmarskych trhii je pak strana zadavatele reklamy na cilovou skupina obvykle zna¢né
omezena z hlediska finan¢nich prosttedki, proto se klade diraz na vybér té nejefektivné;jsi
metody. Nejvice se tedy farmaiské trhy propaguji pomoci PR, réadia, tisku, online

komunikaci a outdoorovou reklamou.

4.4.1 Public Relations

Public Relations nebo také zkracené¢ PR, je pravdépodobné tim nejdiileZitéjsim
komunikaénim nastrojem, jehoz prostiednictvim buduji farmaiské trhy vztah
s vefejnosti. Hlavni podstatou PR je vzbudit kladny postoj a divéru zékaznikii o
farmatskych trzich, ¢imz je vyvolan jejich zajem o né. PR pfichazi na fadu predevSim
Vv krizovych situacich, jelikoz diky nim je mnohdy mozné uvést danou problematiku na

pravou miru a udrzet tak dobrou povést farmarského trhu, pfipadné ocistit jméno
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konkrétniho farmaie. Kromé vytvareni vztahli se zdkazniky je funkce PR komunikace
s legislativnimi a zdkonodarnymi organy, at’ uz béhem zisku ¢i predavani informaci.

PR je provozovano né€kolika moznymi zptlisoby, jednd se jak o formu clankd,
inzeratl, informacnich bulletint, tak o formu podnikovych ¢lankl ¢tenych zaméstnanci i
Sirsi vetejnosti. Jinou formu je vyuzivani znamych osobnosti nebo osobnosti zasvécenych
V konkrétni oblasti béhem nejriznéjSich rozhovort v radiu ¢i televizi. Velmi casto
vyuzivanym nastrojem piedevSim v dneSni dobé modernich technologii jsou vlastni
webové stranky konkrétniho farmatského trhu, kde jsou zvefejiovany vSechny piedem
zminéné ¢lanky a rozhovory, doprovodné akce, aktudlni déni na farmarském trhu, pfipadné
dalsi diilezité informace o provozovateli farmatského trhu, ale také 0 samotnych farmatich

a prodejcich. V bézné praxi vyuziva PR kombinace vSech téchto nastrojii soucasné.

442 Tisk

Zpusob marketingové komunikace, ktery neni pro provozovatele farmaiského trhu
ptilis finan¢né naroény, je forma propagace v tisku. MiiZe se jednat o vydavani vlastniho
Casopisu, zminkou v periodikach podobného tematického zaméfeni nebo v lokalnich
novinach. Zaroven se jedna také o propagaci nejriznéjSimi informacnimi letdky dale
distribuovanymi mezi obyvatele mésta, jak fyzicky naptiklad dobrovolniky, tak jejich
prezentace online. Ackoliv reklama Vv tisku neni vyrazné¢ nékladnd, i tyto mens$i Castky
mohou byt mnohdy pro provozovatele problém, jelikoZ jeho prostiedky na propagaci jsou
znacn¢ omezené. V této souvislosti je velmi dulezité nalezeni sponzorti a dobra spoluprace
S nimi, nabizeji tak své sluzby pouze financné nebo cely proces vzniku reklamy sami

zaStituji, tieba praveé v ramcei svého podnikani.
4.4.3 Radio

Rédio jako forma propagace vramci PR ma jist¢ stidle své misto, ackoliv tato
reklama uZ neni v soucasné dob¢ tak ¢asto vyuzivana, nebo spiS neni vyuzivana v takové
mife, jako tomu byvalo v minulosti. Farmarské trhy se timto zplsobem prezentu;ji
Vv regionalnich radiovych stanicich, kde se v reklamnim case objevuji pifedem domluvené
spoty tykajici se farmarskych trhti v dané oblasti. Jednotlivé spoty se mohou vénovat
osvété posluchacl viibec o jejich samostatné existenci, stejné jako je mohou zvat na

zajimavé akce pofadané v ramci sezonnich uddlosti, napiiklad svatomartinské slavnosti.
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4.44 Outdoorova reklama

Stejné jak reklama v rozhlase, ani outdoorova reklama uz neni v dnesni dobé pftilis
vyuzivana. Jeji nespornou vyhodou je vSak zasah na Siroké spektrum obyvatel mésta a
zaroven dlouhodobé plsobeni. Mezi nejrozsifenéjsi formy této propagace patii vyuzivany
velikych ploch billboardt, bigboardd, citylight reklama na zastavkach méstské hromadné
dopravy, polepovani lavi¢ek ¢i samotnych dopravnich prostiedkii. VSechny tyto zplisoby
reklamy jsou vSak pomérné¢ nakladné a je nutno pro provozovatele farmarského trhu
dikladné zvazit, jaky bude realny dosah zvolené reklamy. Cena je pak stanovena
Vv zavislosti na délce pronajmu, misté prondjmu a na formé zvolené reklamy. Klicové je
také dobte zvolit omezené mnozstvi informaci, které je mozno touto formou zvetejnit, aby
potencidlniho navstévnika co nejvice zaujalo. Outdoorova reklama je vyuZivana 1 pfimo

béhem konani farmarského trhu jako Stity umisténé pied vstupem na misto poradani trhu.

4.45 Online komunikace

Internetova komunikace je nejmladsi z forem PR komunikace a Vv soucasnosti
jednoznaéné tou nejvyuzivanéjsi. Hlavnim diivodem je to, ze muze byt téméF zadarmo, je
velmi snadno ovladatelnd, udaje mohou byt pravidelné aktualizovany a ma velmi Siroky
dosah. Mezi nejznaméjsi formy online komunikace patii webové stranky, jejichz existence
je pro uspés$nou propagaci farmarského trhu nezbytnd. Snadno ovladatelny a dostupny je
také zpasob vytvofeni profilu ¢i stranky na socialni siti, nejvyuzivanéjsi z nich je
momentalné Facebook, kde mohou byt souc¢asné umistovany i reklamni bannery, které¢ uz
jsou vsak zpoplatnény. Poslednim zptisobem online komunikace je pak email marketing
neboli cilené zasilané reklamni zprdvy na pfedem dany seznam emailovych adres

vznikajici na zakladé souhlasu od samotného navstévnika farmarského trhu.

4.5 Farmaiské trhy v Liberci

Situace farmatskych trhli v Liberci je velmi specificka. Toto krajské mésto o vice nez
100 000 obyvatelich ma pouze dvoje farmarské trhy. Jedny nejsou tak uplné farmaiské, ale
zaroven maji dlouholetou tradici, druhé jsou pomérn€ noveé, ale kvalitou jsou na vysi. Diky

tomuto faktu je prostiedi farméafskych trhli v Liberci velmi konkurencni.
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45.1 Farmarské trhy u OC Forum

Farmaiské trhy u obchodniho centra Forum vsamém centru Liberce vedle
kulturniho domu vzbuzuji mezi obCany rozporuplné pocity. Jsou provozovany pod zastitou
pravé OC Forum soukromou firmou ATALIAN CZ s.r.o. jiz od roku 2011. Spravcem je
pak firma ISS Facility services s.r.o.

Zajemce o ucast na farmatskych trzich OC Forum je povinen kontaktovat
pronajimatele zastoupené¢ho spradvcem panem Stanislavem Aslanidou. Kontakt na tuto
osobu je volné€ dostupny na internetovych strankach OC Forum. Pokud je prodejce vybran,
muze se ucastnit farmarskych trhli od pondé€li do soboty podle svého uvazeni. Nejedna se
tedy o nutnost vytvoieni dlouhodobé ndjemni smlouvy. Béhem dopoledne chodi na
farmarské trhy vybérci, ktery vybira poplatky za stanek za kazdy jednotlivy den, kdy je
prodejce ptitomen. Poplatky jsou pro vSechny prodejce stejné, ale jejich vyse neni vetejné
zndma. Systém téchto farmarskych trhli funguje tedy spiSe na dobrovolném piihlaSovani
samotnych prodejcii se zdjmem ucastnit se prodeje, nez ze by pronajimatel aktivné
vyhledaval lokalni farméte a prodejce.

Farmaftské trhy byly za ucelem pozorovani navstiveny ve ctvrtek 30. 8. 2018

Frekvence konani farmarského trhu

Farmarské trhy u OC Forum maji jednu velkou vyhodu a tou je pravé Cetnost
poradani. Konaji se totiz pravideln¢ kazdy tyden od pond¢€li do soboty jiz od 7. hodiny
ranni. Ne kazdy prodejce je tedy pfitomen kazdy den konani, nejvétsi Gcast byva obvykle
Vv patek ¢i sobotu, jelikoz tyto dny trhy navstévuje i nejvice zdkazniki. Trhy zacinaji kazdy
rok jiz od obdobi Velikonoc a kon¢i obvykle ke konci fijna, dokud je pocasi ptiznivé.

V letosnim roce trhy zacaly pfesné 4. dubna.

Vzhled a vybaveni farmarského trhu

Farmarsky trh u OC Forum je dlouhodobé zab&éhlym trhem, kde vétSina stalejSich
farmaii ma své dané misto, zdkaznik jiz tedy pfesné vi, kam ma4 jit, pokud chce nakoupit u
svého oblibené¢ho prodejce. Misto prodeje se nachazi u jednoho ze vchodi pravé do
obchodniho domu a je to pomérné rozsahly prostor. Stanky maji danou jednotnou podobu,
jedna se o dfevnou konstrukci a Sedou plachtu, jak ukazuje Obrazek 2. Zbytek vzhledové

stranky uz je ponechan na vili a fantazii prodejce, jak si stanek uzplsobi, aby pfilakal co
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nejvice zakazniku. Kapacita trhu je kolem 20 prodejnich stankt, nékdy je plné vycerpana,
n¢kdy zlstanou nékteré stanky neobsazené. Trhu se Gcastni také prodejce masa a uzenin,
ktery obvykle nabizi sviij sortiment ve vlastni pojizdné prodejné, jelikoz toto zbozi podléha

naro¢néjsSimu skladovani a je tedy vhodnéjsi feSeni prodavat takto nez vyuzivat stanek

pfimo na farmarském trhu.

Obrazek 2: Farmarské trhy u OC Forum

Zdroj: vlastni Setteni, 2018

Hygienické =zafizeni mohou jak prodejci, tak navsStévnici vyuzivat piimo
v prostorach obchodniho centra Forum. Pfimo na farmaiském trhu je vSak ptistupny zdroj

tekouci vody pro nutné ¢innosti béhem prodeje.

Znaceni prodejcu

Jak jiz bylo zminéno, znaceni prodejcti neni jednotné nafizeno ze strany potadateld
farmarskych trhi a je pfenechano do kompetence samotnym prodejctim. Zachovava se tim
uréita ruznorodost a autenticita. Jelikoz vSechny stdnky jsou konstrukéné postaveny
identicky, je pro oko zakaznika pfijemnd tato zména a jakysi lidsky prvek kazdého
zprodejcti. Znaeni je ale poradatelem kontrolovano a piipadné vystfednosti ¢i
nedostacujici oznaceni prodejce by bylo nasledné feseno.

Celkové vsak znaceni u vétsiny stankl neni nijak vyrazné. Je zde par vyjimek, které

maji na spodni stran¢ stadnku plachtu s ndzvem prodejce, jako naptiklad Pekatstvi
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Medurika, ale jelikoz je na farmaiské trhu vétSina ucastniki samotnych farmait, nemaji
konkrétni nazev firmy, ktery by na plachtu mohli uvést. V téchto pfipadech se pak tedy
jedna spiSe o oznaleni znatelné az pii podrobnéj$im pozorovani stanku formou cedule
Meduiika je pak také mozné vidét certifikované oznadeni ,,Ceskd potravina“. U
jednotlivych stanka je také nutné i uvadéni ceny u kazdého produktu, aby to bylo pro
zakaznika dobfe viditelné a nemusel se prodejce zbytecné doptdvat na cenu produktu

zv1ast’
Znaceni mista konani farmarskych trhi

Misto poradani farmarskych trhl neni nijak specidlné znaceno. Tyto farmaiské trhy
nespadaji pod Asociaci farmaiskych trzist v Ceské republice, neni to tedy ani jejich
povinnosti. Pouze pii vychazeni z OC Forum smérem pravé k mistu kondni farmatskych
trhll jsou na dvefich nalepeny samolepici plakaty s provozni dobou trhl, kontaktem na
pofadatele farmatskych trhii véetné telefonického spojeni. Uplng vsak chybi zvefejnény

kodex farmatskych trhi 1 trzni fad v€etné veterinarnich a hygienickych podminek.

Sire sortimentu

Sortiment na téchto farméiskych trzich se 1i8i kazdy den podle ucastnicich se
prodejct a farmaii. NejvetSi zastoupeni maji ale jednoznacné stanky se zeleninou a
ovocem. Déle je mozno nakoupit uzendiské vyrobky, mlécné produkty, ryby ceské ¢i
zahrani¢ni, med, pecivo, sladké kolace i zakusky, bylinky a sazenice.

Prave sortiment je inkriminovanou oblasti téchto farmaiskych trhti, jelikoz ne vzdy
jsou vSichni prodejci prvovyrobei a samotni farmari, ale mnohdy je z nich valna vétSina
pouhych piekupnikii. Je vSak znatelné, Zze zdkazniky maji jiz ozkouSeno, ke komu
z prodejct zamitit. Kvalita a dobra zkusSenost se rychle rozsifi, takze u téchto prodejct

byvaji pak také nejvétsi fronty.

Obcéerstveni pro navstévniky

Obcerstveni a ochutnavky pro zakazniky jsou nabizeny pouze vyjimecné. Zpravidla
tomu byva pii prvnim otevieni farmarského trhu v daném roce, kdy je pfipraven
doprovodny program pro navstévniky v ramci Velikono¢nich svatkl, b&hem kterych se

pravé farmaiské trhy oteviraji. Zaroven obcCerstveni obvykle pfipravuje prodejce, ktery je
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na farmaiském trhu poprvé, aby naldkal nové zdkazniky. Jinak sortiment farmatskych trhti
neobsahuje zaddna vaiena jidla, kdvu ani Caj. V zavislosti na tomto faktu zde také neni
zadné specidlni misto k sezeni, to je ale k dispozici na nedalekych lavickaich u Domu

kultury ¢i v samotném obchodnim centru Forum.

Komunikace prodejce

Komunikace je na farmatskych trzich kliCovou ¢innosti, jelikoz interakce prodejce
se zakaznikem muze byt pravé tim findlnim podnétem pro uskuteénéni nakupu nebo
naopak mize zakaznika velmi snadno odradit. Bude-li prodeje vstficny, ochotny a bude
aktivné oslovovat prochazejici navstévniky farmaiskych trhii, ma vétsi Sanci na to z nich
ud¢lat své zakazniky, jez se budou tieba jesté radi vracet. Pravé tyto farmarské trhy jsou
povéstné svou dobrou atmosférou piedevsim z diivodu, ze se mistni prodejci znaji jiz
nékolik let, jejich vztah je na velmi pratelské Grovni a radi pro nakupujici vytvareji
atmosféru, jako byvala na trzich v minulosti, kdy pro zabavu vykfikuji hesla nalakavajici
k nakupu pravé na jejich stanku. Pro zékazniky je to tak pfijemné zpestieni a zpétna vazba

se nasledné projevuje ve zvySeném nakupu 1 opétovné navstéve téchto farmarskych trhi.

Navstévnost farmarského trhu

Pravé navstévnost je jednou ze silnych stranek farmarského trhu u OC Forum.
JelikoZ je na tomto samém misté konan jiZ od roku 2011 a dlouhych 5 let byl jedinym
farmarskych trhem v Liberci, obyvatelé tak méli dostatek Casu vytvofit si navyk
navstévovat zrovna tyto trhy a zrovna jejich oblibené prodejce. Velkym piinosem je
samotnd poloha farmatského trhu piimo v centru Liberce, coz je pro spoustu navstévnikli
po cesté¢ rano do zaméstnani ¢i naopak odpoledne pii cest¢ domil. Velké navstévnosti a
oblib¢ se farmarskému trhu dostava také proto, ze se kona 6x v tydnu, tedy od pondéli do
soboty, diky ¢emuz jsou pro zékazniky farmaiské produkty velmi snadno dostupné.
Znatelné jsou rozdily v navstévnosti béhem jednotlivych dnl v tydnu, nejvice zakazniku
trhy navstévuje predevsim v patek jako soucast velkého nakupu na vikend, kdy je na trhu
také nejsirsi zastoupeni prodejctli, anebo pak v sobotu jako takovy ritual poklidného nakupu

cerstvych surovin tfeba k vikendové snidani.
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Propagace farmarského trhu

Propagace je jednou ze slabSich stranek farmarského trhu u OC Forum.
Nedisponuje ani vlastnimi webovymi strankami ani Facebookovou stranku. Jediné
informace jsou dostupné na oficidlnich strankach OC Forum, ale jedna se spiSe o kontakt
na pronajimatele ¢i mimofadné¢ se konajici udalosti. Na druhou stranu vSak tento
farmartskych trh asi zadnou velkou propagaci nepotiebuje, jelikoZ o ném po té dlouhé dobé
jeho konani védi snad vSichni obyvatelé Liberce. Zaroven zde neprobihaji zadné specidlni
akce ¢i doprovodny program, o kterém by méli ucastnici védét. Pokud tomu tak nékdy
nahodou bylo, investovalo OC Forum spiSe do reklamy po vlastni ose, tedy plakatech
vylepenych v tomto obchodni domé, ¢i se jednalo o rozhlasovou reklamu, kterd mi SirSi
dosah pro vékovou skupinu nakupujici na téchto farméatskych trzich. Je to ale jisté oblast
vhodna ke zlepSeni. Mezi nejCetnéjsi skupinu navstévnikd patii predevsSim stars$i lidé,

diichodci a maminky s détmi.

4.5.2 Farmarské trhy v Kostelni ulici

Mestské farmarské trhy, diive také znamé jako Farmatské trhy v ulici Kostelni, jsou
farmarské trhy provozované pod dohledem Magistratu mésta Liberec. Mésto ma uzavienou
smlouvu se soukromou firmou ELSET, s.r.0., ktera trhy provozuje, vystupuje tedy pouze
v roli konzultanta.

M¢ésto Liberec podpofilo jejich provoz zdivodu navazani na tradici konani
farmatskych trhii na tomto misté trvajici az do osmdesatych let minulého stoleti. Uplng&
pivodni trhy ve mésté tehdy jest€ zvaném Reichenburg se totiz konaly na pozici dnesni
radnice jiz od roku 1577, kdy bylo povoleni jejich kondni udéleno cisaii fimskému a krali
Ceskému Rudolfovi II. Poté byly trhy piesunuty nedaleko liberecké radnice do ulice
Kostelni hned vedle kostelu svatého Antonina Velikého, kde se znovu konaji od roku
2006, tedy teprve druhou sezénu.

Systém vybéru prodejcti je zde vSak trochu odlisSny, nez jaky funguje na
farmatrském trhu u OC Forum. Snaha o hledani kvalitnich a rtznorodych péstitelti a
producentli aktivné prameni spise z iniciativy poradatele, ale samoziejmé se mohou hlasit 1
sami zajemci o ucast na méstskych farmaiskych trzich. Je zde kladen opravdu diraz na

dobry ptivod potravin a zdkaznik zde nepotké ani jednoho piekupnika.
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Systém vybéru poplatkil za ucast na farmarském trhu je také trochu rozdilny, nez
jaky je na Trhu u OC Forum. Na tomto farméaiském trhu neni vySe poplatkli pro vSechny
ucastniky stejna. JelikoZ je zde mozno najit i prodejce produktd z chranénych dilen ¢i jiné
formy charitativni pomoci, nevztahuje se na tyto stinky vybér poplatku. Dale je rozlisena
vyse poplatku podle jakési tsp&snosti a oblibenosti farmate. Cim vice farmai naldké
zadkaznikil a proda svych vyrobkd, tim se vyse jeho poplatku snizuje, jelikoz je diky nému
zajiSténa dobrd navstévnost a spokojenost zdkaznikl. Rozdily ve vybiranych poplatcich
vsak nejsou nijak zasadni, ale jednotlivy prodejci je mezi sebou neznaji, stejné jako je
provozovatel nesdili nikde k pfistupu vetejnosti, podle jeho slov je to soucasti know-how
firmy a mohl by byt tak ovlivnén konkurencni boj.

Meéstsky farmarsky trh v Kostelni ulici byl navstiven také ve ¢tvrtek 30. 8. 2018.

Frekvence konani farmarského trhu

Pravé frekvence konani je jednim z klicovych problémt téchto farmatskych trhi.
Konaji se totiz pouze ve ¢tvrtek, coz neni pro vétSinu lidi dostatecné. Pivodné se trhy
potadaly 1 v sobotu, ale zdjem navstévniki nebyl tak vysoky na to, aby se prodejcim
vyplatilo vazit dlouhou cestu az z pomérné¢ Sirokého okoli Liberce. Tudiz se poradatel
rozhodl pro konani trhli pouze jednou tydné. Zaroven diky vysokym teplotdam v pribéhu
letoSnich letnich mésict se trhy nepotadaly viibec. Poloha konani trhli neni idedlni, jelikoz
plocha je nekryta a béhem dne dosahovala teplota na stancich kritickych hodnot. Proto se
z divodu snahy 0 zachovani maximalni Cerstvosti potravin ¢innost Méstskych farmarskych

trhd pozastavila. Opétovné se konaly pravé az 30. srpna.

Vzhled a vybaveni farmarského trhu

Meéstské farmarské trhy jsou pomérné novou zaleZitosti a zrovna jejich poloha byla
jednou ze slabsich stranek. Nachazi se v pomérné zapadlé uli¢ce pobliz liberecké radnice,
kterd neni pfili§ frekventovand, tudiz ji bézn¢ nenavstévuje moc lidi. Vzhledova strdnka
méstského farmaiského trhu je tak v porovnani s tim u OC Forum pomérné zklamanim.
Stejné¢ jako druhy zminény farmatsky trh ma i tento jednotnou podobu stanku, jak je
mozno vidét na Obrazku 3, jedna se o celokryté dievéné domecky hnédobilé barvy ladéné
do podoby znacné historické. Objevuje se zde vSak také nckolik samostatnych stanki,
které jsou formou pouze prodejniho pultu bez jakéhokoliv kryti, nebo pfistavené pojizdné

stanky s uzeninami a jinymi masnymi vyrobky. Celkové byly vSak z deviti postavenych
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stankt k dispoziCi obsazeny pouze tii — jeden se syry, druhy skavou a tfeti s riznymi
c¢okoladovymi vyrobky. Poté jeden stanek se zeleninou, ovocem a bylinkami, vlastni
postaveny stanek s peCivem a jeden pojizdny stanek s uzeninami. V porovnani
s Farmétskymi trhy u OC Forum pisobi Méstsky faratsky trh velmi opusténé a

nenavstévovang — jak ze strany prodejcii, tak ze strany zdkaznikd.

Obrazek 3: Méstské farmarské trhy

Zdroj: vlastni Setteni, 2018

Co se tyCe vybaveni, jsou zde navstévnikim i prodejcum k dispozici mobilni
toalety ,,TOI-TOI“ postavené kousek diale od mista kondni farmarskych trhli, aby
nenaruSovaly atmosféru jak svym vzhledem, tak i svym typicky zdpachem. Prodejci jsou

soucasng ve stancich pfipojeni na zdroj vody pro vlastni Gcely.

Znaceni prodejci

Znaceni prodejcll neni ani na tomto farmaiském trhu jednotné a ponechava tak
stankafim volnou ruku v jejich kreativit¢ a snaze zaujmout potencidlniho zékaznika.
V porovnani s trhem u OC Forum je ale mnohem pestiejsi a napaditéjsi. Kazdy stanek ma
na sob¢ plachtu se jménem prodejce ¢i firmy a plisobi to nejen velmi hezky na pohled, ale
zakaznik se muze také na farmatském trhu snadno orientovat. Pfimo na kazdém stanku je
mozno nahlédnout na mensi ceduli, kde je uveden konkrétni nazev firmy ¢i jméno

prodejce, jeho ptivod a dalsi dulezité udaje pro zdkazniky.
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Znaceni mista konani farmarskych trhi

Farmaisky trh v Kostelni neni nijak zvlast oznacen. Pouze na prvnim postaveném
stanku z obou stran je vylepen plakat o jejich konani kazdy ¢tvrtek od 7:30 hodin, ale ten je
postiehnutelny az ve chvili, kdy je navstévnik v bezprostfedni blizkosti farmatského trhu.
Misto je sice snadno dostupné jen par metrii od liberecké radnice a trh je pomérné dobie
viditelny, ale ulice Kostelni je jednou z méné frekventovanych ulic Vv centru mésta, a ne
mnoho lidi tudy projde bezuceln¢, proto by bylo dobré umistit vylepeny plakat nékam blize
K radnici, aby nalakal kolemjdouci, kteti naptiklad o konani trhu nemaji informace.

Velkym nedostatkem je ur€ité absence vystaveného trzniho fadu, veterinarnich a
hygienickych pozadavka ¢i kontakti piimo na provozovatele farmarského trhu. Kromé
zminéného plakatu, na kterém je uveden odkaz na webové stranky, zde navstévnik

nenalezne zadné bliz$i informace.

Sire sortimentu

Prave site sortimentu je nejsilngjsi strankou Méstskych farmarskych trhd. Jedna se
o ryze farmarské trhy, kde jsou k nalezeni pouze produkty farmarského pivodu a, kromé
dovazenych motskych ryb, také produkty lokalni vyroby. Provozovatel si opravdu zaklada
na vybéru prodejcu a co nejvyssi kvalité prodavanych produkti. Dilezitym bodem je i
rozmanitost, kterd je na téchto farmatskych trzich vskutku rozsahla. K nalezeni jsou zde
produkty z medu, domaci marmelady, sirupy, oleje, hoiCice, pesta, ofiSky, seminka a
susené ovoce, koteni, pekatské a cukratské vyrobky, syry a mlécné vyrobky, doméaci vejce,
maso a uzeniny, ryby, cerstvé kvétiny i sazenice, bylinky, Siroky vybér ovoce a zeleniny,
piva z lokalnich pivovari, béhem sezony burcak a dal$i. Vybér je opravdu pestry a
zakaznici zde mohou najit témét cokoliv. Zajimavosti je také ptitomnost stanku s vyrobky
z chranéné dilny, coz je velmi hezky krok je strany provozovatele, jak podpofit charitativni
projekty. Ne vzdy jsou ptitomni vSichni zminéni prodejci, ale provozovatel se snazi vzdy o
co nejvyssi ucast, aby tak byla zachovana pravé ona pozadovand pestrost nabizenych
produkt. Konkrétni seznam prodavajicich je knalezeni i na webovych strankdch
Meéstského farmarského trhu, kde si mize zakaznik zjistit o prodejci vice informaci vetné

odkazu na jejich vlastni webové stranky, pokud jimi disponuji, ¢i jiny kontakt na prodejce.
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Obcerstveni pro navstévniky

v rw

Jelikoz je Sife sortimentu na Méstském farmaiském trhu mnohem rozséhlejsi nez na
farmarském trhu u OC Forum, je zde i vétsi moznost ochutndvek. Zavisi to na samotném
prodejci, ale obvykle je moZnost napiiklad u stanku se syry, uzeninami ¢i pecivem
ochutnat vzorek z nabizené¢ho sortimentu. Nejcastéji pak byvaji ochutnavky u novych
stank® a prodejcu, ktefi tak chtéji naldkat na své produkty nové zakazniky. U mistnich
pivovard si pak navstévnici mohou pivo zakoupit a na blizkych schodech se nasledn¢ i
pohodIn¢ usadit, aby si vychutnali sviij napoj ¢i jiny zakoupeny vyrobek. Zakaznici tim
dostavaji jedine¢nou $anci byt soucasti farmaiského trhu a uzit si jeho atmosféru, nez
pouze rychle nakoupit a jit dale.

Za zminku ale stoji doprovodné akce nebo spiSe tematicky ladéné dny spojené
S prodejem na farmaiskych trzich. Zacatkem léta se jednalo o Jahodovou nedéli a
v listopadu se bude konat akce tematicky souvisejici se slavnostmi svatého Martina. Jiz po
nekolikaté je také organizovan Festival piva, kterého se ucCastni cela fada lokalnich
pivovart. Tyto akce maji vzdy mezi obyvateli Liberce velky uspéch, a jelikoz se konaji
obvykle o vikendech, mivaji i vyssi navstévnost. Jejich organizaci zastituje Liberecka
radnice, ktera také zdarma propujcuje k dispozici pro jejich konani prostor piimo pred
radnici. Diky tomu se zde vejde jak mnohem vice prodejcti, tak i samotnych navstévniku.
Akce byvaji doprovazeny i Zivou hudbou a je to tak velmi pfijemny zaZitek a zpestieni pro

mistni obyvatele.

Komunikace prodejce

Komunikace prodejce je velmi dualezitou soucasti, kterou zdkaznik béhem nékupu
vnima. I na M¢éstském farmarském trhu funguje komunikace mezi prodéavajicimi a
kupujicimi na velmi dobré trovni. Prodejci jsou vstficni, ochotni a zanechdvaji tak
V navstévnikovi dobry dojem. Nepanuje zde vSak tak uvolnéna a ptatelska atmosféra mezi
samotnymi prodejci jako pravé na Farmaiském trhu u OC Forum, prodejci se tam znaji
nekolik let a na své konto obcas ustédii néjaky vtip nebo zvolani, coz je zajimavym
zpestfenim, ale mozna tomu tak za par let bude i na Méstském farméiském trhu, ktery je

V porovnani ten novéjsi.
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Navstévnost farmarského trhu

Ackoliv je sortiment i celd tematika Méstskych farmaiskych trhli zdanlive lepsi nez
na Farmatskych trzich u OC Forum, je pravé navstévnost jejich stinnou strankou. Prvni
pfic¢inou je jisté to Ze trhy vznikly az o nékolik let pozdé&ji, tudiZ si obyvatelé Liberce
vytvofili ndvyk chodit na druhé zmiiované trhy, jelikoz jiné tu diive nebyly. Druhou a
vétsSinu obCant. Kostelni ulice je, jak jiz bylo zminéno, pomérné zapadla ulicka, kudy
bézné nechodi moc lidi, a oproti poloze druhych trhli situovanych u obchodniho centra,
kam si chodi mnoho lidi po rdnu pro snidani ¢i zde vystupuji z méstské hromadné dopravy,
jejiz sttedobod je prave vedle OC Forum, a jeji navstévnici si musi na trhy specidlné
vyhradit cestu, nez aby kolem nich nahodné prosli. Tretim divodem by mohl byt i fakt, Ze
zajem ze strany farmard o ucast na Méstskych farmaiskych trzich nebyl vzdy tak velky, a
tudiz bylo né¢kolikrat otevieno pouze par stankd, stejné jako je vidét na Obrazku 3. To
rozhodné neni pro zakazniky dobrym znamenim a ani to nepiisobi velmi vérohodné, kdyz

zde pti vlastni navstéve nevidi moc dalsich nakupujicich.

Propagace farmarského trhu

Propagace M¢stského farmarského trhu je na velmi dobré Urovni. Disponuji
vlastnimi webovymi strankami, které jsou perfektné zpracované, je mozné zde najit
informace o terminu pofadani farmaiského trhu, jejich provozovateli, seznam farmait a
mnoho dalsi uzite¢nych informaci. Dale maji Facebookovou stranku, kde pravidelné kazdy
tyden lakaji své sledujici na samotné kondni farmarskych trhi a nésledné v den konani
zvetejiuji fotografie ucastnicich se farmari véetné jejich aktudlniho sortimentu. Stranka
také funguje k informovani navstévnikl o dilezitych udalostech, at’ uz zruSeni konani trhu,
tak naopak 0 konani vyjimeénych a tematickych akcich, jako bude tifeba prave
Svatomartinské hodovani. V centru mésta je mozno najit nékolik plakatt lakajicich

obyvatele k navstéveé na Méstsky farmarsky trh.

4.6 Zjisténi preferenci navs§tévnika farmarskych trhi v Liberci

Zjistovani preferenci navstévnikti nakupujicich na farmarskych trzich v Liberci
probihalo v rdmci vyzkumu s pouzitim dtazniku mezi obyvateli Liberce a blizkého okoli.

Byli zapojeni tedy jak nenakupujici, u kterych se zkoumal predevsim hlavni divod, kvili
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kterému trhy nenavstévuji, tak zejména nakupujici, u nichz byla hodnocena dalsi kritéria
dualezita v jejich nakupnim rozhodovani.

Dotaznikové Setfeni probihalo v nékolika fazich. Prvni fazi bylo rozsiteni dotazniku
on-line na socidlnich sitich a skupinach urenych samotnym obyvatelim ¢i studentim v
Liberci, dale byly dotazniky Sifeny do nékolika firem v Liberci, mezi které patii naptiklad
Denso Manufacturing Czech s.r.o., Fenestra Wieden s.r.o., zastupkyné Krajského utadu,
pobocCky Vseobecné zdravotni pojistovny a dalsi, a ve tieti fazi probihalo dotaznikové
Setfeni osobné piimo mezi obyvateli Liberce. Takto rozvrzenym dotaznikovym Setfenim se
vekovych kategoriich. Celkem se tak z(castnilo 221 respondenti. 109 odpovédi bylo
ziskano online, coz ¢ini 49 % odpovédi, papirovou formu dotazniku vyplnilo 62
respondentt, tedy 28 %, a posledni faze probihala piimo v ulicich mésta Liberce, kde
dotaznik ustné vyplnilo zbylych 23 % respondenttl, tedy konkrétné 50 osob. Dotaznikové
Setfeni probihalo v casovém rozmezi od 1. ¢ervence do 20. zati 2018.

Samotny dotaznik byl slozen ze 30 otazek. V prvni Césti dotazniku se zkoumal
respondentiiv vztah k farmafskym trhim, $lo tedy o otazky meritorniho charakteru, a
v druhé ¢asti dotazniku se jednalo o otazky demografické nutné k identifikaci respondenta.
Celkem se v dotazniku objevovalo 21 uzavienych otazek, 5 polootevienych otazek a 4
uzaviené. Polooteviené otdzky byly voleny piedev§im pro ziskdni co nejdetailngjSich

informaci od respondentd.

4.6.1 Stanovené predpoklady a hypotézy

Pied spusténim dotaznikového Setfeni bylo stanoveno nékolik zakladnich
piedpokladi a hypotéz na zakladé ziskanych informaci o farmarskych trzich v Liberci.
Tyto ptedpoklady a hypotézy budou nasledné proveéfovany a vyhodnocovany po

analyzovani veskerych dat od respondentli z dotaznikového Setfeni.

Predpoklad 1: Na farmaiskych trzich nakupuji Castéji zeny nez muzi.
Predpoklad 2: Nejvice respondentii nakupuje na Farmaiskych trzich u OC Forum.
Piedpoklad 3: Muzi a zeny maji rozdilny diivod nakupovani na farmarskych trzich.

Piedpoklad 4: Respondenti na farmatskych trzich nejvice nakupuji ovoce a zeleninu.
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Piedpoklad 5: Miniméln¢ 75 % respondentii je sndkupem na farmarskych trzich
spokojeno.
Piedpoklad 6: Nejcastéjsi hodnota celkové utraty posledniho nakupu na farmaiskych

trzich ¢ini 101 — 300,- K¢&.

Hypotéza A: Piedpoklada se, Ze mezi ¢istym mési¢nim piijmem domacnosti a hodnotou
celkové utraty posledniho nakupu na farmarskych trzich existuje zavislost.

Hypotéza B: Predpokladd se, Ze mezi Cetnosti nakupu a stupném dosazeného vzdélani
respondenta existuje zavislost.

Hypotéza C: Predpoklada se, ze mezi Cetnosti ndkupu na farmaiskych trzich a Cistym
mesiénim piijmem domécnosti existuje zavislost.

Hypotéza D: Piedpokladd se, Ze mezi Cetnosti ndkupu a veékem respondenta existuje
zavislost.

Hypotéza E: Predpoklada se, Ze mezi hlavnim divodem ndkupu na farmaiském trhu a
mistem ndkupu existuje zavislost.

Hypotéza F: Piedpoklada se, ze mezi velikosti mista bydliSté a Cetnosti ndkupu existuje

zavislost.

4.6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni se vyhodnocovalo na ziklad€¢ ziskanych odpoveédi od
respondentli. Za uelem lepsi prehlednosti byly vysledky zpracovany do grafii, tabulek a
procentudlné vyjadieny. VSechny poznatky jsou také doplnény o vlastni interpretaci.
Analyza dat pro vizualizaci a statistické zhodnoceni prob&hla za pomoci programu
STATGRAPHICS, diky kterému bylo mozné potvrdit i vyvratit predpokladané hypotézy

a zjistit pfipadnou zavislost mezi jednotlivymi proménnymi.

4.6.3 Identifikace respondenti

Ugast respondentil na dotaznikovém Setieni prob&hla v poméru 79,2 % Zeny a 20,8 %
muzi, jak je moznost vidét na Grafu 1. Lze fici, Ze zeny byvaji ochotnéjsi k vypliiovani
dotaznikd, a tato domnénka se potvrdila i u samotného osobniho Setieni pfimo mezi
obyvateli Liberce. Diky tomuto faktu vsak nelze jednoznac¢né potvrdit, Zze Zeny castéji

nakupuji na farmaiskych trzich nez muzi.
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Graf 1: Pohlavi respondentii
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Zdroj: vlastni Setieni, 2018

V dotaznikovém Setfeni byly zastoupeny vSechny vékové kategorie respondentt, diky

tomu byla zachovdna rozmanitost odpovédi. Nejvétsi zastoupenou skupinou byly pomérné

prekvapivé respondenti v kategorii 18 — 25 let se zastoupenim 57,4 %, druhou a tfeti

nejpocetnéjsi skupinou jsou pak se stejnym poctem 12,9 % veékové kategorie 26 — 35 let a

36 — 45 let, jak je znazornéno na Grafu 2. VEkova kategorie 46 — 55 let byla zastoupena 9,9
% a respondentt starSich 56 let bylo pouze 6,9 %.

Graf 2: Vékové skupiny respondenti
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Zdroj: vlastni Setieni, 2018
Na Grafu 3 je moZno vidét slozeni respondentti z hlediska jejich ekonomického

statusu. Nejveétsi zastoupenou skupinou jsou se 45,5 % studenti néasledovani skupinou
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zaméstnanych s poétem 43,6 %. Shodné 3% zastoupeni maji skupiny OSVC, nezaméstnani
a respondenti na matefské ¢i rodiCovské dovolené. Posledni skupina dichodcii je
reprezentovana pouze 2 %.

Graf 3: Ekonomicky status respondenti
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Zdroj: vlastni Setieni, 2018
Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii demonstruje Graf 4. Nejpocetnéjsi skupinou
jsou respondenti vzdélani stfedoSkolsky s maturitou, ktefi ptfedstavuji celych 61,4 %.
Druha nejpocetnéjsi skupina se ziskem 27,7 % jsou vysokoskolaci a na tieti pozici vzdélani
vyssi odborné zastoupeno z 5 %. Shodné po 3 % maji skupiny respondentl se zdkladni
vzdélanim a stfedni vyucen.
Graf 4: Nejvy$si dosaZzené vzdélani respondenti
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Slozeni respondenti podle toho, jaky je Cisty mé&si¢ni pifijem jejich domdacnosti,
vyobrazuje Graf 5. Kategorie s pfijmem vys$s§im nez 30 001,- K¢ je zastoupena s potem
38,7 % respondentil, nasleduje skupina méné nez 15 000,- K¢ s 18,7 %, tésné na tieti
pozici je skupina 15 001 — 20 000,- predstavujici 17,3 % a Ctvrté misto patii kategorii
25 001 — 30 000,- K¢ se 16 %. Posledni kategorie 20 001 — 25 000,- K¢ reprezentuje pouze

9,3 % respondentd.

Graf 5: Cisty mési¢ni piijem domacnosti

0 46
45
40
35
30
24
25 22
20
20
15 12
10

1

0 6 I

4 4
. :
— L] L]

Ménénez 15000 K¢ 15001 -20000 KE 20 001 -25000 K¢ 25001-30000KE 30001 K¢ avice

= Mu? * Zena
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Na Grafu 6 je demonstrovana hodnota celkové utraty posledniho nakupu
respondenta na farmaiském trhu. Nejcast&ji utratili respondenti 101 — 300 K¢, celych
58,5 % z nich, nasledn¢ utrata v rozmezi 301 — 500 K¢, kterou uvedlo 21,5 % dotazanych,
a 15,4 % respondentil utratilo pouze do 100 K¢. Posledni skupina respondentti zastoupena

4,6 % zaplatila za posledni ndkup vice nez 500 K¢.
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Graf 6: Hodnota posledni utraty na farmaiském trhu
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Nejcastéji tvofi domacnost respondentli 2 osoby, jak uvedlo 41 % znich, déle
nasleduje domécnost o jedné osobé se zastoupenim 21,8 %, domacnost se tfemi ¢leny
uvedlo 19,2 % respondentl a 4 a vice ¢leni ma domacnost u 17,9 % dotazanych, jak Ize

vycist z Grafu 7.

Graf 7: Poéet ¢leni domacnosti
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Zdroj: vlastni Setteni, 2018

62



Na Grafu 8 je patrné, Ze nejvice respondentil, presné€ji 49,5 %, pochazi z mista bydlisté
0 velikosti 100 001 obyvatel. 26,7 % dotazanych pak bydli v obci mezi 20 001 — 100 000
obyvateli a 12,9 % v misté s 5 001 — 20 000 obyvateli. V obci o velikosti do 1 000 obyvatel
zije 5,9 % respondentd a nejmensi skupinou s poctem 5 % je misto bydlist¢ v rozsahu

1 001 — 5 000 obyvatel.

Graf 8: Velikost mista bydlisté
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Zdroj: vlastni Setieni, 2018

4.6.4 Zhodnoceni preferenci spotiebiteli

vvvvvv

skupin nakupujicich a nenakupujicich. Z Grafu 9 vyplyva pomérné¢ vyrovnany pocet

v obou skupinach. Nenakupujicich je 46,5 % a nakupujicich nasledné 53,5 %.
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Graf 9: Nakupuji respondenti na farmarskych trzich
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Hlavni divody, pro¢ respondenti nenakupuji, jsou zaneseny do Grafu 10. Nejvétsi
zastoupeni odpovédi, konkrétné 47,4 %, je podle respondentli nedostatek Casu, dale
se 42,1 % neznalost mista a ¢asu konani farmaiského trhu a tieti nejCastéjsi odpoveédi se
ziskem 26,3 % je fakt, ze farméisky trh maji respondenti daleko. 7 % respondentil
vypovédélo, Ze jsou podle jejich nazoru na farmatskych trzich neptiznivé ceny a shodné po
3 % mély odpoveédi uvadéjici nedtiveéru respondenti v kvalitu potravin a zaroven nedivéru

Vv ptuivod potravin na farmaiském trhu.

Graf 10: Divod nenakupovani na farmaiskych trzich
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Naopak hlavnim divodem pro skupinu respondentil nakupujicich na farmatském trhu
je s poctem 39,7 % lepsi kvalita ¢i chut’ potravin, na druhém misté s poctem 27 % snaha o
podporu mistnich producentil a tieti misto je pro 23,8 % respondentii Cerstvost potravin.
6,3 % odpovidajicich povazuje za hlavni divod svého nakupovani atmosféru na
farmaiskych trzich a 3,2 % respondentl uvedlo jako nejvetsi motiv to, ze jsou farmaiské

trhy aktualné médni a trendy. Udaje je moznost vy¢ist z Grafu 11.

Graf 11: Hlavni divod nakupovani na farmaiskych trzich
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Dalsimi davody, které vedou respondenty k ndkupu na farmaiskych trzich, jsou
znazornény na Grafu 12. 50 % respondentli uvadi Cerstvost potravin, 43,8 % respondentli
podporu mistnich producentii, tfeti skupina s po¢tem 40,6 % dotdzanych zminuje lepsi
kvalitu ¢i chut’ potravin a ¢tvrtd nejpocetnéjsi skupina s 18,8 % hlasovala pro atmosféru na
farmarskych trzich. Nejcastéjsi odpovedi tak presné kopiruji prfedchozi otdzku a potvrzuji
priority zékaznikil farmarskych trhii. Odpovédi zastoupené po 1,6 %, jez nejsou graficky
zaznamenany, uvadély, ze je nakupovani na farmatskych trzich pro respondenta tradice, Ze
je nakupovani na farmatskych trzich levnéjsi a ze se na farmaiskych trzich da 1épe

nakupovat, kdyz chce zdkaznik redukovat plasty.
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Graf 12: Dalsi divody nakupovani na farmaiskych trzich
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Frekvenci nakupovani na farmarskych trzich predstavuje Graf 13. Nejcasteji
respondenti nakupuji 1x mési¢né, to je skupina zastoupena 32,3 %, a shodné zastoupeni po
30,8 % maji skupiny respondenti nakupujicich 1x tydné a méné Casto. Nékolikrat tydné

nakupuje pouze 6,2 % dotazanych.

Graf 13: Frekvence nakupovani na farmarskych trzich
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Graf 14 demonstruje otazku, na kterych farmarskych trzich respondenti preferuji
nakupovat. 66,7 % odpovédélo ve prospéch Trht u OC Forum, coz se shoduje
s predpokladem ziskanym na zakladé vlastniho Setfeni autorky. Trhy v ulici Kostelni

uptednostiuje pouze 33,3 % odpovidajicich Liberecand.

Graf 14: Preferovany farmarsky trh v Liberci
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Hlavnimi davody preference Trhti u OC jsou na Grafu 15 v drtivé vétSin€ odpovedi, ze

je farmaisky trh bliz nebo ze je farmaisky trh v centru, to odpovédélo konkrétné 54

respondentll. 6 respondentli odpovédélo, Ze se farmarsky trh koné castéji, a 4 uvedli, Ze je
zde lepsi vybér. 2 respondenti jesté uvedli, ze maji trhy u OC Forum delsi tradici.

Nejcastejsi diivody pro navstévovani Farmaiskych trht v ulici Kostelni, taktéz

znazornéné v Grafu 15, jsou s poétem 20 odpovédi blizkost k mistu bydlisté ¢i poloha trhi

na trase respondenta do zaméstnani. Odpovédi ziskané od 4 respondentt se tykaji dle jejich

nazort lepsi atmosféry. Po jedné odpovédi uvedli respondenti atraktivitu Trhd v ulici

Kostelni diky ¢astym ochutnavkdm od mistnich prodejcii anebo piedchozi nespokojenost

s nakupem na Trzich u OC Forum.
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Graf 15: Hlavni duvod preference
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Graf 16 se zaméfuje na faktory, které¢ by ovlivnili zakazniky k Cast&jSimu nakupovani

na farmaiskych trzich. Nejvice zastoupenou odpovédi je s poctem 46,3 % lepsi dostupnost
farmaiskych trhli neboli jejich Castéjsi konani, coz po filtraci odpovedi uvedli predev§im
respondenti nakupujici na Trzich v Kostelni ulici, kde jsou pofadany pouze ve Ctvrtek.
Dale respondenti uvedli jako stimul S$ir$i sortiment (32,8 %), lepsi informovanost o
farmatskych trzich (28,4 %), nizs$i ceny (25,4 %) a vyssi piijem domacnosti (22,4 %).
Posledni vice zastoupenou odpovédi se ziskem 14,9 % byla vétsi duvéra v kvalitu
prodavanych potravin. Odpovédi nezobrazené na grafu jsou se 4,5 % vétsi asové moZnosti
nakupujiciho a po 3 % ziskaly faktory pfijemné&jSiho prodejce a konani farmarskych trhi

do odpolednich hodin.
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Graf 16: Faktory vedouci k ¢astéjSimu navstévovani farmarskych trhi
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Nazor respondentii na vysi cen prodavanych produkti ukazuje Graf 17. Prevdzna

vétSina Cinici 89,6 % povazuje ceny za primétené, pouze 9 % respondentll za vysoké a

1,5 % odpovédélo, ze jsou dle jejich minéni ceny na farméaiskych trzich nizké.

Graf 17: Hodnoceni cen na farmaiskych trzich
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69,8 % respondentll povazuje sortiment a farmaiskych trzich za dostate¢ny, zbylych
30,2 % ma opacny nazor, jak je zndzornéno na Grafu 18.
Graf 18: Nazor na dostate¢nost sortimentu
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Nejcastejsi oblasti vhodné pro zlepSeni ze strany respondentl jsou uvedeny Grafu 19.

V ptipad¢é Farmatského trhu OC Forum se jednd piedev$im o maso a masné vyrobky, jak

uvedlo 8 respondentil, sortiment mléka a mléénych vyrobki shodné jako sortiment ovoce

po 4 odpovédich a po 2 odpovédich kategorie zelenina, pecivo, ryby, uzeniny, vejce, med a
bylinky.

Graf 19 ukazuje taktéz nedostate¢né oblasti na Farmafskych trzich v ulici Kostelni. 6

respondentli by uvitalo rozSifeni nabizeného zboZi z kategorie zeleniny a peciva, 4

respondenti v kategorii peciva a po 2 odpovédich ziskaly kategorie ryby, mléko a bylinky.
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Graf 19: Nedostatené oblasti farma¥skych trha
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Jaké faktory nejvice ovliviuji respondenty béhem ndkupu na farmaiskych trzich,
ukazuje Graf 20. 47,7 % dotazanych je béhem vybéru ovlivnéno Cerstvosti, 12,3 %
piedchozi dobrou zkuSenosti, at’ uz se samotnym prodejcem ¢i konkrétnim produktem, a
shodné po 10,8 % uvedli respondenti cenu stejné jako ochotu a vstficnost prodejce. Pro
6,2 % nakupujicich je hlavni faktor doporuceni od rodiny, pratel ¢i znamych, 4,6 %
respondentli koukd ptfedevSim na sloZeni a pouze 3,1 % navstévnikli dava daraz na
ochutnavky a propagaéni akce. Po 1,5 % mély posledni 3 skupiny odpovédi — znacka

kvality BIO, lokalnost a vzhled produktu.

Graf 20: Faktory ovliviiujici p¥i vybéru
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Graf 21 nasledné prezentuje rozdéleni zakazniki podle toho, zda nakupuji pouze Ceské
produkty nebo radi vyzkousi kromé ¢eskych produktii i produkty zahrani¢ni. Tento nazor
je mezi respondenty velmi vyrovnany, jelikoz 50,8 % odpovédélo zajem pouze o Ceské

produkty, kdezto 49,2 % z dotazanych se nebrani ani produktim zahrani¢nim.

Graf 21: Nakupovani ¢eskych nebo zahrani¢nich vyrobki
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Vice jednoznacné jsou ndzory u otazky tykajicich se tvrzeni, ze vyssi cena = vyss
kvalita. Pouze 19,4 % respondentl s timto tvrzenim souhlasi, vétSina zastoupend poctem

80,6 % toto tvrzeni nepovazuje za pravdivé, jak je znazornéno na Grafu 22.

Graf 22: Souhlas s tvrzenim vysSi cena = vy$§i kvalita
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Dalsi Graf 23 demonstruje otdzku na zkuSenost, potazmo spokojenost, respondenti
s nakupem na farmarskych trzich. Odpovédi jsou velmi pozitivni, jelikoz 69,7 % vsech
dotazanych ma spiSe pozitivni zkuSenost a 30,3 % poté zkuSenost zcela pozitivni. Moznost
spiSe negativni a zcela negativni zkuSenosti nezvolil zZadny z respondent. Shodné byly
Vv ptipadé spiSe pozitivni zkuSenosti uvedeny diivody bud’ neochotného prodejce ¢i na
druhé stran¢ nekvalitni zbozi, ptipadné zbozi, které neodpovidalo tomu, co bylo
propagovano.
Graf 23: Zkusenost s nakupem na farmarském trhu
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
Graf 24 navazuje na predchozi otazku a znazoriiuje odpovedi respondentd, jez byli
v ne¢kterych piipadech nespokojeni. Ve 12 ptipadech, tedy valné vétSiné ptipadu, to byla
Spatna zkuSenost s prodavajicim, at’ uz jeho neochota nebo neznalost sortimentu. Ve
zbylych 2 ptipadech se jednalo o zbozi, které neodpovidalo piivodnimu ocekavani ¢i bylo

dokonce zkazené.
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Graf 24: Duvody nespokojenosti

4 4
l l |

Pristup prodavajiciho Spatné zbozi

w

N

[any

® OC Forum ™ Kostelni ulice

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Jednoznacn€ nejvice nakupovanym sortimentem mezi respondenty je zelenina

(86,4 %), ovoce (72,7 %) a kvétiny (34,8 %), jak ukazuje Graf 25. Dale nakupuje 12,8 %

dotazanych predev§im pecivo, 16,7 % mléko a mlécné vyrobky a po 10,6 % maso nebo

masné vyrobky a vejce. 7,6 % odpovédi ziskaly vceli produkty, 6,1 % shodné ryby a ruc¢ni

vyrobky a dzemy se 4,5 %. Pouha 3 % respondentl nakupuji zejména bylinky a 1,5 %
koteni.

Graf 25: Nejvice nakupovany sortiment
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Zdroj: vlastni Setteni, 2018
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Ovliviiovani respondentli pii nakupovani vyobrazuje Graf 26. Celych 63,6 %
odpovédélo, Ze je béhem nakupu neovliviluje nikdo. Manzel/ka, partner/ka ¢i ptitel/kyné
ma zasadni vliv na 10,6 % dotazanych a 9,1 % respondentl ovliviiuji ptatelé. Stejny pocet
7,6 % dosahla skupin kolegli ze Skoly ¢i prace a rodicli majicich vliv na nakupujiciho.

Posledni skupinou jsou déti s pouhym 1,5 %.
Graf 26: Ovliviiovani béhem kupniho procesu
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Dalsi Graf 27 se vénuje otdzce, jak se respondenti o farmaiskych trzich dozveédéli.
50 % znich ziskalo informaci o jejich konani od pratel ¢i pfibuznych, 28,8 % pak
z venkovni reklamy a 15,2 % respondentll z internetu. 4,5 % dotazanych se o trzich

dozvédélo z tisku a 1,5 % z televize.
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Graf 27: Zdroj povédomi o farmai‘skych trzich
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55,9 % respondent uvedlo, Ze ma dostate¢né informace o farmatskych trzich, jako
tteba o misté a Casu jejich konani. Zbylych 44,1 % dostate¢né informace udajné nema.

Rozlozeni je viditelné na Grafu 28.

Graf 28: Dostatek informaci o farmaiskych trzich
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V souvislosti s pfedchozi otazkou je na Grafu 29 patrné, ze 45,6 % respondentt si
nepieje zasilani aktudlnich informaci o farmatskych trzich, mezi které patii naptiklad
zajimavé akce nebo zmeéna Casu konani. 41,2 % dotdzanych by si naopak ptalo tyto
informace dostavat e-mailem a 7,4 % by uvitalo informovani prostfednictvim mobilniho
telefonu. Pouhych 5,9 % respondenti by mélo zijem obdrzovat informace obojim

zminénym zplisobem, tedy jak e-mailem, tak i na mobilni telefon.

Graf 29: Zajem o zasilani aktualnich informaci
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Posledni otazka byla oteviena a dotazovala se respondentl na jejich pfipadné navrhy
oblasti farmatskych trhii vhodnych ke zlepSeni. Na Grafu 30. je u Farmatskych trhit OC
Forum nejvétsim podilem 6 odpovédi zastoupeno rozsifeni sortimentu a zvySeni trovné
prodeje, tieba hez¢i vzhled stanki, zvétSeni prodejni plochy a podobné. Shodné po 4
odpovédich ziskalo zvyseni Cetnosti konani farmarského trhu, s tim souvisejici prodlouzeni
oteviraci nebo spiSe prodejni doby a také by navstévnici uvitali niz$i ceny. V piipadé
Farmatského trhu v ulici Kostelni by navstévnici ocenili také zvySeni Cetnosti konani a

prodlouzeni prodejni doby, obé odpovédi zaznamenalo po 4 respondentech.
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Graf 30: Oblasti vhodné ke zlepSeni
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4.7 Hlavni poznatky ziskané z dotaznikového Setieni

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze téméf polovina respondentli na
farmatskych trzich nenakupuje, a to zhlavniho divodu nedostatku casu. Mezi
nakupujicimi je hlavnim diivodem pro navstévovani farmaiského trhu lepsi chut’ a kvalita
potravin, farmaiské trhy navstévuji ptevazné zeny. Nejvetsi podil nakupujicich ¢ita vékova
skupina 18 — 25 let, zamé&stnanci, s dosazenym vzdélanim stfedni s maturitou a Cistym
pfijmem domécnosti vice jak 30 000 K¢&. Nejcastéji navstévuji farmaiské trhy 1x mésicné a
utrati ¢astku v hodnoté 101 — 300 K¢.

Navstévnici farmarskych trhi jsou v drtivé vétsin€ s nakupem spokojeni, pokud tomu
tak nékdy nebylo, jednalo se o neochotného prodejce nebo nekvalitni zbozi. Navstévnici
preferuji ndkup na farmaiskych trzich OC Forum a to predev§im z divodu jeho lepsi
dostupnosti a ¢ast&jsiho konani. Sortiment je na farmatskych trzich podle 70 % dotazanych
dostacujici, mohl by byt vylepSen zejména v oblastech nabizeného masa a masnych
vyrobkd, zeleniny a peciva. NejCastéji pak zakaznici na farmatskych trzich nakupuji prave
zeleninu a ovoce. Preference v nakupovani ryze ¢eskych vyrobki jsou pomérné vyrovnané
s druhou skupinou respondentil, kteti radi zkousi 1 zahrani¢ni produkty. Nejvice zakazniky
pii ndkupu na farmaiskych trzich ovliviiuje Cerstvost a k CastéjSimu nakupu by je

motivoval $ir$i sortiment spolu s ¢astéjsim konanim trhda.
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Respondenti se v 50 % dozvédéli o farmarskych trzich od pratel nebo pfibuznych a
vétSina z nich ma dostatecné informace o farmarskych trzich, jako je tfeba misto a cas
konani. Vétsi ¢ast z nich by neocenila zasilani informaci o farmatskych trzich a mensi ¢ast
by rada informace obdrzela na e-mail.

Oblasti vhodné ke zlepSeni ze strany respondentl je rozSifeni sortimentu a celkové
zvySeni trovné prodeje, vyssi Cetnost konani farméatskych trhi, jejich delsi oteviraci doba a
také niz§i ceny. Témito oblastmi se bude zabyvat nasledujici kapitola, kterd poskytne
navrhy, jak by se daly problematické oblasti vyfesit. Marketingova doporuceni pro
prodejce i producenty na farmatskych trzich v Liberci vychazejici tedy jak z vysledki

vyzkumu s pouzitim dotazniku, tak i na zaklad¢ vlastniho pozorovani farmarskych trha.
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5 Vysledky a diskuse

Tato kapitola se bude vénovat zjisténym preferencim navstévnikd farmarskych trht
Vv Liberci, stejn¢ jako identifikaci problémovych oblasti vyplyvajicich z dotaznikového
Setfeni. K témto nedostatkim budou navrzeny mozné kroky k jejich zlepSeni. Zaroven
budou vyhodnoceny stanovené piedpoklady a vyvraceny ¢i potvrzeny nulové hypotézy

uvedené v ptedchozi kapitole.

5.1 Zhodnoceni stanovenych predpokladi

Nasledujici predpoklady byly stanoveny pfed samotnym dotaznikovym Setfenim a

na zaklad¢ jeho vysledki jsou potvrzena ¢i vyvracena.

5.1.1 Predpoklad 1

Na farmarskych trzich nakupuji castéji Zeny nez muzi. Tento pfedpoklad se potvrdil
na zékladé¢ Grafu 1, ktery uvadi rozdéleni respondentli téméei v poméru 8:2 pro Zeny.
Obecné by se dalo fici, Ze Zeny nakupuji Castéji neZ muzi, nejen v piipad€ farmatskych

trhd, coz toto tvrzeni dopliuje.

5.1.2 Piedpoklad 2

Nejvice respondentit nakupuje na Farmarskych trzich u OC Forum. Tento
predpoklad se opét potvrzuje, jak dokazuje Graf 14. Preferenci ndkupu na trhu OC Forum
uvedlo 67 % respondent. Hlavnim diivodem pro tuto odpoveéd’ respondentt je predevsim
fakt, Ze se farmarsky trh nachazi polohové v centru meésta, coz je proto vétSinu obyvatel

1épe dostupné.

5.1.3 Piedpoklad 3

Muzi a Zeny maji rozdilny diuvod nakupovani na farmarskych trzich. Tento
piedpoklad se nepotvrzuje, jelikoz z Grafu 11 je patrné, Ze divody obou pohlavi jsou
totozné. Nejcastéji respondenti nakupuji na farmatskych trzich kvili presvédceni o lepsi
kvalité¢ a chuti potravin, dale diky jejich vétsi Cerstvosti a tietim nejcastéjsSim diivodem je

podpora mistnich farmar.
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5.1.4 Predpoklad 4

Respondenti na farmarskych trzich nejvice nakupuji ovoce a zelenminu. Tento
predpoklad se potvrzuje, jak je mozné vidét na Grafu 25. Obé komodity ziskaly nejvice
odpovédi jak od Zen, tak od muzi. VéEtsiho poctu odpoveédi dosahla zelenina, kterou jako
nejvice nakupovany sortiment uvedlo 76 zen a 38 muzii, u ovoce byly zaznamenany

odpovédi od 62 zen a 34 muzi.

5.1.5 Predpoklad 5

Minimalné 75 % respondentii je s ndkupem na farmdrskych trzich spokojeno. |
Tento piedpoklad se potvrzuje, jak doklada Graf 23, z vysledku ziskanych od respondentt
vyplynulo, ze 70 % znich mélo s farmaiskymi trhy spiSe pozitivni zkuSenost a 30 %
dokonce zkuSenost zcela pozitivni. Nikdo zrespondentli nezvolil moznost z druhého
spektra odpovédi, tedy spiSe negativni a zcela negativni zkuSenost. To je velmi dobry

vysledek a svédc¢i o vysoké kvalité farmatskych trha v Liberci.

5.1.6 Predpoklad 6

Nejcastéjsi hodnota celkové utraty posledniho nakupu na farmarskych trzich ¢ini
101 - 300,- K&. I tento posledni piedpoklad se potvrzuje, jelikoZ 59 % respondentti zvolilo
prave tuto odpoveéd’. Graficky pak otazku mapuje Graf 6, kde je patrné, Ze hodnota nakupu

vV hodné 101 — 300 K¢ je nejcastéjsi opét u obou pohlavi.

5.2 Zhodnoceni stanovenych hypotéz

Jesté, nez probéhlo dotaznikové Setfeni, byly stanoveny i nésledujici hypotézy.
Tyto hypotézy analyzuji zavislost mezi jednotlivymi kvalitativnimi znaky a jsou dale
statisticky vyhodnocovany, aby mohla byt nulova hypotéza potvrzena ¢i zamitnuta. Pred
samotnym analyzovanim byl proveden vypocet oCekavanych Cetnosti, aby se tak mohlo
zhodnotit, zda je mozno tento test provést, tedy zda jsou splnéné podminky pro pouziti
testu. VSechny kroky potiebné k dosaZeni vysledkl byly provedeny za odborné konzultace
pana Mgr. Jifiho Rozkovce z katedry statistiky Technické univerzity v Liberci, aby bylo
dodrZzovano spravného postupu a tim dosazeno maximalniho tUspéchu béhem

vyhodnocovani ziskanych dat. Jak je podrobnéji uvedeno v metodice, pro vyhodnoceni dat
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byl pouzit program Statgraphics a pro vSechny piipady se testovani provadélo se souborem

o zakladnim rozsahu N = 221.

5.21 Hypotéza A

Ho: Cisty mésiéni piijem domacnosti a ttrata za cely nakup jsou nezavislé veli¢iny
Hi: Non Ho

V ramci prvni hypotézy se testovaly dveé kardindlni veli¢iny neboli zvlastni typ
metrickych veli¢in, coZ jsou proménné ¢iselné, které ale nabyvaji pouze kladnych hodnot.
Jejich obmény lze porovnavat jak rozdilem, tak podilem. Typickym piikladem kardialni
proménné je vek celé populace. Pro analyzu zéavislosti dvou kardindlnich proménnych se
uziva test korela¢niho koeficientu. Vystup z programu Statgraphics se zakladnimi tdaji pro

vyhodnoceni prvni hypotézy piedstavuje Tabulka 3.

Tabulka 3: Souhrnna statistika pro Hypotézu A

Prijem Vyse nakupu

Count 144 144

Average 25402, 8 248,611
Median 27500,0 200,0
Standard deviation 11824,7 142,645
Minimum 7500,0 50,0
Maximum 37500,0 600, 0

Lower quartile 17500, 0 200,0

Upper quartile 37500, 0 400,0

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statgraphics, 2018

Zakladni soubor znaCeny N neboli statisticky soubor vSech jednotek, které jsou
pfedmétem zkoumani, je pro vSechny hypotézy jednotny a je to soubor o rozsahu 221
respondentll. U kazdé hypotézy se vSak 1isi vybérovy soubor znaeny n, ktery pfedstavuje
vzorek ze zakladniho souboru pofizeny tak, Ze se urcitym zplsobem vyberou pouze
nékteré jednotky, tedy v tomto piipadé respondenti, kteti meli odpovéd’ u obou potiebnych
zkoumanych veli¢in. Tento pocet je v tabulce znacen Count a je roven 144 pozorovanim.

Pro potieby statistického zkoumani bylo nutno urcit stfedni hodnoty téchto
numerickych veli¢in. Z kategorie Cistého pfijmu napiiklad 15001 — 20000 K¢ byl
vytvofen reprezentativni udaj 17 500 a z hodnoty posledni utraty 101 — 300 K¢ byla
utvotfena stfedni hodnota 200. Z téchto hodnot byl programem vypocten aritmeticky
pramér Average jakozto stied, kolem néhoz hodnoty kolisaji, a nédsledné¢ median, znacen
Median, coZ je prostfedni hodnota uspoiadaného statistického souboru. Cleni tak

statisticky soubor na dv¢ stejné ¢asti.

82



DalSim tadkem tabulky je smérodatnd odchylka, Standard deviation, neboli
hodnota, kterd udava, jak se v praméru lisi jednotlivé hodnoty od znaku aritmetického
pruméru v obou smérech, tedy + i —.

Naésleduji hodnoty maxima a minima, coz jsou nejnizsi a nejvyssi mozné hodnoty,
které bylo pro respondenty mozno zvolit.

Posledni dva fadky se tykaji ur€ovani kvartild. Lower quartile, v pfekladu dolni
kvartil, a Upper quartile, horni kvartil, jsou ve své podstaté 3 kvantily, které¢ rozdeluji
usporadany statisticky soubor na 3 stejné casti. Tedy urci, ve které hodnoté se kvartil
nachazi podle poctu zvolenych odpovédi v té dané hodnoté.

Nasleduje Tabulka 4 uvadéjici konkrétni vypocitané hodnoty testu korelacniho

koeficientu pro Hypotézu A.

Tabulka 4: Korelace pro Hypotézu A

Prijem Vyse nakupu
Prijem -0,0585
(144)
0,4858
Vyse nakupu -0,0585
(144)
0,4858

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statgraphics, 2018

Test korela¢niho koeficientu r (X,y) = - 0,0585
P-value = 0,4858 => 48 %
Hladina vyznamnosti a = 0,05 =>5 %

Jelikoz P-value je vétsi nez hladina vyznamnosti, nezamitame nulovou hypotézu,
tedy hypotézu nezdvislosti. Zavislost mezi Cistym mésicnim piijmem domdcnosti a
hodnotou celkové fttraty posledniho nakupu na farmaiskych trzich neni statisticky

vyznamna.

5.2.2 Hypotéza B

Ho: Cetnost nakupu a stupeii dosazeného vzdélani respondenta jsou nezavislé veli¢iny
Hi: Non Hg

Aby mohla byt pro tyto dvé kardialni veli¢iny opét pouzita korela¢ni analyza, bylo
nutné odpovédi prekédovat do CGiselného potadi. Cetnost nakupu je frekvence, tedy
naptiklad navstéva farmaiskych trhli 1x mésiéné byla zaznamenana jako hodnota 30 a

navstéva 1x tydné jako hodnota 7. U stupné dosazeného vzdélani bylo pouzito zakdédovani
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vzestupnou hodnotou, takze napiiklad zakladni vzdélani bylo oznaceno Cislem 1, stfedni
vyucen Cislem 2 a stfedni s maturitou ¢islem 3. Je také nutné si uvédomit, Zze ob¢ veliiny
maji opac¢nou tendenci. Tedy ¢im vyssi Cislo u ¢etnosti ndkupu, tim o nizsi pocet navstév
farmatského trhu se jedna. Naopak u vzdélani ¢im vyssi ¢islo, tim vyssi je stupen vzdélani.
Pocet dvojic vybérového souboru je u této hypotézy 146 a vysledné hodnoty korela¢ni
analyzy ukazuje Tabulka 5.

Tabulka 5: Korelace pro Hypotézu B

Frekvence nakupu Vzdelani
Frekvence nakupu 0,1673
(146)
0,0436
Vzdelani 0,1673
(146)
0,0436

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statgraphics, 2018
Test korela¢niho koeficientu r (x,y) = 0,1673
P-value = 0,0436 =>4 %
Hladina vyznamnosti a = 0,05 =>5 %
Na stanovené hladingé vyznamnosti je P-value niz$i, tudiz zamitime nulovou
hypotézu. Jelikoz je korelani koeficient kladny, znamena to, Ze zavislost veliin je
interpretovana tak, Ze ¢im maji respondenti vyssi vzdélani, tim méné farmaiské trhy

navstévuji.
5.2.3 Hypotéza C

Ho: Cetnost nakupu a &isty mési¢ni piijem domacnosti jsou nezavislé veli¢iny
Hi: Non Ho

Hypotéza C znovu zkoumd zavislost dvou kardindlnich veli¢iny a je tedy
vypocitana pomoci korela¢ni analyzy. Pfevedeni hodnot u téchto veli¢in jiz bylo zminéno
v predchozi hypotézach. Je tedy rovnou uvedena Tabulka 6, kde jsou interpretovany
vysledky. Pocet testovanych dvojic vybérového souboru je 143.
Tabulka 6: Korelace pro Hypotézu C

Frekvence nakupu Prijem
Frekvence nakupu 0,0759
(143)
0,3679
Prijem 0,0759
(143)
0,3679

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statgraphics, 2018
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Test korela¢niho koeficientu r (X,y) = 0,0759
P-value = 0,3679 => 37 %
Hladina vyznamnosti a = 0,05 => 5 %
P-value je vyss$i nez hladina vyznamnosti, z toho divodu nezamitime nulovou
hypotézu. Nelze fici, ze zavislost mezi Cetnosti ndkupu a Cistym mésicnim piijmem

domacnosti by byla statisticky vyznamna.

5.2.4 Hypotéza D

Ho: Cetnost nakupu na farmaiskych trzich a vék respondenta jsou nezavislé veli¢iny
Hi: Non Ho

Hypotéza D zkouma zavislost opét mezi kardindlnimi veli¢inami, tudiz je i pro jeji
vypocet pouzito korelacni analyzy. VE&k respondenta byl zakédovan pomoci stfednich
hodnot jednotlivych vékovych skupin, tedy napiiklad vékova skupina 18 — 25 let byla
oznacena hodnotou 20 a vékova skupina 26 — 35 let hodnotou 30.

V Tabulce 7 se objevuji nové pojmy, které¢ nebyly uvedeny u prvni Hypotézy A.
Jedna se o interkvantilové rozpéti, znaceno Range, které se definuje jako rozdil horniho a
dolniho kvartilu, a zaroven rozptyl, Vv tabulce Variance, udava, jak jsou data rozptylena
okolo stfedni hodnoty.

Dalsi dvojici pojmu je Spicatost, Kurtosis, kterd spociva ve vetsi nahusSténosti
hodnot prostiedni velikost ve srovnani se stupném nahu$ténosti ostatnich hodnot,
respektive vSech hodnot proménné. Druhou je pak Sikmost, Skewness, kdy je pocet

podpriimérnych hodnot stejny jako pocet hodnot nadprimérnych.

Tabulka 7: Souhrnna statistika pro Hypotézu D

Frekvence nakupu Vek
Count 146 146
Average 38,8767 32,3973
Median 30,0 30,0
Variance 1236,69 194,903
Standard deviation 35,1666 13,9608
Minimum 3,0 20,0
Maximum 90,0 60,0
Range 87,0 40,0
Lower quartile 7,0 20,0
Upper quartile 90,0 40,0
Skewness 0,617394 0,641779
Kurtosis -1,33635 -1,0165

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statgraphics, 2018
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Pocet dvojic vybérového souboru je 146 a vysledky korelacni analyzy pro
Hypotézu D jsou uvedeny v Tabulce 8.

Tabulka 8: Korelace pro Hypotézu D

Frekvence nakupu Vek
Frekvence nakupu -0,2147
(146)
0,0092
Vek -0,2147
(146)
0,0092

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statgraphics, 2018

Test korela¢niho koeficientu r (X,y) = - 0,2147
P-value = 0,0092 => 0,9 %
Hladina vyznamnosti a = 0,05 => 5 %
P-value je znatelné mensi nez hladina vyznamnosti, tedy zamitame nulovou
hypotézu. Miizeme fici, Ze star§i lidé nakupuji na farmaiskych trzich castéji. Vyberovy

korelacni koeficient je zdporny, takze alternativni hypotéza je pomérné silna.

5.25 Hypotéza E

Ho: Hlavni dGvod ndkupu na farmaftskych trzich a misto nakupu jsou nezévislé veli¢iny
Hi: Non Ho

Hypotéza F zkouma zavislosti mezi dvéma slovnimi, tedy nominalnimi, veli¢inami.
Pro toto zkoumani se nejlépe hodi test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce. Pfedpokladem
pro proveditelnost testu je fakt, Ze teoretické Cetnosti v tabulce by mély byt vyssi nez 5,
jinak test nema vypovidaci schopnost. Z Tabulky 9 je patrné, Ze pfedpoklad je u vSech

odpovédi splnén. Pocet dvojic vybérového souboru je 134.

Tabulka 9: Tabulka ¢etnosti pro Hypotézu E

Trhy u OC Forum [Trhy v Kostelni ulici |Row Total
Atmosfera na farmarskych trzich |5 6 11
Cerstvost potravin 22 6 28
Lepsi kvalita ci chut potravin 34 21 55
Podpora mistnich producentu 28 12 40
Column Total 89 45 134

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statgraphics, 2018

V Tabulce 10 je nasledné vidét vysledek testu nezavislosti pro tuto hypotézu.
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Tabulka 10: Test nezavislosti pro Hypotézu E

Test Statistic Df | P-Value
Chi-Square 4,773 3 0,1892

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statgraphics, 2018

Testové kritérium x? = 4,773
Stupné volnosti Df =3
P-value = 0,1892 => 19 %
Hladina vyznamnosti a = 0,05 => 5 %
Jelikoz je hodnota P-value vySs$i nez stanovend hladina vyznamnosti, nezamita se
nulova hypotéza. Tedy hlavni diivod respondenta pro nakupovani na farmarskych trzich

nesouvisi s mistem nakupu.

5.2.6 Hypotéza F

Ho: Velikost mista bydlisté respondenta a ¢etnost ndkupu jsou nezavislé veliciny
Hi: Non Ho

V ptipadé posledni hypotézy se jednd o dal$i zkouméni zavislosti u kardinalnich
velic¢in. Kodovani veli¢iny mista bydlist¢ prob&hlo utvofenim stiedni hodnoty, tedy
napiiklad odpovéd’ o velikosti obce 5001 — 20 000 obyvatel byla oznacena hodnotou
12 500 a velikost obce 20 001 — 100 000 obyvatel byla oznacena hodnotou 60 000. Pocet

dvojic vybérového souboru ¢ini 146.

Tabulka 11: Korelace pro Hypotézu F

Frekvence nakupu Velikost obce
Frekvence nakupu 0,0455
(146)
0,5859
Velikost obce 0,0455
(146)
0,5859

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Statgraphics, 2018

Test korela¢niho koeficientu r (X,y) = 0,0455
P-value = 0,5859 => 59 %
Hladina vyznamnosti a = 0,05 => 5 %
Na stanovené hladiné vyznamnosti dosahuje P-value vy$§i hodnoty, z toho diivodu
nezamitame nulovou hypotézu. Zavislost mezi velikosti mista bydlist¢ respondenta a

¢etnosti nakupu neni statisticky vyznamna.
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5.3 Marketingova doporuceni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze respondenti jsou s nakupovanim na
farmartskych trzich z vétsi ¢asti spokojeni, avSak naslo se nékolik oblasti, které by ze strany
jak provozovatele, tak samotnych farmait a prodejcii mohly byt vylepSeny. Nasledujici
marketingova doporuceni by méla vést ke zlepsSeni celkové kvality, atraktivity a nasledné i
navstévnosti obou farmarskych trha v Liberci.

Jedna se konkrétn€ o oblasti Sife sortimentu, Grovné prodeje, vyssi cetnosti konani,
delsi oteviraci doby, nizSich cen, pfistupu prodavajiciho a nekvalitniho zboZzi. V ndvaznosti
doporuceni zména polohy Méstského farmarského trhu a zvyseni propagace Farmarského

trhu u OC Forum.

5.3.1 Sife sortimentu

Sife sortimentu farméiského trhu byla nejvice zmitiovanou oblasti, kterd by podle
respondentli méla byt zlepSena. Dle vysledkil z dotaznikového Setieni se jedna predevsim o
sortiment nabizeného zbozi na Farmarském trhu u OC Forum. Respektive OC Forum
nenabizi sortiment tak Sirokého vybéru, ale jeho nespornou vyhodou je stalost stankt, tedy
zakaznik ma téméf jistotu, ze pokud ptijde, bude tam jeho oblibeny prodejce pritomen.

Respondenti uvedli jako chybéjici sortiment farmaiského trhu u OC Forum maso,
mléko a mléné vyrobky, ovoce, zeleninu, pecivo, kosmetiku, uzeniny, med, vejce a
bylinky. Na zaklad¢ vlastniho Setfeni autorky je tento piredpoklad mozné potvrdit. Nachazi
se zde stanky predevsim se zeleninou, ale zbytek sortimentu je velmi nedostacujici. Bylo
by tedy ze strany provozovatele vhodné zacit poptavat prodejce z téchto chybégjicich
kategorii sortimentu, protoze ackoliv jsou zédkaznici zvykli navstévovat pfedevSim tento
farmarsky trh, mohl by toto byt jeden z diivodu, pro¢ by mohli zacit ptfechazet ke
konkurenci, tedy farmatského trhu v ulici Kostelni, kde je variace sortimentu bohatsi.

Sortiment nabizeny na Farmaiském trhu vulici Kostelni je sice vyrazné
rozmanit¢j$i a je mozno nalézt seznam vSech prodejcti i na jejich webovych strankach,
problém v tomto pfipad¢ je vSak mala Gcast prodejct a tim dochazi k tomu, Ze ne vzdy jsou
vSichni prodejci pfitomni, a tak nastavaji situace, kdy ma zakaznik opravdu uzky vybér. Ze
strany provozovatele by bylo vhodné regulovat ptitomnost prodejcti tak, aby byla vzdy

zachovana Sirokéd Skala moznosti vybéru pro navstévniky. Tento krok je velmi dulezity
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K vytvofeni vztahu se zakaznikem, ktery je tak nauci trh navstévovat pravidelné, jelikoz
budou mit jistotu, Ze si nakoupi to, pro co na farmarsky trh pfisli, a neodejdou zklamani, ¢i
dokonce ke konkurenci.

Z tohoto kroku neplynou pro provozovatele zddné dal$i financni ndklady, ale
vysledny efekt by byl znaény, proto je doporuceno zacit s timto postupem k napravé co

nejrychleji.

5.3.2 Uroveii prodeje

Urovei prodeje byla respondenty zmifiovana predev§im v souvislosti se vzhledem a
rozlozenim stankt. VSechny odpovédi od respondent smétovaly pouze k trhu OC Forum.
Je pravdou, ze tento farmarsky trh plisobi nepfili§ zajimavym dojmem, jak je mozno vidét
pfimo 1 na Obrazku 2 v kapitole vénované tomuto trhu. Bylo by dobré ze strany
provozovatele utvofit jednotny format oznacovani stankt naptiklad reklamnimi plachtami,
jejichZ vyroba je dostupna okolo 500 K¢ a jisté by byla moZzna mnoZstevni sleva. JelikoZ se
ve vetsin€ piipadi jednd o dlouholeté spoluprice s farmafi, nebyla by tato investice
kratkodoba. Piipadné by se vyroba plachty mohla zadat jako podminka prodeje piimo
prodejcim, jelikoz mnozi znich uz ji na svych stancich sami maji. Efekt zvySeni

navstévnosti by byl v takovém ptipadé pfinosny i pro prodejce.

Yw7r W

5.3.3 Vyssi Cetnost konani

Toto doporuceni ze strany navstévnika se tyka predevSim Trhu v ulici Kostelni,
jelikoz je momentalné potadan pouze kazdy Ctvrtek. Ze stran provozovatele je velky zajem
o zvySeni Cetnosti, ale pokud trh nenavstévuje dostate¢né mnozstvi zdkazniki, prodejci se
ucast na trhu nevyplati. Je nutno pocitat s nemalymi naklady na cestu tam a zpét, jelikoz se
mnohdy jedna o farmafe a vyrobce z celého Libereckého kraje, nasledné naklady spojené
s poplatkem za prondjem stanku a také usly zisk v ptipadé neprodani veskerého sortimentu.
Pokud bude ze strany provozovatele docileno vyssi ndvstévnosti, at’ uz zmeénou mista
konéni farmaiského trhu nebo marketingovou kampani, jak je popsano v dalsi kapitole,
bude vyssi 1 vstiicnost prodejct k zintenzivnéni ¢etnosti konani farmarského trhu.

Jak je mozné pozorovat na modelu Farmarského trhu u OC, vyssi Cetnost konani
muze fungovat, pokud panuje spokojenost na vSech tiech strandch, tedy provozovatele,
prodejce, i samotného navstévnika. Mistni trhy se konaji od pondéli do soboty a

navstévnost se stale drzi na velmi dobré trovni.
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5.3.4 Delsi oteviraci doba

Delsi oteviraci doba uzce souvisi s ¢etnosti konani farmatského trhu, avsak je to
dalsi bod, ktery je ze strany respondentll nedostatecny. Farmaiské trhy zaéinaji brzy rano,
konkrétné od 7 hodin, pokud je prodejce pfitomen a ma vSe nachystano, mize zacit
S prodejem 1 diive. Pro mnoho navstévniku je to tak idealni forma nédkupu svaciny po cesté
do préce, ale pokud tuto moznost nemaji, tak se na trhy koncici obvykle mezi 12. a 2.
druhou hodinou nedostanou. Bylo by tedy dobré tuto oteviraci dobu prodlouzit, ale ne vzdy
je to mozné. Béhem letnich mésict se v odpolednich hodinach $plhaji teploty vysoko nad
limity, za kterych je pro prodejce pfijemné a snesitelné na stdnku byt, a zaroven vysoké
teploty ohrozuji i samotnou kvalitu nabizené¢ho sortimentu. Prodejce je také na stanku
pritomen pouze do chvile, kdy ma co prodavat. Delsi oteviraci doba souvisi s tim, Ze by
prodejce musel dovazet vétsi objem zbozi, coz by nemuselo byt mnohdy ani kapacitné
mozné a nese to s sebou vyssi riziko, ze by cely sortiment nemusel prodat. Dulezité je ale
zminit, ze za del$i prodejni dobu by prodejce neplatil vyssi poplatek, jelikoz ten je vybiran

jednorazové za prodejni misto, ne délku vyuzivani prodejni plochy.

5.3.5 NiZzsi ceny

Snizeni cen na farmafskych trzich jakoZzto oblast vhodna ke zlepSeni byla odpovéd’
zaznamenana od konkrétnich 4 respondentii, kteti zaroven jako jedini 4 uvedli odpovéd’, ze
povazuji ceny na farmarskych trzich za vysoké. V porovnani se zbytkem respondenti, kde
89,6 % z nich vnima ceny jako pfiméfené a zbylé 1,5 % jako nizké, jak ukazuje Graf 17,
nemaji tyto odpovédi piiliSnou relevanci.

Nasledujici predpoklad nelze generalizovat na vSechny prodejce, avSak cena ovoce
a zeleniny na farmaiskych trzich v Liberci je srovnatelna s cenami v mistnich obchodnich
fetézcich, mnohdy az ptekvapiveé nizsi, coz s pfidanou hodnotou nepomérné kvality zbozi
pochazejici od pravych farméit utvari velkou konkurencni vyhodu farmaiskych trhii
minimaln¢ u tohoto sortimentu. U produkti domaciho ptivodu, napiiklad vajec, medu nebo
1 kosmetiky mtizou byt ceny vnimany jako vyssi, ale opét kvalita vyrobku bude s nejvétsi
pravdépodobnosti nesrovnatelné lepsi. Jedna se uz tedy o preference kazdého jednotlivého
spotiebitele, zda je pro néj pomér ceny a kvality adekvatni ¢i ne, ale z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze prave kvalita je pro navstévniky jednim z hlavnich motivii nakupu na

farmarskych trzich.
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5.3.6 Pristup prodavajiciho

Ptistup prodévajiciho je kliCovou soucasti fungovani celého farmarského trhu,
jelikoz je jednou ze slozek marketingového mixu. Ochotny prodejce tvoii image a dobrou
povest, coz nasledné prispiva ke zvysSeni trzeb. Je tedy v zajmu kazdého prodejce tvofit si
tento dobry vztah se zakazniky. Odpovédi tykajicich se nespokojenosti s prodejcem bylo
VvV celkovém porovnani minimalni mnoZzstvi, je mozné zapti¢inéni samotného lidského
faktoru, tedy napiiklad naro¢ného dne nebo Spatného zdravotniho stavu. Pokud by se
jednalo o rostouci trend, bylo by v zajmu samotného provozovatele, aby prodejce
kontroloval, tfeba i formou takzvané¢ho ,mystery shoppingu®, kdy by nakupem na
farmartskych trzich povéfil jinou nezndmou osobu a ta by mu nasledné podala informace o
jednotlivych prodejcich a dojmy z celého pribéhu nekupovani. Tato metoda miize slouzit 1
jako efektivni prevence pro udrzovani vysoké kvality farmaiského trhu, ktera neni pro

provozovatele nijak vyrazné finanéné naro¢na pfi testovani tieba 1x mésicné.

5.3.7 Nekvalitni zbozi

Piipad nespokojenosti z diivodu nekvalitniho zbozi byl dal§im vyplyvajicim
Z dotaznikového Setfeni. Jednalo se pfedevsim o jiné zbozi, nez bylo propagovéno, a zbozi,
které bylo necerstvé ¢i dokonce zkazené. V takém piipad¢ je nutno zminit roli dozor¢ich
organi farmarskych trha, které by mély kontrolovat nezdvadnost produkti a spravné
oznadovani. V Ceské republice se jedna se konkrétné o tfi, a to COI KVS a SZPI. Tyto
organy funguji také na zdkladé¢ podnétl od samotnych zikazniki, proto by bylo dobré
takové pochybeni nahlasit v ptipad¢, ze by se opakovalo.

Druhym feSenim je opét forma ,,mystery shoppingu a celkového dozoru ze strany
provozovatele farmaiského trhu, je totiz v jeho vlastnim zajmu, aby zakaznici odchazeli
spokojeni. V neposledni fadé je konecna kontrola na samotném prodejci, ktery takovym
pochybenim pfichazi o zakazniky a je pravdépodobné vystaven Sifeni nepfili§ dobré
reklamy mezi lidmi. Pochybeni se mnohdy muze stat, aniz by o tom prodejce védé¢l, ¢i to
byl dokonce z jeho strany zamér, ale nutna je disledna kontrola zbozi, aby téchto piipadu

bylo naprosté minimum.

91



5.3.8 Poloha farmarského trhu

Z dotaznikové Setfeni vyplynuly dalsi klicové oblasti, které jsou v ramci zvySeni
kvality farmatskych trhii v Liberci nezbytné vyftesit. Jednou z nich je poloha farmarského
trhu, a to konkrétn¢ poloha Farmaiského trhu v ulici Kostelni, momentalné jiz zndmého
jako M¢éstsky farmatsky trh.

Radnice mésta, jakozto pronajimatel prostor, dlouhodobé uvazuje o piesunuti
farmarského trhu na perspektivnéjsi misto blize radnici a také nakupnimu centru, aby tak
byl trh pro navstévniky dostupné;jsi. Jednalo by se vSak o znacné napodobeni Farmarského
trhu u OC Forum, ktery sice funguje pfimo pod zastitou obchodniho centra, ale zaroven
velmi tézi z piimé blizkosti, a tedy dobré dostupnosti pro nakupujici. V ptipadé Méstskych
farmatskych trhi je, jak nazev vypovida, trh potfadan pod zastitou mésta Liberec, ale to
funguje pouze jako konzultant a pronajimatel prostor, kdezto provozovani farmarského
trhu ma na starosti na zaklad€ podepsané smlouvy mezi obéma subjekty soukroma firma.

Telefonickou komunikaci s povéfenym vedoucim oddéleni cestovniho ruchu na
Magistratu mésta Liberec bylo zjisténo, ze mésto je tedy vlastnikem jak prostor v ulici
Kostelni, tak prostor u vodotryskii vedle OC Plaza, tudiz konédni farmarskych trhii na
jednom ¢i druhém misté je zjejich hlediska nepodstatné, protoZe ani za jednu plochu
neplati najemné. V souvislosti s tim, ze se o presunuti trhii dlouhodob& mluvi, neni jasné,
pro¢ se k tomuto kroku nepfistoupilo jiz davno, kdyz Meéstské farmarské trhy se od
pocatku jejich konani v loiiské sezoén€ potykaji s nizkou navstévnosti praveé z diivodu jejich
nevyhodné polohy.
doporucenim pro Méstské farmaiské trhy pfesun na novy prostor, ktery demonstruje
Obrazek 4. Pro provozovatele, ani pro mésto Liberec z pfesunu neplynou zadné dalsi

naklady a vysledny efekt v navstévnosti mize byt nékolikandsobny nez doposud.

Béhem vzniku této diplomové prace se provozovatel Méstskych farmarskych trhi
po dlouhém odkladani rozhodl pied ukoncenim sezony pro piesun farmaiskych trhi na
nové misto, nize uvedena fotografie je tedy aktudlni snimek z mista konani. DoSlo
k rapidnimu zvySeni navstévnosti, av§ak az Casem se ukaze, zda se jedna pouze o pocate¢ni
nadSeni a zvédavost navstévnikili, nebo opravdu dojde k vytvofeni ndvyku na navstévovani
pravé Méstskych farmatskych trhi, jako je tomu momentalné spiSe u Farmarskych trhit OC

Forum.
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Obrazek 4: Nova lokalita Méstskych farmaiskych trha
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

5.3.9 Propagace a informovanost

Informovanost obyvatel o konani farmafskych trhi je velmi dilezitd predevsim
z hlediska prilakani novych navstévnikt. Z dotaznikového Setieni totiz vyplynulo, Ze
celych 42 % respondentl nenakupuje na farmatskych trzich prave proto, ze neznaji misto a
¢as jejich konani. Vétsi propagaci by v tuto chvili zdarné potfeboval Méstsky farmarsky
trh, ktery je mladsi a jeho navstévnost je vyrazné nizsi nez navstévnost Farmaiského trhu u
OC Forum. Ztoho diivodu jiz provozovatel zapracoval na tvorbé webovych stranek,
profilu na socialni siti Facebook a Instagram. Vsechny tii formy propagace a komunikace
je nutno pochvalit, jak je blize popsano v kapitole vénujici se pfimo tomuto farmaiskému
trhu, kvalita je opravdu na vysoké urovni a nechybi kazdotydné piispévky lakajici
navstévniky na farmarské trhy a ukdzky nabizeného sortimentu. Propagace Farmarské trhu
u OC v tomto zasadn¢ pokulhava. V Tabulce 12 je proto navrZeno nékolik variant, které by
pomohly s propagacni ¢innosti. Uvedené formy reklamy na billboardech a v dopravnich

prostiedcich se tykaji obou farmatskych trhu, jelikoz ji doposud nevyuzivaji.
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Tabulka 12: Formy reklamy farmarskych trha

Formareklamy Cenareklamy Doba pisobeni  Doba vzniku Naroé¢nost
Socialni sité Nulova Neomezena Minimalni Minimalni
Webové Po dobu Nutnost

3000 K¢ ) 3—7 dni
stranky existence webu odbornika
Letaky Nutnost
550 K¢ /1000 ks Do vycerpani 1-2dny '
rozdavané brigadnika
Letaky A4 v Instalace vzdy v
93 K&/ 1ks 1 mésic Vysoka
MHD pondéli
Billboard 5000 K¢/ 1ks 1 mésic 3—5 dni Vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z uvedené tabulky naprosto jednoznacné vyplyva jako nejlepsi forma reklamy pro
Farmaiskych trh OC Forum zaloZeni profilu na socialni siti, kde se nejen velmi snadno Sifi
informace, ale ptedev§im se buduje vztah se zdkaznikem, a nasledné¢ vznik webové
stranky, coz by se vdnesni dob¢ dalo povazovat za nutnost a pro mnoho lidi i
samoziejmost, jelikoz pro navstévniky je to nejjednodussi zptisob hledani informaci. Tyto
dvé formy reklamy vSak nemaji dopad na celé Siroké spektrum populace, proto by bylo
dobré vyuzit jesté kombinace napiiklad s letaky v prostiedcich méstské hromadné dopravy,
kde je nutny minimdlni pocet odbéru 50 kust a cenoveé vychazi pomérné piijatelng.

Dalsi formou mozné propagace je nahrany reklamni spot v radiu, ten ale nema piili§
velky dosah z ditvodu vysokého poctu riznych stanic, které mohou mit obyvatelé Liberce
naladéné, a jeho cena je relativné vysokd. V uvahu by pfichazel i reklamni inzerat
v Deniku Metro, ale cena inzeratu a efekt jeho dosahu je lepsi ve vyse zminénych formach
propagace.

Dulezita je existence webovych stranek 1 z divodu, ze 42 % respondentl, jak
vypovida Graf 29, by uvitalo zasilani dulezitych informaci o farmaiskych trzich na e-mail.
Jedna se naptiklad o zménu Casu ¢i mista kondni, specialni nebo tematické akce, aktudlné
tteba blizici se Svatomartinské slavnosti. Z toho divodu by museli respondenti znat
webovou stranku farmaiského trhu, aby ji mohli navstivit a tam néasledné zvolit souhlas se

zasilanim informacnich e-mailt do své elektronické schranky.
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6 Zavér

V ¢im dal vice uspéchané dobé poslednich let se lidé radi navraceji k plivodnim
tradicim. Pro obyvatele velkych mést je to pravé moznost nakupu lokalnich a kvalitnich
surovin, které jsou Cerstvé a znaji jejich ptivod. Pii pravidelném kontaktu s farmafem se
vytvoii socialni vazba fungujici na vzajemné duvéte. Farmarské trhy jsou pomérné novym
trendem, ale jejich obliba neustale roste. Na poc¢atku byly provozovany pouze v Hlavnim
mesté Praze, ale postupné se rozSifovaly do krajskych mést. Dnes uz je bézné, ze vSechna
vetsi mésta, ba dokonce 1 mensi obce, maji sviij farmarsky trh, ktery funguje jako forma
spolecenského aktu spojené¢ho jak s dennodennim nakupem zdravé a chutné svaciny do
prace ¢i do Skoly, tak s vikendovym pofizovanim potravin tfeba na rodinny obé&d.

Ackoliv jsou farmaiské trhy vyznamnou soucasti maloobchodu, neni jejich fungovani
centraln¢ fizeno. Nelze vefejné¢ dohledat data o poctu jednotlivych farmaiskych trha,
jelikoz jejich provozovani muze zasStitovat fyzickd 1 pravnicka osoba, a dostupna ¢isla jsou
pouhé odhady, protoze neregistruji existenci mensich lokalnich trha. Prekvapivym faktem
byla i volnost v nastavovani podminek provozovaného farméiského trhu. V Ceské
republice sice funguje Asociace farmarskych trzist dodrzujici svlij kodex a s nim spojené
zakladni podminky, neni vSak nutnosti byt ticastnikem této asociace, pokud provozovatel
nechce. V tom piipadé by se dalo téméf nazvat, ze je provozovatel svym panem, a kromé
regulaci ze strany dozoréich organti farmatskych trhi, tedy Ceské obchodni inspekce,
Statni a Krajské veterinarni spravy a Statni zeméd¢lské a potravinaiské inspekce je forma
provozu farmaiského trhu zcela na onom konkrétnim subjektu.

Nejsou dostupné konkrétni informace ani od Ministerstva zemédélstvi nebo Agrarni
komory. Fenomén farmatskych trhli je tedy pomérné Cerstva zalezitost a diky své velké
autonomité 1 tézko uchopitelnd pro tyto velké subjekty. Data o farmaiskych trzich
neshromazd’uje dokonce ani Cesky statisticky tfad, tudiZ se jejich role v maloobchodu da
jen velmi té¢zko odhadovat, ale podle enormniho nartistu jejich po¢tu v prub&hu posledni let
bude znacna.

Na zkoumaném uzemi Krajského mésta Liberce existuji dva farmarské trhy a jejich
prostiedi je diky tomu vysoce konkuren¢ni. Je velmi zajimavé porovnat jeden trh, ktery
svym sortimentem neni tak kvalitni co do prodejcii, tak do sortimentu, ale ma dlouholetou
tradici, v porovnani s trhem nabizejicim kvalitni produkty, kam diky jeho poloze moc

navstévniku nechodi.
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Priloha 1: Dotaznik

Preference spoti‘ebiteli nakupujicich na farmarskych trzich v Liberci

Dobry den,

Jjsem studentkou CZU a rdada bych Vis poprosila o pomoc pFi vyplnéni dotazniku tykajiciho se
nakupovani na farmarskych trzich v Liberci v ramci sbéru dat pro mou diplomovou prdci.
Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 5 minut.

Moc dékuji za Vas cas a preji hezky den!

Bc. Karolina Kovarova

1. Nakupujete na farmarskych trzich?

O
O

Ne (piejdéte k otdzce €. 2)
Ano (ptejdéte k otazce €. 3)

2. Proc¢ nenakupujete na farmarskych trzich? (1 a vice odpovédi)
(poté prejdéte na otazku €. 24)

O

Ooo0oood

O

Nedivéra k pavodu potravin

Nedtvéra ve vetsi kvalitu potravin

Nepftiznivé ceny

Nedostatek casu

Farmatsky trh je daleko

Neznalost mista a ¢asu konani farmarskych trhti
Jind odpoveéd:

3. Jaky je hlavni diivod, pro¢ nakupujete na farmaiskych trzich? (1 odpovéd’)

(@)

O O O O

(@)

Podpora mistnich producentt
Lepsi kvalita ¢i chut’ potravin
Cerstvost potravin

Atmosféra na farmarskych trzich
Je to modni, trendy

Jind odpovéd:

4. Jaké jsou dalsi duvody VaSeho nakupovani na farmarskych trzich? (1 a vice)

O
O
|
O
|

O

Podpora mistnich producentii
Lepsi kvalita ¢i chut’ potravin
Cerstvost potravin

Atmosféra na farmaiskych trzich
Je to mddni, trendy

Jina odpoveéd™:

5. Jak ¢asto nakupujete na farmaiskych trzich?

O
O
O
O

Ne¢kolikrat tydné
Ix tydné

1x mésicné
M¢éné casto
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6. Na kterych farmarskych trzich v Liberci preferujete nakupovat?
o Trhy u OC Forum
o Trhy v Kostelni ulici
7. Z jakého duvodu?
o Uvedte:
8. Co bys Vas vedlo k ¢astéjSimu nakupovani na farmarskych trzich? (1 odpovéd’)
o NiZsi ceny
Sirsi sortiment
Lepsi dostupnost farmaiskych trhii — ¢astéjsi konani
Vyssi pfijem domacnosti
VEtsi duvera v kvalitu prodavanych potravin
Lepsi informovanost o farmaiskych trzich
o Jina odpovéd’:
9. Jaké jsou podle Vaseho nazoru ceny na farmarskych trzich?
o Nizké
o Pfiméfené
o Vysoké
10. PovaZujete sortiment na farmarskych trzich za dostacujici?
o Ne
o Ano
11. Pokud ne, jaka ¢éast i sortiment je podle Vas nedostacujici?
o Uvedte:
12. Co Vas pri vybéru a nakupovani na trzich nejvice ovlivituje? (1 odpovéd’)
Cena
Cerstvost
Slozeni
Obal
Pivod
Znacka kvality (BIO)
Vstiicnost a ochota prodejce
Vzhled stanku
Dobra zkuSenost
Ochutnavky a propagac¢ni akce
Doporuceni od zndmych, pratel, rodiny apod.
Jind odpovéd:
13. Nakupujete na farmarskych trzich jen ¢eské nebo i zahrani¢ni zboZi (slovenské,
polské)?
o Pouze Ceské
o Ceské i zahrani¢ni
14. Souhlasite s tvrzenim, Ze vys$si cena = vyssi kvalita?
o Ne
o Ano
15. Jaka je VaSe zkuSenost s nakupem na farmarskych trzich?
o Zcela pozitivni, vzdy jsem byl/a spokojen/a
o SpiSe pozitivni
o SpiSe negativni
o Zcela negativni, nebyl/a jsem spokojen/a

O O O O O

O 0O OO0 OO0 O O O o0 o0 o
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16. Pokud jste mél/a negativni zkuSenost, o co se konkrétné jednalo?
o Uvedte:
17. Jaky sortiment nejvice nakupujete? (1 a vice)
O MI€ko nebo mlécné vyrobky
Maso nebo masné vyrobky
Ryby
Pecivo
Vejce
Ovoce
Zelenina
Kvétiny
V¢eli produkty
Ru¢ni vyrobky
Jina odpoveéd™:
18. Kdo Vas pri kupnim rozhodovani nejvice ovliviiuje? (1 odpovéd’)
o Manzel/ka, partner/ka, ptitel/kyné
o Rodice
o Déti
O
o

oooooooogo

Kolegové ze Skoly ¢i prace
Pratelé
o Nikdo
19. Jak jste se o farmarskych trzich dozvédél/a? (1 odpovéd’)
o Ztelevize
o Ztisku
o Zinternetu
o Venkovni reklama
o 0Od ptatel ¢i ptibuznych
20. Mite dostatecné informace o farmarskych trzich, napr. kdy a kde se konaji?
o Ne
o Ano
21. Mél/a byste zajem o zasilani aktudlnich informaci (napr. zajimavé akce, zména
¢asu konani apod.) o farmaiskych trzich na Vas e-mail ¢i mobilni telefon?
o Ne
o Ano, na e-mail
o Ano, na mobilni telefon
o Ano, oboje
22. Je néco, co byste na farmarskych trzich radi zménil/a?
o Uvedte:
23. Jakou hodnotu méla celkova utrata Vase posledniho nakupu na farmarskych
trzich?
o Do 100 K¢
101 - 300 K¢
301 -500 K¢
501 K¢ a vice

O O O

106



24. Jaky je Cisty mési¢ni prijem Vasi domacnosti?
o Méné nez 15 000 K¢
o 15001 -20 000 K¢
o 20001 -25000 K¢
o 25001 - 30000 K¢
o 30001 K¢ a vice
25. Jaky je pocet €lenii ve Vasi domacnosti?
ol
o2
o3
o 4avice
26. Jaky je Vas vék?
o 17 let a méné

o 18—-25let
o 26—-35let
o 3645 let
o 46 —55 let

o 56 letavice
27. Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz
28. Jaky je Vas ekonomicky status?
o Student
o Matetské nebo rodi¢ovska dovolena
o Dtichodce
o 0SVC
o Zameéstnanec
o Nezaméstnany
29. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
o Stiedni vyucen
o Stfedni s maturitou
o Vyssi odborné
o Vysokoskolské
30. Jaka je velikost mista, ve kterém bydlite?
o Do 1000 obyvatel
1001 — 5 000 obyvatel
5001 — 20 000 obyvatel
20 001 — 100 000 obyvatel

O
o
O
o 100 001 a vice obyvatel
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Priloha 2: Kodex farmarskych trhi

Predmétem prodeje na Farmaiskych trzich mize byt pouze zbozi, které tematicky odpovida
charakteru Farmaiskych trhli a vychazi z ¢eské tradice, a to zejména z tradice pestovani plodin,
chovu hospodaiskych zvirat a vyroby potravinaiskych produktu.

Tento ,,kodex farmaiskych trhii* ma ptispét k lepsi orientaci spotiebiteld, kde zakladnim kriteriem
musi byt pro spotiebitele jistota o ptivodu, kvalit¢ a hygienické nezdvadnosti nabizenych

farmatskych produkta.

1. Prodavané zbozi na ,,farmatskych trzich* pochazi od farmafe nebo vyrobce potravin (dale jen
farmar), ktery garantuje ptivod proddvaného zbozi z vlastnich zdroji a je schopen tento pivod pii
prodeji prokazat.

2. Farmafe muze pfi prodeji zastupovat jeho rodinny pfislusnik, nebo osoba, s kterou ma farmar
uzavienou smlouvu nebo pisemné povéteni.

3. Provozovatelé farmatfskych trhli a farmafi u nabizen¢ho zboZi dodrZzuji a spliuji zakladni
legislativni pozadavky (mimo jiné www.szpi.gov.cz; WWW.SVSCI.CZ).

4. Provozovatel farmatskych trhi preferuje zejména farmare, kteti prodavaji zbozi z daného
regionu. O prodeji zboZi z ostatnich regionii CR, eventuelné z piihrani¢nich oblasti rozhoduje
provozovatel.

5. V rdmci tzv. “doplikového prodeje* mohou provozovatel¢ farmarskych trhi poskytnout mista i
Jinym prodejciim. V piipadé, Ze se jedna o zahrani¢ni zboZi je u néj nutné oznacit zemi ptivodu.

6. Provozovatel ,,farmarského trhu* ktery se hlasi k principiim ,,Kodexu farmatskych trha* zajisti
oznaceni vlastnim jednotnym a viditelnym logem ty stanky prodejcti, ktefi spliiuji body 1 a 2
,Kodexu farmarskych trhti.

7. Provozovatel farmaiského trhu je povinen umistit znéni ,.kodexu farmatrskych trhi*“ na
viditelném misté pii konani farmatskych trhli (napiiklad u vstupu na tyto trhy nebo na kazdém
stanku u prodavajiciho, u trzniho fadu apod.).

8. Kazda osoba (spotiebitel, farmar, prodejce, inspektor), ktera se domniva, ze doslo ¢i dochazi k
prodeji zbozi v rozporu s ,,Kodexem farmatskych trhi* (napt. zbozi evidentné nepochazi z farmy
a je nakoupené ve velkoskladu atd.) ma pravo upozornit na tento stav provozovatele farmatskych
trhii. Provozovatel farmaiskych trhii je povinen neprodlen¢ zajistit napravu (minimalné formou

odebrani loga jednotného oznaceni stanku).

Zdroj: MZe, 2011
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Priloha 3: Desatero KVS K prodeji na farmaiskych trzich

Krajska veterinarni sprava (KVS) dozoruje trhy konané na misté schvaleném obci,
jejichz konani bylo obci povoleno a prisluSna krajska veterinarni sprava schvalila
provozovateli trzni fad, nebyl-li vydan formou narizeni obce

1. Chovatelé mohou prodavat produkty zvifat z vlastniho chovu, které nebyly ziskany ve

schvaleném a registrovaném, poptipad€ jen registrovaném vyrobnim podniku a to za téchto

podminek:

e maso z drubeze a kralikli (musi byt vykuchano, u kraliki nesmi byt oddélena hlava)
maximalné z 10 kust krat, kachen nebo hus tydné a maximalné 35 kust ostatni dritbeze
nebo kralikl tydné, maso musi byt ulozeno pii teploté maximalné 4 °C. Maso musi byt
¢itelné oznaceno napisem ,,Maso neni veterinarni vysetieno — uréeno po tepelné tprave ke
spotifebé v domacnosti spotiebitele*

e syrové mléko a smetanu pomoci prodejniho automatu (automat musi byt registrovan u
KVS)

e (erstvd, a oznacend vejce s uvedenim jména a adresy chovatele v maximalnim mnozZstvi
60 kusil jednomu konec¢nému spotiebiteli

e vceli produkty oznacené jménem, piijmenim a adresou chovatele a u medu druhem a
mnozstvim zivé ryby (usmrcovani a dal$i opracovani ryb musi byt nahlaSeno ptislusné
KVS 7 dni pfedem)

2. Je neptipustné prodavat maso z domaci porazky provedené v hospodafstvi (mimo driibeze

a kralikt) a vyrobky z tohoto masa

3. Ostatni prodejci potravin a surovin zivoc¢iSného ptivodu musi zajistit, aby jimi prodadvané

potraviny asuroviny byly ziskany ve schvaleném a registrovaném, popiipadé jen

registrovaném podniku. Jejich povinnosti je udrzovat je pti stanovenych teplotach. Prodejce je
povinen tuto teplotu kontrolovat

7 °C pro maso veptrové, hovézi, skopové a velké zvéte

4 °C pro maso drubeze, kraliki a drobné zvéie

3 °C pro vnitinosti

5-18 °C pro vejce (nekolisava teplota)

4-8 °C pro mlécné vyrobky jiné nez UHT, sterilované a susené

0 °C pro Cerstvé chlazené ryby (teplota tajiciho ledu)

Ostatni vyrobky musi byt ulozeny pii teplotach stanovenych vyrobcem
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4.U potravin podle bodu 3 musi byt prodavajici vzdy schopen na misté dolozit pavod
produktl. Potraviny musi byt oznaceny podle platné legislativy

5. Oznaceni potraviny, ze je ,,vhodnd pro déti“, ,,domadci“, ,Cerstva“, ,ziva“, ,Cista",
,»prirodni* nebo ,,prava‘ je mozné, nesmi byt vSak zavadéjici

6. Prodavat potraviny s proslou dobou pouzitelnosti je nepfipustné

7. Potraviny musi byt po celou dobu uvadéni do obéhu chranény pted jakoukoli kontaminaci a
pfed pfimym vlivem klimatickych podminek

8. VSechny pfedméty a zafizeni, které pfichazeji pfimo do styku s potravinami, musi byt Cisté
a nesmi ptredstavovat nebezpec¢i kontaminace, dopravni prostfedky a nadoby pouzivané pro
piepravu potravin musi byt udrzovany v Cistoté a v dobrém stavu

9. Osoby manipulujici s potravinami musi dodrzovat pozadavky na osobni hygienu a musi
nosit ¢isty odév, pfi prodeji nebalenych potravin, zejména masa, musi byt k dispozici zdroj
pitné vody k myti rukou

10. Potravinaiské a jiné odpady musi byt z prostor, kde se nachazeji potraviny, co nejrychleji
odstrafiovany, aby nedochézelo k jejich hromadéni, a nesmi piedstavovat pfimy ani nepiimy

zdroj kontaminace

Zdroj: SVS, 2018
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