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Zhodnoceni farmarskych trhii z pohledu zakaznika

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje zkoumani farmarskych trhi z pohledu zakaznika. Prace
se dale zabyva v teoretické Casti pojmy jako je trh, Gi€astnici trhu, distribuce a v neposledni
fadé vysvétluyje nakupni chovani zékaznika, jaké vlivy mohou na zakaznika pfi nakupu
pusobit, pristupy zakaznika k nakupu, a jaky muze byt celkovy rozhodovaci proces
zakaznika.

Jak vyplyva z nazvu diplomové prace, jsou zde obsazeny 1 informace k samotnym
farmarskym trhim, jako je jejich charakteristika, vyvoj, organizatori farmaiskych trha
a pravidla pro jejich prodej.

Dale je v této diplomové praci, v Casti praktické, provedeno dotaznikové Setfeni,
které je zaméfeno praveé na nakupni chovani zakaznika, ktery na farmarskych trzich nakupuje
ve srovnani stim zakaznikem, ktery dava spiSe pfednost béznym prodejnam s béznym

sortimentem.

Kli¢ova slova: kupni chovani, zakaznické preference, zakaznik, farmarské trhy,

maloobchodni sit’, kratky potravinovy dodavatelsky fetézec



An evaluation of farmers’ markets from the customer’s
point of view

Abstract

The diploma thesis examines farmers' markets from the customer's point of view.
The thesis also deals with concepts such as the market, market participants, distribution and,
last but not least, explains the customer's purchasing behavior, what influences can affect
the customer during the purchase, the customer's approaches to the purchase, and what the
customer's overall decision-making process is.

As the title of the diploma thesis implies, there is also information about farmers'
markets themselves, such as their characteristics, development, organizers of farmers'
markets and rules for their sale.

In the work, a questionnaire survey was conducted, in which 101 respondents
participated. It is focused precisely on the purchasing behavior of customers connected to

farmers' markets.

Keywords: purchasing behavior, customer, customer’s preference, farmers’ markets, retail,

short supply food chain
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1 Uvod

Neni to tak davno, co byly farmarské trhy pro spoustu lidi nezndmym pojmem. AvSak

za poslednich par let se situace rapidné zmeénila a farmarské trhy jsou stale vice popularni.

Populami je v dne$ni dobé zdravy zivotni styl, ktery je spojen naptiklad s Bio
potravinami a s lokalnimi potravinami od Ceskych farmarii, které spousta populace povazuje
za automaticky kvalitnéj$i a zdravéjsi. V. mnoha pripadech tomu tak opravdu je, i pfes to se
muzou najit jedinci, ktefi bézné produkty, mnohdy dovezené, vydavaji za vyrobky farmarské
a na farmarskych trzich je prodavaji. K tomu, aby se tomuto pfedchéazelo, vznikla tzv.
Asociace farmafskych trzist Ceské republiky, ktera vytvofila spolu s dal§imi institucemi
Kodex farmarskych trhi, kterymi se musi prodavajici fidit.

Diplomova prace je rozvrzena, do péti sté€zejnich ¢asti. Prvni kapitola se zaméfuje na
trh obecné a jeho trzni subjekty.

V nasledujici ¢asti je vysvétlena teorie nakupniho chovani zdkaznika, jeho procesu, dale
jsou zde vysvétleny vlivy, které na zakaznika muzou pfi nakupu plsobit a v neposledni fadée
také pristup k ndkupnimu chovani.

Treti Cast je zaméfena na distribuci, ktery je podstatnym ¢lankem v prodeji farmatskych
produktt. Farmari maji moznost si distribu¢ni cestu samy zvolit.

Ctvrta &ast patii jiz pfimo farmaiskym trhiim jako takovym. Farmaiské trhy, jak bylo
uminéno vyse, jsou poskytovateli Cerstvych a lokalnich produktt a jejich hlavnim cilem je
podpora malych farmaiti a zemédé€lcti. Vznik farmarskych trhti saha az do davné historie jak
po svété, tak v Ceské republice. V Ceské republice novodoby pievrat nastal v roce 2006, kdy
vzniklo sdruzeni Archetyp a nasledné Sest let na to nastal druhy prevrat, kdy vznikla praveé
Asociace farmaiskych trzist Ceské republiky. Nelze opomenout i fakt, e farmaiské trhy
v dob& covidové neprozivali zrovna lehké Casy. Bohuzel i1 je tato pandemie negativné
ovlivnila diky piisnym vladnim opatfenim. Nastésti se neda mluvit o zaniku farméaiskych
trhi ale ,,pouze” o ztratach, kde pfi omezeném provozu farmaiskych trhti byl propad na
trzbach az 80 %.

Posledni c¢asti je praktickd cast a poukazuje na rozdily mezi nakupujicim, ktery
uprednostiuje produkty z farmarskych trhii a nakupujicim, ktery je nevyhledava a nakupuje
pouze v béznych maloobchodech. Tato analyza je provadéna z vysledkl z dotaznikového

Setfeni.
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2 Cil priace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace bude zhodnoceni nakupniho chovéni zakaznika na
farmarskych trzich v porovnani se zakazniky, ktefi se zamétuji na nakup prostfednictvim
distribucni sit¢ béznych prodejen s nefarmarskym sortimentem.

Dalsim dil¢im cilem bude zjistit pomoci dotaznikové Setfeni, jak vefejnost, ¢i samotni
zakaznici farmarské trhy vnimaji. Zjisténim bude, zda farméatské trhy respondenti navstévuji,
respektive nenavstévuji, a jaké proto maji duvody a jestli existuje rozdil mezi muzi a Zenami
a navstévnosti farmarskych trhu, ¢i nikoliv.

Ke zhodnoceni nakupniho chovani budou vyuzity dotazy na zivotni styl respondenta,
ktery mize mit na vnimani farmarskych trht vliv, dale pak bude cilem zjistit, jestli naptiklad
znamena, zda napfiklad ti, ktefi jsou bezdétni upfednostiiuji ndkup na farmatskych trzich
a naopak.

Cilem také bude zjistit, jaké produkty respondenti, ktefi farmarské trhy navstévuyji,
nejvice nakupuji a kolik za tyto produkty jsou schopni utratit.

Dalsim aspektem, kterym se bude tato diplomova prace zaobirat jsou preference
respondenta pii nakupu potravin, tedy co je pro né pii nakupu nejdilezitéjsi, zda je to
kvalita, Cerstvost ¢i pavod potravin a zda pravé pro tyto preference se respondent zajima
o informace, které jsou uvedeny na obalech produktt.

V neposledni fadé bude zkoumano, zda respondenti davaji prednost nakupu potravin
v béznych kamennych obchodech, jako jsou napfiiklad supermarkety a hypermarkety a zda
v téchto typech prodejen povazuji bézny sortiment, jako je napiiklad zelenina a ovoce, Ci

pecivo, za méné kvalitni, nez je na sortiment farmarského charakteru.
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2.2 Metodika

Prvni ¢ast této diplomové prace je zaméfena na literarni reSersi, ktera je provedena
pomoci analyzy sekundarnich dat, jako je odborna literatura, Cesky statisticky ufad
a webové stranky zaméfené na téma farmarskych trha.

ReserSe cili na téma nakupniho chovani zakaznika a zakaznickych preferenci
s ohledem na kratky potravinovy dodavatelsky fetézec.

Prakticka Cast se zaméfuje na zhodnoceni nakupniho chovani zakaznik ve vztahu
k farmafskym trhim. Proveden je zde i vlastni sbér primarnich dat prostfednictvim
dotaznikového Setfeni pres spolecnost Survio, ktera poskytuje sluzbu pro tvorbu a distribuci
online dotazniki, ktery byl provadén pomoci rozesilaného online dotazniku v obdobi od
prosince 2022 do ledna 2023. Osloveno bylo kvyplnéni anonymniho dotazniku
101 respondentq, tito vSichni byli ochotni dotaznik zodpoveédét.

Na otazky odpovidali nejvice zeny ve véku mezi 25-34 lety, celkem 41, dale pak
odpovidali zeny ve véku mezi 18-24 lety, tj. 15 Zen. Zbylych 15 Zen bylo ve véku od 34
a vySe. Co se tyka muzi, nejvice respondenti muzu je ve vékové kategorii 25-34 let, dale
pak od 35-44 let.

Dotaznik obsahuje celkem 26 otazek, které jsou zamétreny pravé na nakupni chovani
respondenta a jeho cilem je zjistit, jak respondenti vnimaji farmarské trhy, zda je navstévuyji,
jak Casto a pripadné pro¢ na farmaiskych trzich nenakupuyji.

Otazky v dotazniku jsou oteviené, polouzaviené i uzaviené, u nekterych otazek je
mozné odpoveédét pomoci nabizené Skaly a obsazeny jsou v dotazniku také otazky
identifikacni.

Konkrétné se jedna o otazky ohledné navstévnosti farmarskych trhii, preferenci pfi
nakupu potravin a v neposledni fad¢€ také ohledné preferenci kamennych obchoda pred
farmarskymi trhy a naopak. Cely formulaf dotazniku viz priloha C.

Ziskana data jsou dale zpracovana, analyzovana a zhodnocena. Vysledky jsou vychozi
pro stanoveni zaveru.

Ke zpracovani udaju z dotaznikového Setfeni je vyuzivan statisticky software SPSS
Statistics a tabulkovy software Excel. Statistickd analyza je provedena pomoci

kontingenc¢nich tabulek a testu chi-kvadrat.

Vzorec chi-kvadrat:
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Celé testovani probihalo v porovnani vysledné p-hodnoty s hodnotou alfa, tj. hladinou
vyznamnosti, ktera je zde nastavena na 5 %.

Béhem analyzy dochazi k situaci, kdy kontingenéni tabulka v prvnim kroku nelze
pouzit, jelikoz nebyly dle vysledné tabulky chi-kvadrat testu splnény dva predpoklady,
kterymi jsou:

e Podil teoretickych ¢etnosti mensi nez 5 nesmi presahnout 20 %.

e Zadna z teoretickych Cetnosti nesmi byt mensi nez 1.
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3 Teoreticka ¢ast
3.1 Definice trhu

Trh je misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou a tim se vytvafi cena zbozi.
Uskutectiuje se zde sména zbozi za penize mezi jednotlivymi trznimi subjekty.
Mezi trzni subjekty fadime v ekonomickém systému tfi systémy, jsou to domacnosti, stat
a firmy.
e Domacnosti — domacnosti na trhu uspokojuji své potreby. Jedna se o subjekty
poptavajici na trhu vyrobka a sluzeb a jako nabizejici na trhu vyrobnich faktort.
e Firmy — jedna se o subjekty vyrabéjici za ucelem dosazeni zisku. Firmy vystupu;ji
na trhu vyrobku a sluzeb jako prodavajici a na trhu vyrobnich faktora jako kupujici.
e Stat — stat ovliviiyje trh, jeho cilem je snaha o odstranéni negativnich dopadi na
ekonomiku, mize se jednat napfiklad o kartely, a naopak pozitivni vliv se snazi

stimulovat. Stat vystupuje jako kupujici 1 jako prodavajici.
Obrazek 1 - Trzni subjekty

Trzni subjekty

Domacnosti Stat Firmy

Zdroj: vlastni zpracovdini

3.2 Spotrebitel a zakaznik

Pred definovanim pojmi jako spotfebni a nakupni chovani, je dilezité si nejprve
definovat pojmy spotiebitel a zakaznik a urcit si mezi nimi rozdily, jelikoz tyto dva pojmy
byvaji velmi Casto zamérnovany.

Vedle role spotiebitele a zdkaznika se béhem rozhodovaciho nakupniho procesu
muzeme setkat i s roli iniciatora, ktery pfichazi s napadem o koupi, dale s ovliviiovatelem,

ten umi ovlivnit svymi nazory toho, kdo nakupuje, dale sroli rozhodovatele, ktery
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rozhoduje o zakoupeni nebo nezakoupeni daného vyrobku ¢i sluzby a za jakych podminek,
dale se muZeme setkat s kupujicim, ktery provadi samotny nakup a v neposledni fadé

s uzivatelem, ten zakoupeny vyrobek nebo sluzbu sam uziva (Stavkova, 20006).

3.2.1 Zakaznici

Klicovym prvek v sou¢asném marketingu, dle Kotlera, je pravé zakaznik. Zakaznik,
nebo také jinak feCeno poptavajici, oznacuje subjekt, ktery ma zajem o n€jaky produkt Ci
sluzbu a chce jej nakoupit (Kotler, 2007).

Zakaznik, je dale osoba ¢i organizace, ktera se rozhodne ucinit ndkup na zakladé
nashromazdénych informaci o zbozi, to jsou napiiklad informace o cené, kvalité, ptvodu
produktu a podobné.

Za zakaznika povazujeme, toho, kdo zbozi opravdu objednd, nakoupi a zaplati,

nemusi se tak automaticky jednat o konecného spotiebitele (Kotler, 2007).

3.2.2 Spotrebitel

Pojem spotiebitel je obecné&jsi a §irsi nez pojem zakaznik. Oznacuje osobu, ktera dané
zbozi opravdu spotiebovava. Muze se jednat o jednotlivce, skupinu jednotlivei nebo
instituce. Spotiebitelem je 1 malé dité, jenz pro né rodice nakoupili pleny, které dité
spotiebovava ale samotné je nenakoupilo. Nemusi se tak vzdy jednat o tutéz osobu
(Vysekalova a kol., 2011).

Presnou definici spotrebitele uvadi ObcCansky zakonik (§ 419 odst. 1 zakona
¢. 89/2012 Sb.), ta zni ,, Spotrebitelem je kazdy clovék, ktery mimo ramec své podnikatelské
cinnosti nebo mimo rdamec samotného vykonu svého povolani wuzavird smlouvu
s podnikatelem nebo s nim jednd. *

Definuje jej také Zakon o ochrané spotiebitele (§ 2 odst. 1 zdkona €. 634/1992 Sb.).

Zni takto ,, Spotirebitelem se rozumi fyzickd osoba, ktera nejednd v ramci své podnikatelské

cinnosti nebo v ramci samostatmého vykonu svého povoldni.”

3.3 Nakupni chovani

V zajmu kazdého obchodnika by mélo byt to, aby svému zakaznikovi umél pfi nakupu
porozumét. Je tedy v jeho z4jmu do této problematiky hloubéji proniknout.
Kazdy jednotlivec ma urcity styl chovani. Jedna se o jakysi soubor chovani ¢lovéka

s vice slozkami podle urcitych charakteristik a skute¢nosti.
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Nakupni chovani se tyka potieb a spotifeb hmotnych a nehmotnych produkti, které
clovek neustale vyhledava.

Chovani jednotlivce poukazuje na to, z jakého divodu a jakym zpisobem produkt
uziva, jak ho ziskava, jak se rozhoduje, jak nakupuje a tak dale. Ve velké mife ¢loveék své
nakupni chovani postupné ziskava v prubéhu zivota, kdy je neustale ovlivnén riznymi
faktory (Vysekalova a kol., 2011).

Kazdy zakaznik se fadi do ur€ité spolecnosti a projevuje tak zpusob svého spotiebniho
chovani, které je dilezitou slozkou v ramci lidského chovani obecné (Koudelka, 2010).
Koudelka definuje spotiebni chovani jako ,,chovdni lidi, které se tyka ziskdvani, uZivani
a odkladanti spotiebnich produknii“ (Koudelka, 2010).

Dalsi definice, naptiklad podle Zamazalové, zni tak, ze kupni chovani spotrebitehi je
takové, pri kterém jim trzni nabidka napomdha k uspokojeni individudlnich potieb

(Zamazalova, 2010).

Obrazek 2- Schéma promitajicich se dispozic ¢lovéka do procesu rozhodovani o nakupu

osobni dispozice

<I

cile
F A
chténi pfani
A F
dispozice pro nakup
nerealizovana nakupovani rozhodovani
prani bez rozhodovani 0 nakupu
technicka [
navyk impulz ekonomicka [
ok VYBEROVA
K .
- esteticka L1 | e irERIA
vnéjsi vnitfni jina [ ]
]
v
NAKUP
ANO NE

Zdroj: Vysekalova a kol. 2011, Chovani zdkaznika — jak odkryt tajemstvi Cerné skvirnky
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Obrazek 3- Zdkladni model nakupniho chovani

Zakladni model nakupniho chovani

Yy

Vstup do prodejny

v

Orientace v prodejné

4 A
Pusobeni nabidky Aktivni
vyhledani
urcitého
zbozi
A & ~
Proces
rozhodovani
\ 4
Volba <
v
Nakup

Zdroj: Vysekalova a kol. 2011, Chovani zdkaznika — jak odkryt tajemstvi Cerné skvinky

3.3.1 Proces rozhodovani o nakupu

Nékupni proces se déli do celkem péti fazi. Zakaznik ma moznost své rozhodnuti
kdykoliv v jakékoliv fazi meénit.

Jako prvni faze nakupniho procesu je faze poznani problému. Druhou fazi je hledani
informaci, treti je zhodnoceni alternativ, dale rozhodnuti o nakupu a posledni faze je po

nakupni chovéni, tj. vyhodnoceni nakupu (Koudelka, 2010).

1. Rozpoznani problému
Jedna se o pocatecni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu, kdy si spotiebitel zacina
uvédomovat problém ve formé néjaké potieby a tou zacind pravé rozhodovaci
proces.
Problém muize vzniknout na zakladé poskozeni nebo vycCerpani zasob. K rozpoznani
problému dojde ve chvili, kdy si zakaznik uvédomi rozdil mezi skute¢nym

a pozadovanym stavem (Mulacova, Mulac, 2013).
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2.

3.3.2

Hledani informaci

Nastava ve chvili, kdy si spotiebitel dostatecné uvédomi svou neuspokojenou
potfebu néceho a potrebuje se s timto vyporadat. Timto zacind proces vyhledavani
informaci k potfebnému vyrobku nebo sluzbé€, které jsou dilezité pro samotné

rozhodnuti (Mulacova, Mulac, 2013).

Hodnoceni alternativ
Treti faze, kdy se vyuzivaji informace ziskané v pfedchozi fazi a na jejich zakladé se
spottebitel mize rozhodovat mezi jednotlivymi alternativami (Mulacova, Mulac,

2013).

Rozhodnuti o koupi
Po rozhodnuti se pro néjakou alternativu, je spotfebitel rozhodnut pro samotny
nakup. Vysledek je tedy takzvany nakupni zamér. Tato akce je uzaviena az nakupem,

odlozenim, nebo odmitnutim vyrobku (Mulacova, Mulac, 2013).

Po nakupni chovani
Spotfebitel dany vyrobek vyuzivda a ma moznost tak porovnat sva oCekavani se
skuteCnosti. Dochazi tak ke zjiSténi uspokojeni nebo neuspokojeni dané potreby

zakaznika (Mula¢ova, Mulag, 2013).

Pristupy k nakupnimu chovani

K vysvétleni piistupu k nakupnimu chovani existuje pfistupi vicero. Kazda

jednotlivy pfistup vSak klade diraz na jiny faktor ovliviiujici nakupni chovani.

Mezi zakladni pfistupy patfi:

Socialni ptistup
Psychologicky piistup
Racionalni (ekonomicky) pfistup

<

Ptistup ,,podnét — Cerna skiifika — odezva’
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1. Socialni pristup

Zaméfuje se na to, jaky ma zakaznik vztah k socialnimu prostfedi. Déle se zamétuje
na to, jaké je zakaznikovo chovani ve spoleCnosti a kde se zrovna nachazi. Sleduje, do jaké
skupiny zakaznik patii nebo nepatii, jakou ma ve skuping roli a jak ho ostatni ve skupiné
vnimaji a jaky k nému maji postoj.

Prikladem socialniho pfistupu jsou mladi lidé, ktefi se Casto chtéji vyrovnat ostatnim
vrstevnikiim, a to pfevazné v mode€, ve vlastnéni nejnovejsi elektroniky, a tak podobné

(Koudelka, 2000).

2. Psychologicky pristup
Sleduji se zde hlavné psychické podméty. Radime sem napiiklad motivaci, uden,

vnimani, nebo také presvédceni a postoje (Koudelka, 20006).

3. Racionalni (ekonomicky) pristup
Zakaznik racionalné uvazuje a rozhoduje se nad zakoupenim nebo nezakoupenim na
zakladné ekonomickych podnétd, jako je cena produktu nebo sluzby, zakaznikiv piijem ze

zameéstnani, zvazuje také jaky mu dany produkt prinese uzitek a tak dale (Koudelka, 2006).

4. Pristup ,,podnét — ¢erna skrinka — odezva“

Jedna se o modifikaci pivodné behavioristického pfistupu. Zkoumaji se zde vazby
mezi podnéty a reakcemi a snahou je poznat je a vysvétlit pohledem dovnitf takzvané Cerné
sktiniky spottebitele.

Cerna skiiika spotiebitele je da se Fict urGitou interakci predispozic spotiebitele
k urcitému jednani a konkrétniho kupniho rozhodovani.

Predispozice spotiebitele mohou byt naptiklad spotiebni, kulturni, socialni, osobni,
psychické.

Tyto predispozice vstupuji vzdy v n€jaké mife pravé do kupniho rozhodovani
spotiebitele.

V marketingu se vS§eobecné uplatiiuje model modifikovaného typu Podnét-Odezva,
resp. Podnét-Cerna skiifika-Odezva, ktery sleduje, jak marketingové podnéty spolu s dal§imi
podnéty pusobi na chovani spotiebitele.

Zkoumaji se procesy probihajici v ¢erné skiince spottebitele. Tzn. sleduje se, jak

podminéni spotfebnimi predispozicemi piedznamenava ucinek podnéti na konkrétni prubéh
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kupniho rozhodovaciho procesu az po vyslednou reakci a nasledné po nakupni chovani

(Koudelka, 2000).

Obrazek 4 - Podnet "cerna skrinka"

Exogenni
promeénne

v

Podnéty > Cerna skiifika [+ Reakce

Zdroj: Vysekalovd, viastni zpracovini

3.3.3 Faktory ovliviiujici naAkupni chovani

Kazdy podnik se snazi zaméfit na své zakazniky, a vyhovét tak své urcité cilové
skuping.

Na nakupni chovani maze mit vliv napiiklad, mimo jiné, osobnost ¢loveka, ktera byva
Casto definovana jako to, co Clovek chce, co mize, co ¢loveék je a kam sméfuje. Dale jej
ovlivilyji jeho znalosti, postoje, ndzory nebo napiiklad socialni role (Kotler, 2004).

Kotler déli tyto faktory do ctyf skupin, tj. kulturni, spoleCenské, osobni
a psychologické.

Obrazek 5 - faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

kulturni spolecenské osobni psychologické
faktory faktory faktory faktory
ekultura *lenskeé a referencni *vék a faze Zivota *motivace
skupiny *zaméstnani
*subkultura srodina * ekonomicka situace evnimani
e jivotni styl e uceni
*spolecenska trida *role jednotlivce a *0sobnost a pojeti sebe epresvédéeni a
spolecensky status sama postoje

Zdroj: Kotler, 2004, Marketing

¢ Kulturni faktory — Kulturnimi faktory se rozumi, ze kazda kultura se sebou nese
odlisné zvyky, chovani a normy. Kotler tyto faktory vysvétluje tak, ze kultura
predstavuje zdakladni vychodisko potieb a chovani clovéka (Kotler, 2004).
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Typickym piikladem tohoto faktoru je ten, Ze jednotlivec, ktery pochazi z Ceské
republiky bude mit naptiklad k pivu odlisny vztah nez jednotlivec z jiné zemé, kde

pivo neni tak populéarni, naptiklad z Francie (Koudelka, 2000).

Spolecenské faktory — SpoleCenskeé faktory, nékdy také nazyvané jako spolecenské
faktory. Kazdy jednotlivec se nachazi v odlisném socialnim prostiedi, je obklopeny

odlisnymi lidmi, ktefi na n€j mizou mit zna¢ny vliv (Mulacova, Mulac, 2013).

Osobni faktory — Mezi osobni faktory ¢lenime vék, fazi zivota, zaméstnani jedince,
ekonomickou situaci, ve které se zrovna nachazi, dale pak to, jakym zivotnim stylem
se 1idi, jeho osobnost a to, jak jedinec vnima obecné sam sebe (Kotler, 2007).

Osobni faktory, které maji vliv na nakupni chovani jsou tedy v prabéhu Zzivota

jedince proménlivé.

Psychologické faktory — Pii analyze nakupniho chovani spotiebitele je dilezité
zabyvat se motivaci, vnimanim, ucenim, presvéd¢ovanim a postoji, které prave
s psychologickymi faktory souvisi (Mula¢ova, Mulac, 2013).

Napriklad s motivaci souvisi teorie od Abrahama Maslowa, jedna se o takzvanou
Maslowovu pyramidu potieb, kde jsou hierarchicky uvedeny jednotlivé zakladni
skupiny, jako je fyziologicka potieba, potieba bezpeci, spolecenské potteby, potieba

uznani, kognitivni potieby, estetické potieby a potieby seberealizace (Kotler, 2007).
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Obrazek 6 - Maslowova pyramida potieb

/

/ Potfeby

/ seberealizace:

/ nalézt sebenaplnéni

a realizovat viastni
potencial

Estetické potfeby:
/' potfeby symetrie, fadu a krasy
Kognitivni potfeby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat
/ Potfeby uznani:
/ potfeby dosahnout Uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani
/ Potfeby sounalezitosti a lasky:
potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potfeby bezpeci: citit se zabezpeen a mimo nebezpeci

Fyziologické potfeby: hlad, Zizef apod

Zdroj: Vysekalova a kol. 2011, Chovani zdkaznika — jak odkryt tajemstvi Cerné skvinky

3.3.4 Faktory marketingového mixu

Nelze opomenout opravdu zakladni kritéria, kterd maji na nakupni chovani zakaznika
vliv. Kritéria, jako napfiklad cena zbozi nebo sluzby, kvalita, znacka, dostupnost, puvod
zbozi, a podobng.

Souhrn wvnitfnich nastroji marketingu, takzvany marketingovy mix ctyt P,
umoziuje taktéz ovliviiovat nakupni chovani zakaznika (Zamazalova, 2010).

Dle Kotlera je pravé marketingovy mix to, co v§e muze firma udé€lat pro to, aby co

nejvice zvysila poptavku po svém produktu (Kotler, 2007).

Marketingovy mix se sklada, jak uz bylo nastinéno, ze Ctyt slozek:
e Produkt (Product) — vyrobky a sluzby, které firma nabizi. Zahrnuje se zde kvalita
vyrobku, design, image, znacka a obal vyrobku.
e Cena (Price) — cena, kterou zdkaznik za vyrobek nebo sluzbu zaplati.
e Distribuce (Place) — poskytnuti vyrobku nebo sluzby zakaznikiim.
e Propagace (Promotion) — aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se
presvédcit své cilové zakazniky ke koupi. Mezi nastroje propagace lze zaradit

reklamu, udalosti firmy, PR, letaky, osobni prodej a podporu prodeje (Kotler, 2007).
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Tabulka 1-ndstroje komunikacniho mixu

Produkt Distribuce Propagace
Sortiment Ceniky Distribu¢ni kanaly Reklama
Kvalita Slevy Dostupnost PR
Design Néhrady Sortiment Osobni prodej
Vlastnosti Platebni lhity Umisténi publicita
Znacka Uvérové podminky Zasoby
Obal Doprava
Sluzby
Zaruka

Zdroj: Kotler, 2007, viastni zpracovani

3.4 Distribuce

Distribuce, véetné produktu, ceny a propagace, patfi do marketingového mixu ,, 4P,
ktery je okrajové zminén jiz v pfedchozi kapitole.

Jedna se o veskerou Cinnost spojenou s pohybem zbozi od vyrobce ke kone¢nému
zakaznikovi. Distribuci lze jinymi slovy chéapat jako most, ktery spojuje zakaznika
s produktem. Zahrnuje dale vSechny skladové a dopravni pohyby vyrobku a sluzby ke

Hlavnim cilem je ve spravné dobé€, na spravné misto, ve spravném mnozstvi a ve
spravné kvalité poskytnou zakaznikovi dany vyrobek nebo sluzbu (Schutle, 1994).

Pro firmu je zhlediska managementu dilezité zvolit si distribucni strategii, to
znamena, komu, kde, kdy a jakym zpisobem se budou vyrobku a sluzby poskytovat.

Vsechny subjekty, které se na tomto procesu podileji, vyuzivaji takzvané distribucni

cesty.

3.4.1 Distribucni cesty

Distribu¢ni cesty neboli distribuc¢ni kanaly ¢i jinak feCeno prodejni cesty, zahrnuji
vSechny clanky, které se podileji na procesu distribuce, tedy na procesu pohybu zbozi od
vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi na urcité misto. Jejich hlavni funkci je poskytnout

vyrobciim své vyrobky a sluzby konecnému zakaznikovi.
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Distribu¢ni cesty mohou byt primé, kdy dochazi k pfimému kontaktu mezi
vyrobcem a spotiebitelem nebo nepiimé, tedy s vyuzitim mezic¢lank neboli prostfednikii

(Jakubikova, 2008).

Déleni mezi¢lanka je nasledujici (Jakubikova, 2008):
e Obchodni prostiednici — ti, ktefi vyrobek zakoupi, chvili jej vlastni
a nasledné prodaji.
e Obchodni zprostiredkovatelé — tito zbozi nevlastni, prodej od vyrobce
zakaznikovi pouze zprostredkovavaji.
e Podpurné distribu¢ni meziclanky — jedna se vétSinou o outsourcové firmy,

které poskytuji vicero sluzeb.

Organizace ma na vybér z n¢€kolika variant distribucnich cest, ¢im vice meziclankt
se organizace rozhodne vyuzit, tim delsi bude distribu¢ni cesta. Vyuziti mezic¢lankt muaze
byt pro vyrobce vyhodné vzhledem k tomu, ze se jedna o prostiedniky specializované
a zkuSené v dané Cinnosti a mnohdy mohou Iépe a levnéji obslouzit cilovy trh a také
poskytnou vice sluzeb, nez by mohla poskytnou organizace samotna bez vyuziti mezi¢lankd.

Mezi nejvice vyuzivané mezi¢lanky patii maloobchody a velkoobchody. Pokud se
vyrobce rozhodne vyuzit meziclanky a nevydat se pfimou cestou distribuce, vytvori tim
takzvany distribu¢ni systém (Jakubikova, 2008).

Pod pojmem distribucni systém si lze pfedstavit vzajemné propojené organizace,
které se ucastni procesu vyroby statku nebo sluzby pro spotiebu nebo pouziti konenym

uzivatelem (Jakubikovéa, 2008).

e Prima distribuéni cesta
Obrazek 7 - prima distrubucni cesta

Vyrobce Zakaznik

Zdroj: Jakubikova, 2008, viastni zpracovani
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e Neprima distribucni cesta

Obrazek § - neprimda distribucni cesta

maloobchod
Vyrobce Vyrobce
velkoobchod maloobchod
agent VO MO

Zdroj: Jakubikova, 2008, viastni zpracovani

Kromé zakladniho dé€leni distribu¢nich cest, je mozné tyto cesty d¢lit detailnéji, a to
na distribucni cesty vpred, cesta od vyrobce k zakaznikovi, jedna se tedy o tu nejbéznéjsi
formu cesty a dale vzad, tj. cesta od zdkaznika k vyrobci, tim je mySlena napfiklad
reklamace. Tyto patii mezi distribucni cesty pfimé (Jakubikova, 2008).

Dale je 1ze délit na distribu¢ni cesty na spotrebitelském trhu a na distribucni cesty
pro vyrobni trhy. Existuji také distribucni cesty pro vyrobky, pro sluzby a pro mista
(Jakubikova, 2008).

3.4.1.1 Distribucni politika

O tom, jakou variantu distribucnich cest organizace zvoli se poji distribu¢ni politika
organizace.

Distribu¢ni politika zahrnuje veSkera prolinajici se a navazujici opatfeni. Dale
zahrnuje vSechny vymeénné toky, které jsou pro doruceni vyrobku ¢i sluzby od vyrobce
k zdkaznikovi nezbytné. Patii sem hmotné procesy, to je samotna pieprava, skladovani
a fizeni zasob, dale pak nehmotny proces, to jsou informacni toky, platby, reklamy a podobné
(Jakubikovéa 2008).

Hlavnimi cili distribucni politiky je zajistit (Jakubikova, 2008):

e Hospodarny pohyb zbozi k vynalozenym nakladim
e Proniknuti na cilové trhy

e Uspokojeni pozadavkt zakaznik

e Ziskani daného trzniho podilu

e Maximalni trzby z prodeju ze zvolenych distribu¢nich cest
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3.5 Dodavatelsky retézec

Dodavatelsky fetézec, diive znamy spiSe pod pojmem logisticky fetézec, ktery je
v anglosaské literatufe oznaCovan terminem Supply Chain. Jedna se o takzvané
dodavatelsko-odbératelské vztahy.

Dodavatelsky fetézec je tvoren vicestupiiovym systémem, kde v horni ¢asti systému
jsou dodavatelé a na konci jsou zakaznici. Sklada se ze tady subjektt, mezi které patii
dodavatelé, vyrobci, distributofi, prodejci a zakaznici (Fiala, 2005).

Kotler povazuje za dodavatelsky fetézec reprezentanta systému hodnotového transferu
a fizeni logistického fetézce jako fizeni toku pfidané hodnoty (Kotler, 2004).

Kazda firma se na dodavatelskym fetézci urcitym dilem podili. Snazi se, aby
dosahovala vlastnimi silami co nejvyssi Casti dodavatelského fetézce a snazi se dale

dosahnout co nejvyssiho podilu pfidané hodnoty (Fiala, 2005).

3.5.1 Potravinovy dodavatelsky retézec

Potravinovy dodavatelsky fetézec je slozen z n€kolika fazi, kterymi se vyprodukované
zbozi, v tomto pripadé potravinové zbozi, dostane ke svému konecnému zakaznikovi,
respektive spotiebiteli.

1. Faze zemédélstvi a vyroba — tato faze obnasi vSechnu Cinnost pred, pfi a po
sklizni v pfipad€, ze se jedna o rostlinné vyroby, dale pak za chov a naslednou
porazku chovnych zvifat u masnych vyrobkl, za sbér vajec, a podobné
(Rome, 2019).

2. Zpracovani — druha faze zpracovani spociva ve zpracovani plodin a zivocisSnych
vyrobku do findlniho stavu, tedy do hotového vyrobku, Casto vcetné obalu
(Rome, 2019).

3. Preprava — jedna se o proces prepravy z mista zpracovani hotového vyrobku do
mista prodeje. Mize se vSak jednat i o prepravu z mista produkce do mista
zpracovani (Rome, 2019).

4. Manipulace a skladovani — uskladnéni zbozi prospiva vSem ucastnikd
dodavatelského fetézce optimalizovat naCasovani dodavek zbozi a zajistuje
zaroven stabilitu nabidky zbozi. Spravné skladovani také pomaha k omezovani

plytvani potravin (Rome, 2019).

26



5. Maloobchod —zde dochézi ke styku zbozi se zdkazniky. Jedna se o hlavni prodejni
formu pro vétSinu dodavateli a vyrobci. Maloobchod je vyznamny pfi
vyjednavani a ovliviiuje produk¢ni a operativni rozhodnuti svych dodavatela
a vyrobct (Rome, 2019). Maloobchodu je vénovana kapitola 3.6.

6. Domacnosti — jedna se o konecné spotiebitele, kteti nakupuji zbozi za tcelem
uspokojeni svych potieb (Rome, 2019).

7. Restaurace a stravovaci zarizeni — zde je zbozi poskytovano Casto ve formé

pokrmu ke konzumaci (Rome, 2019).

3.5.2 Formy prodeje farmaiskych vyrobki

Nejen na farmarskych trzich 1ze sehnat kvalitni, ¢erstvé a lokalni produkty. U téchto
produktt 1ze pfimy prodej realizovat napfiklad prostfednictvim takzvanych ,,bedynkovych®
prodeju, prostiednictvim samosbéru, prodeju ptimo ze dvora farmaid, nebo prostiednictvim

farmarskych prodejen. Jedna se o linii vyrobce — spottebitel (Vaclavik, 2015).

e Vlastni sbér na farmé — velmi oblibena forma nakupu mezi zakazniky. Zakaznik
navstivi danou farmu, kde si produkt sam sbira, jedna se predevS§im o ovoce
a zeleninu. Farmafi jsou tak schopni snizit své naklady na sklizer, baleni, skladovani
a prepravu (Vaclavik, 2015).

e Bio bedynky — jedna se o pravidelné dorucovani bedynek, které obsahuji ovoce
a zeleninu od dané farmare, pfimo domu k zakaznikovi. Obsah se lisi na zakladé
soucasné sezony a na mnozstvi sklizné. Tyto bedynky a takzvané farmarské tasky,
jiz poskytuje 1 internetovy obchod rohlik.cz (Vaclavik, 2015).

e Prodejze dvora—Prodej ze dvora probih4, jak uz nazev napovida, ze dvora farmare.

o Farmarské prodejny — farmarské prodejny predstavuji kamenné obchody, které

prodavaji farmarské vyrobky. Typicky priklad této prodejny je prodejna Sklizeno.

Dalsi zpisob, jak muze vyrobce svij produkt prodat pfimou cestou, je prodat jej
dalsim zpracovatelim, od kterych dostane ihned za produkt zaplaceno, proces distribuce tak
pro né&j konci. Naptiklad producent mléka proda vyprodukované mléko mlékarnam.

Do procesu muze vstoupit napiiklad jiz zminény maloobchod, tim vznika nepfima

cesta vyrobce — maloobchod — spotiebitel. Typickym piikladem, tohoto typu distribuce
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prostiednictvim maloobchodnika, je napfiklad dodavani do fransizovych siti obchodu, jako
je tieba prodejna Sklizeno.

Dalsim  meziclankem miaze byt velkoobchod. Vznikd pak linie
vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spottebitel. Jedna se o proces, kdy vyrobce proda
své produkty velkoobchodu, od velkoobchodu nakoupi maloobchod, ktery nasledné produkt
proda konecnému spotiebiteli.

Obecné vSak plati, ¢im vice mezi¢lankii do distribu¢niho kanalu vstoupi, tim je

koncCena cena za produkt vyssi a proces je slozitéjsi.
3.6 Distribucni cesty B2C — maloobchod

Mezi hlavni typy maloobchodnich jednotek se fadi takzvané specializované prodejny,
uzce specializované prodejny, smisené prodejny, samoobsluhy s potravinami (superety),

diskontni prodejny, supermarkety a hypermarkety (Malucova, Mula¢, 2013).

3.6.1 Specializované prodejny

Specializované prodejny jsou prodejny s konkrétnim zacilenim. Jejich sortiment je
uzky a hluboky, pfevazné se jedna o nepotravinovy sortiment. Jedna se naptiklad o optiku
nebo prodejnu se sportovnim zbozim. Ceny jsou u téchto specializovanych prodejen spise
vyssi. Personal v téchto prodejnach by mél byt slozen z odbornikd v oboru, ktefi budou

schopni zakaznikovi pfi nakupu poradit (Malucova, Mulac, 2013).

3.6.2 Uzce specializované prodejny

Jedna se o vySSi stupeni specializovanych prodejen. Sortiment je zde jeSté¢ uzsi
a hlubsi nez v predchozi kategorii. Opét 1 v téchto prodejnach se nabizi nepotravinovy
sortiment. Sluzby jsou nadstandartni a cenova troveii je vysoka. Uzce specializované
prodejny maji vySsi rezijni naklady a to proto, ze nabizi kvalitni servis, kvalitnich sluzeb
a atraktivniho umisténi prodejen. Typickym umisténim jsou naptiklad obchodni a méstska

centra (Malucova, Mulac, 2013).

3.6.3 SmiSené prodejny

Jedna se o opak predchozich kategorii, u smiSenych prodejen se nabizi jak

potravinovy, tak nepotravinovy sortiment. Sortiment je tedy velice Siroky a mélky.
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Smisené prodejny nabizeji hlavné zbozi denni potfeby. Neni zde kladen diraz na
odbornost personalu, jelikoz velikost doprovodnych sluzeb je zde nizka. Smisené prodejny
jsou umistény hlavné ve vesnicich, na mistech s nizkou hustotou osidleni (Malucova, Mulac,

2013).

3.6.4 Samoobsluha s potravinami — Superety

Tyto prodejny se vyznaluji s prodejni plochou o rozloze cca 200-400 m?. Nabizeji
taktéz, jako smiSené prodejny, potravinové i zakladni nepotravinové zbozi.

Typickym piikladem téchto prodejen je napiiklad samoobsluha na cerpacich
stanicich, na nadrazi, ¢i na letisti. Je zde tedy kladen diraz na dostupnost zakaznikovi

(Malu€ovéa, Mulac, 2013).

3.6.5 Diskontni prodejny

Diskontni prodejny se do Evropy dostali po druhé svétové valce. Zakladni filozofie
diskontnich prodejen je akcent na cenovou konkurenci. Minimalizuji se zde provozni
naklady a zbytné aktivity.

Typickymi atributy pro diskontni prodejny je nabidka nejrychloobratkovéjsich druhti
zbozi, omezeny rozsah polozek, samoobsluzna forma prodeje, jednoducha stavba
a vybaveni, umisténi na levnych pozemcich, nakup u dodavatelt ve velkém, delsi oteviraci
doba (Prazska, Jindra, 2002).

Definovat lze dva zakladni piistupy pojeti diskontu, a to (Cimler, Zdrazilova, 2007):
e Hard discount — prodejna s velmi tizkym sortimentem a extrémné nizkymi cenami.
e Soft discount — Sirsi sortiment nez u hard discountu. Nejsou zde tam extrémné nizké
ceny.
V Ceské republice je typickym piikladem napiiklad prodejna Penny, ktera dle prazkuma
je mezi lidmi nejznaméjsi diskontni prodejnou. Dle cenového indexu pocitaného na zaklade

cen spotiebitelského kose je Penny nejlevn&j§im fetézcem v Cesku.

3.6.6 Supermarkety

Velkoprodejna s §irokym sortimentem potravinového zbozi a zakladniho
nepotravinového zbozi. Supermarkety funguji na principu samoobsluhy, avSak prodejna
byva casto doplnéna o urcité useky, jedna se o useky napfiklad s masnymi nebo mlécné

vyrobky, lahiidkami a podobné.
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Prodejni plocha supermarketti se pohybuje mezi 400 m?

a 2500 m? Minimalni rozloha 400 m?je dana pro to, Ze pfedstavuje minimum pro technické
a provozni podminky supermarketu.

Supermarkety nabizi sortiment o 5000-10000 polozkach, kde prevazuje vétSinou
potravinova cast. Dle EHI (European heating industry), smi supermarkety nabizet jen
omezené mnozstvi, celkem az 20 % pramyslového zbozi.

Tento typ prodejen je vetejnosti Siroce dostupny, naleznout jej Ize Casto v blizkosti
dopravnich uzlG, na okrajich mést, nebo byva soucasti obchodnich center

(Malu€ova a Mulac, 2013).

3.6.7 Hypermarkety

Jedna se spolu se supermarkety o jedno znejoblibenéjSich prodejnich mist pro
zakazniky. Hypermarkety jsou svym zptsobem vétsi supermarkety. Jejich prodejni plocha
¢ini mezi 2500 m? a 20000 m? S vétsi prodejni plochou je také spojen nabidka Sirsiho
potravinového 1 nepotravinového sortimentu.

V hypermarketu lze nalézt az 50000 polozek. Opét se jedna o samoobsluzny prodej

skombinovany s pultovym prodejem (Malucova a Mulac, 2013).
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3.7 Charakteristika farmarskych trhi

Farmatsky trh je misto s pfevazné Cerstvymi a lokalnimi produkty dané zemé. Jedna
se o produkty zemédélského nebo potravinaiského charakteru, které jsou praveé pro
farmarské trhy charakteristické a mnohdy nebyvaji k dostani v béznych maloobchodech
v plném rozsahu.

Farmarské trhy se vétSinou konaji v pravidelnych intervalech a na vefejnych
prostranstvich jako jsou napiiklad nameésti.

Farmartské trhy jsou stale vice oblibené, jednim z divoda mize byt naptiklad soucasny
trend zdravého zivotniho stylu, kterym se snazi spousta lidi fidit. Davaji tak prednost
Cerstvym a lokalnim produktim od Ceskych farmait, nakupem na farmaiskych trzich si tak
mohou byt jisti, Ze se jedna o produkt z Ceské republiky, nikoliv z dovozu.

Cilem farmarskych trhd je, mimo jiné, podpora malych a stfednich zemédélcq,
vyrobcu, chovateld, zpracovateld a jejich produkti.

Dale je jejich cilem poskytovat vefejnosti, jak uz bylo zminéno, Cerstvé zemeédelské
potraviny a produkty, které maji vétSinou regionalni pavod.

Nabidka na farmafskych trzich je pestra a muzeme se zde setkat pfedevSim se
sortimentem jako jsou napiiklad mlééné vyrobky, zelenina, ovoce, pe¢ivo, masné vyrobky,
zavareniny, kvétiny 1 rostliny, med a vceli produkty.

Sortiment byva Casto na farmarskych trzich obménovan, vétsinou zalezi na sezoné, ve
které se zrovna trhy konaji. Divodem je napfiklad to, v jakém ro¢nim obdobi se zrovna
farmarské trhy konaji. Nékteti prodejci, jako jsou napiiklad péstitelé ovoce, své produkty
nabizeji pozdéji.

Farmarské trhy se konaji, jak uz bylo zminéno, vétSinou na pravidelné bazi, kdy jejich
konani je vefejné oznameno. Konaji se zpravidla venku pod Sirym nebem a fidi se pfedem

oznamenym a vyvéSenym trznim fadem, ktery vychézi z dispozic jednotlivych obci.
3.8 Vznik a vyvoj farmarskych trhu

V soucasné dobé popularita farmarskych trha stale roste. Jejich historie saha az do
obdobi 5000 pi.n.l. do Egypta, kde se podél feky Nil zacali prodavat Cerstvé produkty.
Farmarské trhy jsou oblibené po celém svété, napiiklad v Americe, v Asii, Africe

1 Evropé. Nabizeny sortiment se samoziejmé na jednotlivych farmatskych trzich ve svéteé

31



lii, naptiklad u nas v Ceské republice nebude na farmaiskych trzich tak pestry vybér

exotického ovoce nebo ryb, jako tomu tak muze byt naptiklad ve Africe.

3.8.1 Farmarské trhy v Ceské republice

Prvni farmaiské trhy se v Cesku konali jiz okolo 9. stoleti a konali se v Praze v okoli
Prazského hradu.

Tyto trhy byly specifické takzvanym barterem, kdy se vyrobek vyménil za jiny
vyrobek. Slo prevazné o sménu zemé&délskych produktd vesnitant, ktefi méli tohoto zbozi
dostatek, s produkty méstského typu, tedy s pfevazné fremeslnymi vyrobky.

Pozdéji v 18. a 19. stoleti se trhy zacali délit na Ctyfi typy, a to na:

e dobytci
e vyrocni (zndmé spise jako jarmark)
e tydenni

e denni

Asi nejznaméjsi z téchto Ctyf typu je pravé jarmark. Toto oznaCeni pochazi z némdiny,
a sklada se ze slov ,Jahr* (rok), a ,,Markt“ (trh). Jarmarky se konali nékolikrat do roka
a trvali nékolik dni. Byly specifické tim, ze se zde obchodovalo spise vzacnéjsi zbozi.

V nasledujicim 20. stoleti se tyto typy trhi posouvali do ustrani a popularnéjsi se stavali
kamenné obchody.

Farmaiské trhy, jako takové pied jejich obnovenim v Ceské republice, bylo mozné
navstivit jen v zahraniCi, proto se Jifi Sedla¢ek se svou manzelkou rozhodli o rozvoj
farmarskych trhli i u nas.

Manzelé Sedlackovi zalozili ob¢anské sdruzeni Archetyp. Toto sdruzeni v roce 2006
vypracovalo studii pro odbor zivotniho prosttedi s vytipovanymi vhodnymi lokalitami pro
konani farmarskych trhGi. V potaz pifi vybéru téchto mist brali napiiklad hledisko
infrastruktury, pesi dostupnost, dopravni dostupnost, a tak dale. Zacala tak nova doba
farmatskych trhi v Ceské republice. V kvétna 2010 byl otevien trh na Kubani, 5. Servna na
Néplace a 8. zafi na Jifim z Podébrad. Kuban byla prvnim farmatskym trhem v Praze, ktery
byl otevieny i dva vSedni dny, a mél také svij mlékomat. Za rok 2022 je jen v Praze

evidovano okolo 26 konanych farmarskych trha.
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3.9 Asociace farmaiskych trhi v CR

Asociace farmaiskych trzi§t Ceské republiky vznikla 20. fijna 2012. Jedna se
o zajmové sdruzeni pravnickych osob. Statutarnim organem tohoto sdruzeni je Jiti Sedlacek,
jakozto predseda a Tomas Popp, jako mistopiedseda.

Snazi se fidit zakladnimi principy, jako je prodej kvalitnich a lokalnich produktt
mensich farem, Casto rodinnych farem, od Ceskych chovatelt, zpracovatel a péstiteld.

Asociace je velmi diisledna na vybeér prodejct, kteti by méli byt pifimo vyrobci, sedlaci
nebo lidé s nimi blizce spolupracujici, ktefi zaroveil maji znalosti o tom, co prodavaji.

Prodavané jidlo by mélo byt minimaln€ z 90 % tuzemského ptivodu. Pfednost zde maji
predev§im potraviny, které maji puvod z ekologického zemed€lstvi, oceriované regionalni

potraviny a podobné.

3.9.1 Clenové Asociace farmarskych trhu v CR

3.9.1.1 Archetyp

Spolek zalozeny v roce 2006, kdy pfi vypracovani ruznych studii s tipy mist pro
konani farmatskych trht pomohli farmaiskym trhtm v CR vzniknout.

Spolek Archetyp sidli v Praze na adrese Sumavska 69/17, 120 00 Praha 2. Mezi
farmarské trhy provozované timto spolkem patii farmaiské trhy na Naplace (Rasinovo
nabfezi, mezi Palackého mostem a zelezni¢nim na Vytoni, Praha 2), farmarské trhy na

Hefmanaku a farmaiské trzisté Kubar.
3.9.1.2 Envic

Obcanskeé sdruzeni Envic se sidlem v Plzni. Envic je sdruzeni, kde se snazi inspirovat
a zleps$it kvalitu zivota obyvatel. Mimo exkurze i seminafe pro vefejnost, poradaji také od
roku 2010 farméaiské trhy v Plzni, které se konaji pravidelné kazdé dva tydny na Mlynskeé
strouze a na nadvoti hotelu Gondola.

Téchto trhii se ucasti okolo Ctyficeti prodejct, ktefi nabizi domaci produkty jako
uzeniny, ryby, syry, zeleninu, ovoce a mnoho dalSich produkti. Farmarskeé trhy v Plzni, byly

v roce 2011 ocenény denikem Dnes, jako nejlepsi farmatské trhy v CR.

33



3.9.1.3 Trhni se

Dal$i ob¢anské sdruzeni s nazvem Trhni se. Sdruzeni vzniklo ve mésté Roudnice nad
Labem a spolu s dobrovolniky organizuje v tomto meésté farmarské trhy, které se konaji od
dubna do konce fijna, kazdou druhou sobotu dopoledne na Husové namesti.

K zakoupeni jsou zde autentické a lokalni produkty od farmaiti a zemedeélcu.

3.9.1.4 Bludisté

Jedna se o zapsany spolek, ktery je taktéZ soudasti Asociace farmatskych trhti v CR.
Snazi se o podporu a osvétu zdravého zivotniho stylu, a proto spolu se spolecnosti KV City

centrum, s.r.0. organizuje farmaiské trhy ve mésté Karlovy Vary.

3.9.1.5 Pod platany

Obcanské sdruzeni zalozené v roce 2010, nyni uz jako zapsany spolek, ktery
organizuje farmarské trhy v Praze na Vit€zném namésti, u kostela sv. Cyrila a Metod¢je
v Karling, Spofilové na Roztylském namésti a dale také organizuji farmarské trhy u metra
stanic Rajsk4 zahrada a Cerny most.

Snazi se o navraceni Ceskym domacnostem lokalni produkty a zaroven se snazi

pomoci Ceskym zemédélcam.

3.9.1.6 Vystavisté Ceské Bud&jovice

Dalsi souasti Asociaci farmatskych trhu v CR jsou farmaiské trhy konané v Ceskych
Budé¢jovicich na tamnim vystavisti, kde jsou v nabidce bezlepkové a bezlaktozové potraviny,
dopliiky a potraviny pro vegetariany i vegany, v ramci doprovodného programu probihaji

napfiklad 1 ukazky lekci jogy.
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3.10 Kodex farmarskych trhu

Co se tyka farmarskych trhti konanych v soucasnosti, v poslednich desitkach let se
bohuzel farmarské trhy potykali s riznymi prekupniky a podvodniky. K tomu, aby se témto
nepiijemnostem predchazelo vznikl v roce 2011 takzvany Kodex farmarskych trhu.

Farmaiské trhy v Ceské republice se nefidi zadnym naiizenim Evropské Unie. Existuji
vSak urcCité zasady, které ucastnici farmarskych trhti musi dodrzovat, a to v podobé tohoto
kodexu farmaiskych trhd vydany Ministerstvem zemd&délstvi Ceské republiky spolu
s poradateli farmarskych trhii, Asociaci kraji, Svazem mést a obci a Sdruzenim mistnich
samosprav.

Farmarsky trh, ktery je poradany Asociaci farmarskych trhii, musi tento kodex striktné
dodrzovat.

Kodex urcuje zakladni pravidla pro prodej na farmarskych trzich a pomaha také
zakaznik(im lépe se na farmarskych trzich orientovat.

Ve zkratce tento kodex neudava, jak ma dany vyrobek vypadat, ¢i jakou méa mit
kvalitu, ale snazi se zajistovat pavod vyrobku, to znamena, ze nebudou pochazet napriklad
z velkoobchodu, ale opravdu se bude jednat o vlastni zdroje prodavajicich ¢i z farem.

Kodex také zajistuje, aby se dodrzovaly zakladni legislativni pozadavky urcené dle
Statni veterinarni spravy a Statni zemédé€lské a potravinaiské inspekce. (Kodex farmatskych
trhii, 2011)

Cely kodex farmarskych trha viz priloha A.

Kromé uvedeného kodexu, je pii pusobeni na farmaiskych trzich také potieba
dodrzovat takzvané , Potravinarské patero®, dle Statni zeméd¢€lské a potravinarské inspekce

a ,,Desatero statni veterinarni spravy*. Viz priloha B.

3.10.1 Kontrola

Kontrolu na dodrzovani vsech predpist, které se tykaji farmarskych trhi, patii organy
jako je:

- Veterinarni sprava, ktera provadi dozor nad zdravotnim stavem zvifat, nad

tim, aby nebyla zvifata tyrana, nad nezavadnosti zivocisnych produktt a tak

podobné. S timto je spojeno praveé vySe zminéné desatero statni veterinarni

35



spravy. Zakon ¢. 166/1999 Sb., platného od roku 1999. (statni veterinarni
sprava, 2014)

- Statni zemédélska a potravinarska inspekce, s timto je spojeno opét jiz
zminéné potravinaiské patero.

- Hygienicka sluzba, kterou zastupuje hlavni hygienik jmenovany vladou na
navrh ministerstva zdravotnictvi. Jeho hlavnim ukolem je odborné fizeni
vytvareni zivotnich podminek a péci, fidi ukoly nizsich organi hygienické
sluzby.

- Ceska obchodni inspekce, organ podiizeny Ministerstvu primyslu
a obchodu. Tento ufad kontroluje prevazné ve zkratce feceno poctivost

prodejca.

3.11 Zakladni produkty na farmarskych trzich

Predmétem prodeje na farmarskych trzich mize byt pouze zbozi, které tematicky
odpovida charakteru farmarskych trhti a vychazi z Ceské tradice, a to zejména z tradice

péstovani plodin, chovu hospodaiskych zvitat a vyroby potravinaiskych produktu.

3.11.1 Maso a masné vyrobky

Masem se dle vyhlasky ¢. 326/2001 Sb. rozumi v§echny ¢asti zvifat urcené k vyzive lidi
a o jejich pouzitelnosti bylo rozhodnuto podle zvlastniho pravniho pfepisu a nebyly oSetreny
jinak nez mrazem nebo chladem, vCetné masa baleného v ochranné atmosféfe nebo masa
vakuové baleného.

Masny vyrobek je technologicky opracovany vyrobek obsahujici jako prevazujici
zékladni surovinu maso. Cista svalova bilkovina je bilkovina bez pojivové tkané a bilkoviny

rostlinného pavodu.

3.11.2 Vejce

Vejce jsou produkty ptaka ve skofapce, nesméji byt myta ani jinak Cisténa. Vyhlaska
¢. 326/2001 § 24.
Vejce se oznacuji zivociSnym nazvem ptaka, ze kterého pochézeji. Slepici vejce

a vyrobky ze slepiCich vajec Ize oznacit pouze nazvem vejce nebo vajecny vyrobek.
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3.11.3 Ryby

Cerstvé ryby a ostatni vodni Zivogichové jsou ryby, které se daji vyuzivat pro lidskou
vyzivu. Tyto ryby jsou zchlazeny tak, aby nedochazelo k jejich zmrznuti. Zmrazené ryby
museji prochazet procesem, ktery je dan legislativou. Vyrobky, které se vyrabé&ji z ryb,
prochazeji fyzikalnim nebo chemickym procesem, a to predevsim uzenim, solenim, suSenim,

marinovanim nebo zmrazenim.

3.11.4 Mlécné vyrobky

Podle § 1vyhkasky €. 77/2003 Sb., se mléEnym vyrobkem rozumi, vyrobek vyrobeny
vyluéné z mléka, ptiCemz latky nezbytné pro jeho vyrobu mohou byt pfidany, jen kdyz tyto

latky nejsou pouzity za ucelem nahrazeni v§ech nebo nékteré ¢asti slozek mléka.

3.11.5 VC¢eli produkty

Dle §15 vyhlasky ¢. 289/2009 Sb., vceli produkty se mohou uvadét do ob&hu, jen
pokud pochazeji od véelstva, v némz se nenachazi mor véeliho plodu nebo hniloba, dale jde-
li 0 med, matefi kaSicku nebo propolis, zdali pochazeji od zdravého vcelstva. Med samotny
musi byt vykupovan, prelévan a skladovan v obalech, které spliiuji pozadavky na obaly

potravin zivoci§ného pivodu.

3.11.6 Cerstvé ovoce a zelenina

V § 6 vyhlasky ¢. 157/2003 Sb., ve znéni pozdéjsich prepist se ovocem rozumi ovoce
celé, Cerstvé, zdravé, bez znamek hniloby a plisni, obsahujici vSechny zakladni Casti, ve
stadiu technologické zralosti, oCisténé, zbavené nezadoucich cizich ptimeési.

V § 12 vyhlasky €. zeleninou 157/2003 Sb., ve znéni pozdéjsich prepisu se zeleninou
rozumi zelenina celd, Cerstva, zdrava, bez znamek hniloby a plisni, obsahujici vSechny
zakladni Casti, ve stadiu technologické zralosti, oCisténa, zbavena nezadoucich cizich

piimeési.
3.11.7 Caj a kava

V 1 § vyhlasky ¢. 330/1997 Sb., se ¢ajem rozumi vyrobek rostlinného ptivodu slouzici
k pripravé napoje urceného k pfimé spotiebé nebo napoj ptipraveny z tohoto vyrobku.
Caje se rozd&luji na zeleny &aj, erny, instantni &aj, polo fermentovany &aj, ochuceny

¢aj, aromatizovany, bylinny, ochuceny, ovonény, ovocny cCaj.
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Zelena kava je vyrobena ze suSenych semen kavovniku rodu Coffea zbavena
pergamenové slupky. Prazend kava se ziskava prazenim zelené kavy. Dalsi kava je prazena

bez kofeinu, jde o kavu, ktera obsahuje nejvyse 0,1 % kofeinu v su$iné.

3.12 Farmarské trhy a covid

Novy koronavirus, znamy jako covid-19, ktery mél a stale ma negativni dopad na
¢eskou ekonomiku, zasahl kromé jiného také farmarské trhy.

Na podzim roku 2020 byla vznesena nova vladni opatfeni proti koronaviru, ktera se
tykala konani trhti. Jednalo se v té¢ dob€ uz o druhou vlnu tohoto viru. Trhovy prodej byl
zakazan s vyjimkou farmatskych trha. Povoleni k prodeji dostali také pojizdné prodejny.

Co se tyka prvni viny koronaviru, byly trhy zakazany plosné bez ohledu na jejich typ.
Nicméné ani moznost konani farmarskych trhii nebylo bez omezeni. Vlada z divodu
protikoronavirovému opatieni zakazala konzumaci na farmarskych trzich, zakazala také
prodej jiného sortimentu, neZ jsou potraviny s pavodem z Ceské republiky, dale nafidila
rozestup jednotlivych stankt alespoii 2 metry od sebe a na 400 m? trzit€ se mohlo nachazet
pouze maximalné 20 osob.

Dle Asociace farmafskych trhti Ceské republiky odmitali v té dob& farmafi trhy za
takovych podminek poradat.

Koordinator trhii a mistopfedseda a Asociace farmaiskych trhd CR Tomas Popp
oznalil tato nafizeni pro farmare za likvidacni kvali moznému prodeji pouze nékterého
sortimentu, redukci stankl a omezenému poctu navstévniki na trzich.

Z tohoto davodu trhy v dané dobé zruSilo mésto Chrudim, Ostrava, Zlin, Uherské
Hradi$t&, Tabor, Bohumin, Chomutov, Zatec, nebo napiiklad Novy Ji¢in.

Co se tyka napiiklad jednoho z nejznaméjsich trzist v CR, tzv. Zelném trhu v Bmé,
trhy zde pokracovali v omezené mife. Misto obvyklych 45 prodejci se zacastni prodejct
pouze okolo 30.

Toto nafizeni vyplyva z internetovych stranek Vlady CR, kde je uveden zaznam

z tiskové konference po jednani vlady ze dne 6. dubna 2021.
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4 Vlastni prace

Fenomén farmariskych trha, ktery jesté da se fict pred nedavnem nebyl az tak popularni
pojem. Ve se viak b&hem poslednich cca 10 let v Ceské republice zménilo a farmaiské trhy
jsou stale vice oblibené a jejich pocet napfic republikou stale roste.

Jedna se o alternativni moznost nakupu potravin pro vetejnost, kde si v pfipadé navstévy
farmarského trhu muze takika kazdy pfijit na své, a to at’ uz pouze pro jejich piijemnou
atmosféru nebo naptiklad pro podporu lokalnich farmait a jejich produktii a v neposledni
radé samotného nakupu potravin, které jsou mnohdy povazovany za kvalitn€jsi, nez jsou
potraviny v béznych supermarketech.

S kvalitou je vSak také spjata vyssi cena farmarskych produktd. V soucasné dobé vsak
existuje spousta lidi, ktefi praveé za kvalitu jsou ochotni vyssi cenu zaplatit.

K tomuto a dalsim aspektim nakupniho chovani je vénovana nasledujici ¢ast diplomové

prace.

4.1 Dotaznikové Setreni

V dotaznikovém Setfeni bylo 101 respondentim polozeno celkem 26 otazek, jak na
oteviené, tak na uzaviené odpovédi. Otazky se tykaly nakupniho chovani na farméatskych
trzich.

Na otazky odpovidali nejvice zeny ve véku mezi 25-34 lety, celkem 41, dale pak
odpovidali zeny ve veku mezi 18-24 lety, tj. 15 Zen. Zbylych 15 Zen bylo ve v€ku od 34
a vySe. Co se tyka muzi, nejvice respondenti muzu je ve vékové kategorii 25-34 let, dale
pak od 35-44 let.

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, jak respondenti vnimaji farmarské trhy, zda je
navstévuji a jak Casto na farmarskych trzich nakupuji pfipadné pro¢ na nich nenakupuji.

Z dotaznikového Setfeni je také cilem zjistit, zda existuji rozdily mezi pohlavim, tedy
zda napftiklad navstévuji vice farmarské trhy muzi, nebo naopak zeny.

Cely formular dotazniku viz priloha C.
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1. Pohlavi:

Z celkového poctu 101 respondentt odpovidalo celkem 71 Zen a 30 muza.
Graf 1- Jste

Jste Zzena/muz?

= Zena = Muz
Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni
2. Kolik je Vam let?

Nejvice respondentl je ve véku mezi 25 a 34 lety. Na dotaznik neodpovédél nikdo

nezletily.
Graf 2 - Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let?
0

mménénez18 m 18-24 let m 25-34 let = 35-44 let m45-54 |et = 55 a vice
Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni
3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Na vybér u této otazky bylo z odpovédi zakladni vzdélani, stfedni bez maturity,

stfedni s maturitou a vysokoskolské vzdélani.
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Nejvice respondenti ma stiedni vzdélani s maturitou, dale odpovidali predevsim
vysokoskolsky vzdélani respondenti. Pouze 7 odpovédi bylo zvoleno u stfedni Skoly bez

maturity a dvé odpovédi u zakladniho vzdélani.
Graf 3 - Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdeldni?

Jaké je Vase nejvyssi doazené vzdélani?
60

50 48 44

40
30
20
10 7

O —_— .

Zakladni SS bez maturity SS s maturitou S

m Pocet odpovédi
Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni
4. Preferujete nékteré alternativni druhy stravovani?
U otazky na preferenci alternativniho druhu stravovani zde ptfevazuje odpoved
nepreferovani zadné alternativy stravovani. Pouze 10 respondentd preferuje
vegetarianstvi, 3 veganstvi a 3 odpoveédi se dé€li mezi frutariany, flexitaridny a jiné

alternativy.

Graf 4 - Preferujete nékteré alternativni druhy stravovaini?

Preferujete nékteré alterntivni druhy

stravovani?
100 - gg
80
60
40
20 10
. B 2 2 * *
Nepreferuji Vegetarian Vegan Fruitaridan  Flexitarian jind

M Pocet odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni
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5. Kolik osob zije ve Vasi domacnosti?
Celkem 68 respondentd Zije v domacnosti s dvéma a7 tfemi osobami. Ctyii az pét
osob v domacnosti zvolilo 24 respondentt. Pouze 8 jich zvolilo odpoved, ze ziji sami.

Sest a vice ¢lend v domacnosti zvolil jen jeden respondent.
Graf 5 - Kolik osob Zije ve Vasi domdcnosti?

Kolik osob Zije ve Vasi domacnosti?
68

80
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60
50
40
30 24

20
10 8
1
., N =
1 Dva az tfi Ctyri aZ pét 6 a vice
M Pocet odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

6. Kolik déti zije ve Vasi domacnosti (déti do 15 let)?

Otazka, ktera lehce navazuje na predchozi otazku. Nejvice respondentl
odpoveédelo, ze zadné dité v jejich domacnosti nezije. 23 respondentd zije s jednim
dité¢tem, 13 se dvéma. Zbyli dva respondenti odpovédéli, ze ziji se 3 détmi

a Ctyfmi a vice détmi.
Graf 6 - Kolik deéti Zije ve Vasi domdacnosti (déti do 15 let)?

Kolik déti Zije ve Vasi domacnosti?
70 63
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20 13
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B Pocet odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni
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7. Z jakého kraje pochazite?
Nejvice odpovidalo respondenti ze StiedoCeského kraje, dale z Olomouckého

kraje a z Prahy.
Graf 7 - Z jakého kraje pochazite?

Z jakého kraje pochazite?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

8. Kolik obyvatel ma obec, ve které Zijete?
U otazky na pocet obyvatel obce, ve které dotazovany zije, jsou odpovédi velmi

rozmanité.

Graf § - Kolik obyvatel md obec, ve které Zijete?
Kolik obyvatel ma obec, ve které Zijete?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni
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9. Jak casto farmarské trhy navstévujete?

Na vybér méli u prvni otazky na vybér ze Ctyf odpovédi, a to ze farmarské trhy
navstévuji pravidelné, jednou do mésice, prilezitostné nebo nikdy.

Celkem 65 respondentt, zcelkového poctu 101, odpovédélo, ze farmaiské trhy
navstévuje piilezitostné. Zhruba jednou za mésic farmarské trhy navstévuje celkem
14 respondentt a stejny pocet nenavstévuje farmarské trhy vibec. Pravideln€, to znamena

kazdy tyden, respektive kazdy vikend, navstévuje trhy celkem 8 respondenti.
Graf 9 - jak casto farmarské trhy navstévujete?

Jak ¢asto farmarské trhy navstévujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni

10. Z jakého duvodu farmarské trhy navstévujete, pripadné z jakého duvodu je

nenavStévujete? Kratce vysvétlete.

Ti, kteti farmarské trhy nenavstévuji, je dle odpovedi nenavstévuji z toho diavodu, ze
nemaji Cas je navstévovat, dale kvili vyssim cenam, kvili malému vybéru sortimentu nebo
je napiiklad nemaji v blizkosti svého bydlisté.

Naopak ti, ktefi farmarské trhy navstévuji, je navstévuji, protoze maji zajem o lokalni
produkty a chtéji zaroven podpoftit lokalni vyrobce, libi se jim atmosféra na farmarskych
trzich, nebo naptiklad davaji prednost kvalitn€j$im produktim, které nejsou v béznych

obchodech k dostani.

11. Jaké produkty na farmarskych trzich kupujete nejcastéji?
U této otazky bylo na vybér z odpovédi jako ovoce a zeleninu, pecivo, maso, kvétiny,

alkohol, med, mlécné vyrobky, vejce a na vybér byla také odpoveéd’ ,,jiné".
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Respondenti mohli vybrat vice odpovédi. Z odpovédi vyplyva, ze nejvice se kupuje
ovoce a zelenina, dale pecivo, mlééné vyrobky, vejce, med, maso, kvétiny, jiné produkty,

nez byly na vybér, a nejméné se na farmarskych trzich kupuje alkohol.

Graf 10 - jaké produkty na farmarskych trzich kupujete nejcastéji?

Jaké produkty na farmarskych trzich kupujete
nejégstéji?

25

27

m Ovoce a zelenina = PeCivo Mlécné vyrobky
Vejce = Med = Maso
= Kvétiny m Jiné = Alkohol

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

12. Kolik prumérné na farmarskych trzich utratite?

Na otazku ohledné utraty, v ptipadé, ze respondent farmarské trhy navstévuje,
odpovédélo celkem 35 respondentil, Ze utrati zhruba od 201 - 500K¢, 28 odpovédélo, ze
utrati 501 - 1000K¢, do 200K¢ utrati 18 respondentti, 14 respondentti farmarské trhy

nenavstévuje, proto na nich nic neutrati a celkem 6 respondenti utrati vice nez 1000K¢.
Graf 11 - Kolik priimérné na farmarskych trzich utratite?

Kolik primérné na farmarskych trzich
utratite?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni
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13. Nakupujete farmarské vyrobky i jinde, nez primo na farmarskych trzich?

Zde bylo mozné vybrat jednu odpoved ze Skaly ¢ty moznosti, a to ,,Ano", , SpiSe
ano®, ,,Spise ne“ a ,,Ne*.

Nejcasteji byla zvolena moznost spiSe ne, tedy ze respondenti spiSe nenakupuji
farmarské vyrobky né€kde jinde, naopak spise ano odpovédelo 17 respondentti. Odpoveéd ano

byla zvolena 22x a odpovéd ne 14x.
Graf 12 - Nakupujete farmarské vyrobky i jinde, nez primo na farmarskych trzich?

Nakupujete farmarské vyrobky i jinde, nez
primo na farmarskych trzich?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni

14. Pokud byla Vase predchozi odpovéd’ ,,Ano“, vypiste, prosim kde:

Tato otazka navazuje na otazku predchozi a nebylo povinné na ni odpovidat, pokud
nebyla zvolena u pfedchozi otazky odpovéd ,,Ano®.

Jednd se o otazku s otevienou odpovédi a mezi nejCastéjsi odpovedi patfi, ze
farmarské vyrobky mimo farmarské trhy respondenti nakupuji v supermarketech,
v malych obchodech specializovanych na zdravou vyzivu, online pfes dovozové sluzby,
jako je napfiklad KoSik.cz, pfimo na farmach a ve specializovanych obchodech na

farmarské vyrobky.

15. Co je u Vas nejdulezitéjsi pri koupi potravin?

Zde bylo mozné vybrat jednu odpovéd z péti. Bylo na vybér mezi cenou, kvalitou,
puvodem, doporucenim a bylo mozné také zvolit odpoved ,,jiné™.

Pro vice nez polovinu respondentt je nejdulezitéjsim faktorem, kterym se pfi koupi

potravin fidi, cena. Dale kvalita, pivod a doporuceni.
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Graf 13 - Co je u Vs nejdiileZitéjsi pri koupi potravin?

Co je u Vas nejdulezitéjsi pti koupi potravin?

1

= Cena = Kvalita = Plvod Doporucéeni = lJina

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

16. Povazujete produkty z farmarskych trhi za kvalitnéjsi, nez jsou produkty
v bézném obchodé?

Zde mohl respondent zvolit jednu ze tii odpovédi, a to bud’ ,,ano0*, tedy Ze povazuje
produkty z farmarskych trht za kvalitnéj$i nez produkty v bézném obchodé€. Dale bylo
na vybér z ,nevim“ a ,ne“, nepovazuje farmarské produkty za kvalitnéjsi, nez jsou
produkty v béznych obchodech.

Za kvalitngjsi je povazuje valna vétSina, celkem 69. Naopak pouze dva respondenti
zvolili tu odpovéd, ze farmarské produkty za kvalitn€j§i nepovazuji. Zbylych

30 odpovédi bylo ur¢eno u odpovédi ,,nevim*.
Graf 14 - Povazujete produkty z farmdrskych trhii za kvalitnéjsi, nez jsou produkty v bézném obchodeé?

Povazujete produkty z farmarskych trhi za
kvalitnéjsi, nez jsou produkty v béznych

obchodech?
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B Pocet odpoveédi

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni
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17. Jsou podle Vas ceny produktu na farmarskych trzich amérné jejich kvalité?

Opét zde bylo na vybér ze skaly odpovédi. Ano, spiSe ano, spiSe ne, ne. Zvolit bylo
mozné pouze jednu odpoveéd.

Odpovédi jsou zde podobné, jako u predchozi otazky. Tyto dvé otazky se sebou
mohou souviset, a to proto, ze respondent, ktery povazuje farmarské produkty za

kvalitnéjsi, je rovnéz povazuje za drazsi a je ochoten si za kvalitnéj§i produkt priplatit.

Graf 15 - Jsou podle Vs ceny produktii na farmarskych trzich umérné jejich kvalité?

Jsou podle Vas ceny produktd na
farmarskych trzich imérné jejich kvalité?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni

18. Ctete informace na obalech produkti, pievazné potravin?

Odpovedi u této otazky ukazali, Ze vétSina respondentli informace o produktu na
jejich obalech cte.

Celkem 74 respondentli zajima, z ¢eho se napfiklad produkt sklada nebo odkud

pochazi.
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Graf 16 - Ctete informace na obalech produktii, prevdzné potravin?

Ctete informace na obalech produktd,
prevainé potravin?

m Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

19. Preferujete lokalni produkty pred produkty dovezenymi?

Svou odpovéd zde mohli respondenti opét zvolit pomoci Skaly Ano, SpiSe ano,
Spise ne, Ne.

Z vysledkul je patrné, ze mnozi upfednostiiuji lokalni produkty pfed dovezenymi.
Pouze 12 respondentt zvolilo odpovéd ,,Spise ne* a odpovéd ,,Ne“ je zde zvolena pouze

dvakrat.

Graf 17 - Preferujete lokdlni produkty pred produkty dovezenymi?

Preferujete lokalni produkty pred produkty
dovezenymi?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

B Pocet odpovédi
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20. Uprednostiiujete nakup potravin v kamennych obchodech (supermarket,
hypermarket, samoobsluha,..), pred nakupem na farmarskych trzich?
Nakup potravin v kamennych obchodech, respektive v obchodech, které nejsou
specializované na prodej farmatskych vyrobkt, upfednostiuje celkem 83 respondentd,
32 z nich zvolilo odpovéd ,.ano* a 51 zvolilo ,,spiSe ano*. Pouze 6 z celkového poctu
respondentd zvolili odpoved ,,ne”.

Graf 18 - Uprednostiijete ndkup potravin v kamennych obchodech (supermarket, hypermarket, samoobsluha,..), pred
ndkupem na farmarskych trzich?

. Uprednostnujete nakup potravin v kamennych
obchodech (supermarket, hypermarket,
samoobsluha,..), pfed ndkupem na farmarskych

trzich?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni

21. Z jakého duvodu jste zvolili Vasi odpovéd’ v predchozi otazce?

Duvody zvolenych odpoveédi u predchozi otazky, ohledné upfrednostiiovani
kamennych supermarketi pfed nakupovanim na farmaiskych trzich, jsou vesmés od
vsech respondentt velmi podobné.

Ti dotazovani, ktefi zvolili odpovéd upfednostiiovani bé€znych obchodt pied
farmatrskymi trhy, svou odpovéd odivodnili hlavné tim, Ze jsou vice dostupné, nabizi
Siroky sortiment zbozi a rizné slevové akce.

Celkové nakup v téchto prodejnach povazuji za pohodinéjsi, a to jak z Casového
hlediska, tak z hlediska finan¢niho. Naopak ti, ktefi tyto obchody pred farmarskymi trhy
nepreferuji, chtéji prevazné podpofit lokalni vyrobce nebo upfednostiiuji kvalitu

potravin, kterou dle jejich odpovédi v béznych prodejnach nedostanou.
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22. Chybi Vam farmarské produkty v bézinych obchodech (supermarket,
hypermarket, samoobsluha,...)?

Na tuto otazku odpovédélo celkem 35 respondentl, ze jim spiSe farmarské

produkty v béznych obchodech nechybi. Farmarské vyrobky postrada v téchto typech

obchodi 62 respondentt, z toho 30 odpovédélo jasné ano. Ctyfem respondentl farmaiské

produkty v béznych obchodech nechybi vibec.
Graf 19 - Chybi Vam farmarské produkty v béZnych obchodech (supermarket, hypermarket, samoobshiha, ...)?
Chybi Vam farmarské produkty v béZznych
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni

23. Jaké produkty Vam na farmarskych trzich chybi?

Markantni ¢ast respondentt odpovédéla, ze jim na farmaiskych trzich nic nechybi.
Dale se zde objevovali odpovédi jako postradani riznych typu mléénych vyrobkd,
alkoholu, tradicnich vyrobki, jako jsou napfiklad kolace frgaly, kvalitnich uzenin

a n¢kterym na farmarskych trzich chybi 1 Sir§i vybér zeleniny a ovoce.

24, Jak se o probihajicich trzich dozvite nejcastéji?

Nejcast€ji se o konani farmarskych trhii respondenti dozvidaji od svého okoli, dale
ze socialnich siti. 24 respondentt se o farmarskych trzich vibec nedozvida.

Z plakata, billboardd a jinych podobnych outdoor medii, se dozvida celkem

14 respondenti. Pomérné mala ¢ast zvolila média a moznost odpovédi ,,jiné™.
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Graf 20 - Jak se o probihajicich trzich dozvite nejcastéji?

Jak se o probihajicich trzich dozvite
nejCastéji?
32

m Od okoli = Socidlni sité = Nedozvidam se = Outdoor media = Média = Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni

25. Jsou farmarské trhy dostupné v okoli Vaseho bydlisté?

Z odpovédi vychazi, ze pro vétSinu respondentd jsou farmarské trhy dostupné
v okoli jejich bydliste.

42 z nich zvolilo odpovéd ,,ano”, a 28 respondentd ,,spiSe ano“. Co se tyka téch,

ktefi ve svém okoli farmafské trhy nemaji, odpovédi ,spiSe ne“ je

25 ajasné ,.ne” zde bylo odpovézeno celkem 6krat.
Graf 21 - Jsou farmarské trhy dostupné v okoli Vaseho bydliste?

Jsou farmarské trhy dostupné v okoli Vaseho
bydlisté?
0
40
30 28 25
20

10 6

Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne
M Pocet odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni
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26. Jakou vzdalenost jste ochotni na farmarské trhy dojet?
Vice jak polovina respondentll je ochotna na farmarské trhy ujet vzdalenost do
10 km, 25 respondentl je ochotnych dojet na farmarské trhy do 20 km, 5 jich zvolilo

odpoveéd se vzdalenosti vice nez 21 km, zbytek nemé o farmatské trhy zajem.
Graf 22 - Jakou vzdalenost jste ochotni na farmarské trhy dojet?

Jakou vzdalenost jste ochotni na farmarské
trhy dojet?

60
50
40
30
20

° B
0 |
nemam zajem do 10 km 11-20 km 21 km a vice
m Pocet odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni

4.1.1 Vyhodnoceni dotazniku

Cilem této diplomové prace, jak je na prvnich strankach uvedeno, je zhodnoceni
kupniho chovani zakaznika na farmarskych trzich v porovnani se zakazniky zamétujicich se

na nakup prostfednictvim distribu¢ni sité kamennych prodejen.

V predchozi kapitole byly rozebrany jednotlivé otazky a jejich odpovédi zvlast.
V této podkapitole bych se rada vénovala spiSe stézejnim otazkam a odpoveédim, které jsou
pro porovnani nakupniho chovani zakaznikd, ktefi farmarské trhy navstévuji s nakupnim

chovanim téch, ktefi farmarské trhy nenavstévuji.

U nékterych otazek, které souvisi s nakupnim chovani zakaznika, je z odpovédi jasné

na prvni pohled ziejmy jejich vysledek, proto u nich statisticky test neni potieba.
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Jedna se napfiklad o:

e Preference pri koupi potravin — zde je z vysledku jasné, ze nejdualezité]si je
pro zakaznika cena. A to i u zakaznikl, ktefi farmarské trhy navstévuji,
a pro u ty, kteti davaji pfednost béznym kamennym prodejnam s b&znym
sortimentem.

e Umérnost cen produkti prodivanych na farmaiskych trzich — zde opét
obé kategorie, tedy ti, kteti farmarské trhy navstévuji a i ti, kteti ne, zvolili,
ze povazuji ceny produkti na farmarskych trzich za amérné jejich kvalité.

e Srovnani kvality produktu farmarskych trhu s kvalitou produktu
v béznych prodejnach — taktéz se obé, jiz vysSe uvedené kategorie
respondentt shodli na tom, Ze povazuji produkty na farmafrskych trzich za
kvalitnéjsi, nez jsou produkty, které jsou prodavany v béznych obchodech.

e Preference lokalnich produktiu pred dovezenymi produkty — i zde se
odpovédi vSech respondentt shoduji. I ti, ktefi farmarské trhy nenavstévuji,
davaji prednost lokalnim produktim nez produktim dovezenym.

e Postradani farmarskych produktu v béznych obchodech — respondenti,
kteti zvolili, ze farmarské trhy navstévuji prilezitostné, farmarské produkty

v béznych obchodech postradaji.

Rozbor dal§ich otazek a odpovédi je uvedeno v nasledujici kapitole analyzy

kategorialnich dat.
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4.2 Analyza kategorialnich dat

4.2.1 Zavislost pohlavi na navstévnosti farmarskych trhu

Jako prvni je zkoumano, zda existuje zavislost mezi muzi a zenami a nav§tévnosti

farmarskych trhi pomoci kontingencnich tabulek a chi-kvadratu.

Obrazek 9 - kontingencni tabulka zavislosti pohlavi na navstévnosti farmarskych trhii

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
radky * sloupce 101 100.0% 0 0.0% 101 100.0%

radky * sloupce Crosstabulation

Count
sloupce
1.00 2.00 3.00 4.00 Total
radky 1.00 7 19 1 2 29
2.00 7 46 13 6 72
Total 14 65 14 8 101

Zdroj: vystup SPSS z dotaznikového Setieni
Obrazek 10 - vysledek chi-kvadrat testu pred sloucenim sloupcii

Chi-Square Tests

Asymptotic
Signifi;ance Exact Sig. Exact Sig. Point
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided) Probability
Pearson Chi-Square 6.344° 3 .096 .100
Likelihood Ratio 6.954 3 .073 .094
Fisher-Freeman-Halton 6.242 .090
Exact Test
Linear-by-Linear 3.660" 1 .056 .059 .035 .019
Association
N of Valid Cases 101

a. 3 cells (37.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2.30.
b. The standardized statistic is 1.913.

Zdroj: vystup SPSS z dotaznikového Setieni

Kontingen¢ni tabulka v tomto kroku nelze pouzit, protoze nebyly dle vysledné tabulky
chi-kvadrat testu splnény dva predpoklady, kterymi jsou:

e Podil teoretickych ¢etnosti mensi nez 5 nesmi presahnout 20 %.

e Zadna z teoretickych Cetnosti nesmi byt mensi nez 1.
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Proto, aby nebyly tyto podminky poruseny, je zapotfebi sloulit tzv. slabé skupiny.
V tomto pripadné dosSlo ke slouCeni 4 kategorii frekvence navstév farmarskych trha
(sloupctl) do dvou nové zvolenych kategorii.

Kategore , nikdy, pfilezitostné, jednou za mésic, pravidelné kazdy tyden“, byly
nahrazeny za , spiSe nenavstévuji a ,,spiSe navstévuji®.

Za tohoto predpokladu jsou vSechny podminky pro pouziti chi-kvadrat testu splnény.
Hypotézy byly testovany na 5 % hladin€ vyznamnosti.

Obrazek 11 - vysledek chi-kvadrat testu po sloucenim sloupcii

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 3.123% 1 .077
Continuity Correction® 2.253 1 133
Likelihood Ratio 3.485 1 .062
Fisher's Exact Test .110 .062
Linear-by-Linear 3.092 1 .079
Association
N of Valid Cases 101

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6.32.
b. Computed only for a 2x2 table

Zdroj: vystup SPSS z dotaznikového Setieni

Ho = znaci nezavislost, tj. neexistuje zavislost mezi pohlavim respondentt a navstévnosti
farmartskych trhu.

Hi = znaci zavislost, tj. existuje zavislost mezi pohlavim respondenti a navstévnosti
farmartskych trhu.

o= 0,05

p-hodnota = 0,077
p-hodnota < a = 0,077 <0,05

Vysledek:

Tzn. vysledna p-hodnota, ktera je pouzivana prave pii statistickém testovani hypotéz,

neni mensi nez alfa, a proto neni zamitnuta Hona 5 % hladin€ vyznamnosti.
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Z tohoto divod nebyla prokazana zavislost v navstévnosti farmarskych trhi mezi
muzi a zenami. Jinymi slovy nelze fict, ze by spiSe navstévovali farmarské trhy muzi nebo

naopak zeny.

4.2.2 Pocet déti vdomacnosti

Druhym testem pomoci kontingen¢nich tabulek a chi-kvadrat testu je testovano, zda
pocet déti zijicich v domacnostech ma vliv na navstévnost farmarskych trha.

Jelikoz odpoveéd’ ,,3 déti v domacnosti“ a ,,4 a vice déti v domécnosti“, byla zadana
respondenty pouze dvakrat, u kazdé odpovédi jednou, do kontingencni tabulky jsem tyto
moznosti nezahrnovala pro jejich nizky pocet.

Obrazek 12 - kontingencni tabulka a vysledek chi-kvadrat testu pred sloucenim sloupcii u zavislosti poctu déti v
domdcnosti na navstévnosti farmdrskych trhi

radky * sloupce Crosstabulation

Count
sloupce
1.00 2.00 3.00 4.00 Total
radky 1.00 5 5 44 11 65
2.00 3 8 10 2 23
3.00 2 1 10 0 13
Total 10 14 64 13 101
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15.167% 6 .019
Likelihood Ratio 15.154 6 .019
Linear-by-Linear 4.348 1 .037
Association
N of Valid Cases 101

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 1.29.

Zdroj: vystup SPSS z dotaznikového Setreni

Opét, jako v prvnim pripadé€, nejsou splnény podminky pouziti chi-kvadrat testu.
Tedy podil teoretickych Cetnosti je mensi nez 5 a piekracuje hranici 20 %. Proto zde doslo
ke slouceni kategorii frekvence navstév farmarskych trhi do dvou novych kategorii. Znovu

. . . VSV Se navstevuii
de o kategorie jako ,,spiSe nenavstévuji“ a ,,spiSe navstévuji

57



Obrazek 13 - kontingencni tabulka a vysledek chi-kvadrat testu po sloucenim sloupcii u zavislosti poctu déti v domacnosti
na navstévnosti farmdrskych trhii

radky * sloupec_novy

Crosstabulation
Count
sloupec_novy
1.00 2.00 Total
radky 1.00 10 55 65
2.00 11 12 23
3.00 3 10 13
Total 24 77 101
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9.873% 2 .007
? Likelihood Ratio 9.063 2 011
Linear-by-Linear 3.061 1 .080
Association
N of Valid Cases 101

a. 1 cells (16.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3.09.

Zdroj: Vystup SPSS z dotaznikového Setieni

Hy = znaci nezavislost, tj. neexistuje zavislost mezi poctem déti zijicich v domacnostech
respondentt a navstévnosti farmarskych trha.

H: = znaci zavislost, tj. existuje zavislost mezi poctem déti zijicich v domacnostech
respondentt a navstévnosti farmarskych trha.

o= 0,05

p-hodnota = 0,007
p-hodnota < a = 0,007 < 0,05

Vysledek:

P-hodnota je mensi nez alfa, a proto je Ho zamitnuta na 5 % hladiné vyznamnosti
a pfijimana je H.

Vtestu byla prokazana zavislost mezi poctem déti zijicich v domacnostech
respondentt a navstévnosti farmaiskych trhi. To znamena, ze pocet déti, které ziji v jedné
spolecné domacnosti, ma vliv na navs§tévnost farmarskych trhli, je mozné tedy tvrdit, ze

rodiny s détmi farmatské trhy navstévuji vice nez domacnosti bez déti.
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Kur€eni sily zavislosti je vyuzita hodnota Cramerovo V, kterd se pohybuje

v intervalu od <0;1>.

Obecné se zavislost urcuje skrze nasledujici skalu:

e 0-0,2 velmi slaba zavislost

e 0,2 -0,4 stiedné slaba zavislost
e 04 -0,6 stiedni zavislost

e 0,6 0,8 stiedné silna zavislost

e 0,8 —1 velmi silna zavislost

Obrazek 14 - vysledek Cramerovo I/

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi 313 .007
Cramer's V 313 .007
N of Valid Cases 101

Zdroj: vystup SPSS z dotaznikového Setieni

Dle vysledné tabulky, kde hodnota Cramerova V = 0,313, se jedna o stfedné& slabou
zavislost.

4.2.3 Preference nakupu potravin v kamennych obchodech mezi pohlavim

Zde je ovéfovano, zda ma pohlavi vliv na upfednostiiovani nakupu potravin
v kamennych obchodech, tj. supermarketech, hypermarketech a tak podobné, pred nakupem
potravin na farmarskych trzich.

Zavislost je opét oveéfena pomoci kontingencnich tabulek a chi-kvadratu.
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Obrazek 15 - kontingencni tabulka testu zavislosti pohlavi na uprednostiiovani ndkupu v kamennych prodejnach pred
sloucenim radkii

radek * sloupec Crosstabulation

Count
sloupec
1.00 2.00 Total

radek 1.00 13 19 32

2.00 11 40 51

3.00 3 9 12

4.00 3 3 6
Total 30 71 101

Zdroj: Vystup SPSS z dotaznikového Setieni

Obrazek 16 -vysledek chi-kvadrdt testu pred sloucenim radkii

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. Exact Sig. Point
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided) Probability
Pearson Chi-Square 4.755% 3 191 197
Likelihood Ratio 4.656 3 199 272
Fisher-Freeman-Halton 4.832 .164
Exact Test
Linear-by-Linear .186" 1 .667 .695 .388 .097
Association
N of Valid Cases 101

a. 3 cells (37.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.78.

b. The standardized statistic is .431.
Zdroj: vystup SPSS z dotaznikového Setieni

Z divodu mensich hodnot, nez je 5, u nékterych kategorii, které presahuji Cetnost
20 %, je znovu zapotiebi sloucit ,,slabsi* skupiny dohromady.

V tomto piipadé dochazi ke slouCeni kategorii fadkti (Ano, spise ano, spiSe ne, ne),
do dvou kategorii, tj. SpiSe ano, upfednostiiuji a spiSe ne, neupiednostiiuji.

Obrazek 17 - kontingencni tabulka po slouceni radkii

Count
sloupec
1.00 2.00 Total
radek2 1.00 24 59 83
2.00 6 12 18
Total 30 71 101

Zdroj: vystup SPSS z dotaznikového Setieni
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Obrazek 18 - vysledek chi-kvadrat po slouceni radkii

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. Exact Sig. Point
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided) Probability

Pearson Chi-Square .138% 1 710 778 455
Continuity Correction® .008 1 .930
Likelihood Ratio .136 1 712 .778 455
Fisher's Exact Test 778 455
Linear-by-Linear .137¢ 1 711 778 455 .204

Association
N of Valid Cases 101
a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5.35.

b. Computed only for a 2x2 table
c. The standardized statistic is -.370.

Zdroj: vystup SPSS z dotaznikového Setieni

Ho = znaCi nezavislost, tj. neexistuje =zavislost mezi pohlavim respondentd
a upfednostiiovanim kamennych obchodl pred farmarskymi trhy.

Hi = znaCi zavislost, tj. existuje zavislost mezi pohlavim respondentd
a upfednostiiovanim kamennych obchodl pred farmarskymi trhy.

o= 0,05

p-hodnota = 0,710
p-hodnota <o =0,710 < 0,05

Vysledek:

P-hodnota neni mensi nez alfa, a proto neni zamitnuta Ho na 5 % hladiné
vyznamnosti. Nebyla prokazana zavislost mezi pohlavim respondenti a upfednostiiovanim
kamennych obchodt pred farmarskymi trhy.

Z vysledku tedy nelze tvrdit, ze by muzi nebo Zeny upfednostiiovali vice nakup

potravin v kamennych obchodech nez na farméarskych trzich.

4.2.4 Zajem o informace produktu v zavislosti na nav§tévnost FT

Zde rovnou dochazi pro jednoduchost ke slouceni kategorii frekvence navstévnosti
na ,,spiSe navstévuji“ a ,,spiSe nenavstévuji“. U téchto dvou kategorii bude otestovano, zda
respondent, ktery farmarské trhy navstévuje, Cte informace na obalech produkti, prevazné

potravin.
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Obrazek 19 - kontingencni tabulka respondentii, kteri F'T navstévuji, se zajimaji o informace na obalech produkiii

Count
sloupec
1.00 2.00 Total
radek2 1.00 17 5 22
2.00 57 22 79
Total 74 27 101

Zdroj: vystup SPSS z dotaznikového Setieni

Obrazek 20 - respondenti, kteri FT navstévuji, se zajimaji o informace na obalech produktii

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. Exact Sig. Point
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided) Probability

Pearson Chi-Square .230° 1 631 .788 427
Continuity Correction® .043 1 .836
Likelihood Ratio .236 1 627 .788 427
Fisher's Exact Test .788 427
Linear-by-Linear .228¢ 1 .633 .788 427 .198
Association
N of Valid Cases 101

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5.88.
b. Computed only for a 2x2 table
c. The standardized statistic is .478.

Zdroj: vystup SPSS z dotaznikového Setieni

Hy = znaci nezavislost, tj. neexistuje zavislost mezi témi, kteti FT nav§tévuji a zajmem
o informace uvedené na obalech produkta.

Hi = znaci zavislost, tj. existuje zavislost mezi témi, ktefi FT navstévuji a zdjmem o
informace uvedené na obalech produkta.

o= 0,05

p-hodnota = 0,631
p-hodnota <a = 0,631 <0,05

Vysledek:

P-hodnota neni mensi nez alfa, a proto neni zamitnuta Hona 5 % hladiné vyznamnosti.
Nebyla prokazana zavislost mezi témi, ktefi FT nav§tévuji a z4ymem o informace uvedené
na obalech produktd. Z tohoto vysledku tedy plyne, Zze o informace uvedené na obalech
produktl maji zajem jak ti, ktefi farmaiské trhy navstévuji, tak i ti, ktefi farmarské trhy

napoak nenavstévuji.

62



4.3 Zhodnoceni vysledku vlastniho Setieni

Z vyslednych 101 odpovédi odpovidalo celkem 71 Zen a 30 muzu, vSichni starsi
18 let, nejCastéji se zde vSak objevovala vékova kategorie od 25 do 34 let. Jedna se
o respondenty, ktefi maji stfedoskolské vzdélani s maturitou nebo vzdélani vysokoskolské.

Z analyzy kategorialnich dat, ktera zjistovala zavislost, respektive nezavislost mezi
sledovanymi jevy, neni mozné tvrdit, ze vice farmaiské trhy navstévuji Zeny nez muzi
a naopak.

U otazky na zivotni styl, konkrétné na néjaké preference pii stravovani, vétSina
respondenti zadny alternativni styl stravovani nepreferuje, nelze tak bohuzel urcit, zda
napiiklad vegetariani i vegani preferuji nakup potravin spise na farmarskych trzich nez
v béznych supermarketech, jakby tak tomu mohlo obecné byt.

Jelikoz, jak uz bylo vySe zminéno, nejcastéji odpovidali respondenti ve véku od 25 do
34 let, 1ze tento poznatek spojit s vysledky ohledné poctu osob a poctu déti zijicich v jedné
domacnosti. Vétsina totiz odpovedéla, ze v jejich domacnosti ziji dvé az tii osoby, vétSinou
se Jedna o domacnosti bez déti. Na toto navazuje test hypotézy, kdy bylo zkouméno, zda ma
pocet déti v domacnosti vliv na navstévnost farmarskych trhi. V uvedeném testu vysla
zavislost mezi témito pozorovanymi jevy. PoCet déti zijicich v domacnosti tedy muze
ovlivnit navstévnost farmarskych trht, lze tedy konstatovat, ze rodiny s détmi mohou
farmarské trhy nav§tévovat Castéji nez ti bez déti.

Z odpovédi je takeé zrejmé, ze respondenti jsou ochotni na farmarské trhy dorazit pouze
vzdalenost do 10 km, pouze v malé mife jsou ochotni ujet vzdalenost vét§i. Moznou radou
pro provozovatele farmarskych trha by byla ta, zaméfit se na jejich uskute¢iovani napriklad
v blizkosti sidlist’, kde by farmarské trhy byly v blizkosti pravé rodicim s détmi a nebylo by
tak nutné na farmarské trhy dojizdét vétsi vzdalenost.

Co se tyka dalsich vysledkt z Setfeni, vyplynulo z nich, Ze respondenti navstévuji
farmarské trhy spiSe prilezitostné. Davod, pro¢ farmaiské trhy respondenti nenavstévuji
Cast€]i je napriklad pro nedostatek Casu, vyssi ceny produktii, nebo zkratka to, ze o farmaiské
trhy vibec zajem nejevi.

Z odpovédi také plyne, ze za pouze prilezitostnou navstévnosti farmarskych trhti mize

stat to, ze vdnesni dobé je mozné farmaiské produkty zakoupit uz

2

1 v supermarketu, kterému mnohdy davaji zékaznici prednost pred farmarskymi trhy, a to

kvuli obecné vétsimu pohodli, kvali lepsi dostupnosti a Casové uspore, slevovym akcim, ¢i
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SirSimu sortimentu. Farmaiské produkty lze také sehnat v obchodech se zdravou vyzivou,
a dale také naptiklad pres online dovozovou sluzbu jako je tfeba Kosik.cz nebo Rohlik.cz,
avSak zakaznik pfi volbé téchto variant piijde o atmosféru, ktera na farmarskych trzich je
mnohdy pfijemna a jedinecna. Nutno zminit, ze dle odpovédi respondentli, sortiment
farmarskych produkti v téchto alternativach neni zdaleka tak Siroky, jako je pfimo na
farmartskych trzich, a prece jen se najdou produkty, které zde neni mozné sehnat.

Nicméné co se tyka preferenci zakaznika, a tedy jeho nakupniho chovéni, vyplyva
z odpovédi, ze nejvice dulezity faktor pii nakupu hraje u zakaznika pravé cena produktu dale
pak kvalita. Z odpovédi je déale zjevné, ze respondenti obecné povazuji farmaiské produkty
za kvalitnéjsi, nez jsou bézné produkty a také to, ze je povazuji za cenove adekvatni jejich
kvalité, proto lze fict, ze i kdyz je pro zakaznika nejdulezitéjsi cena, je mnohdy ochoten si
za kvalitnéj$i ovoce, zeleninu, pecivo ¢i mlécné vyrobky a uzeniny, coz jsou produkty, které
se na farmarskych trzich nakupuji nejvice, piiplatit. Nejvice na farmatskych trzich dochézi
k utraté od 200 K¢ — 1000 K¢.

V navaznosti na dalsi statisticky test ohledné zajmu zakaznika o informace uvedené
na obalech produkti, kde nebyla prokazana zavislost mezi tim, zda respondent farmarské
trhy nav§tévuje ¢i nenav$tévuje a tim, zda ma zajem o informace uvedené na obalech
produktu, lze fict, ze bez ohledu na to, zda respondent trhy navstévuje nebo naopak
nenavstévuje o informace maji zdjem ob¢ tyto skupiny. Nejvice se respondenti zajimaji
o fakt, zda je produkt od lokalnich farmata neboli zda ptivod produktu je z Ceské republiky.

Co se tyka informovanosti ohledné konani farmarskych trhii, nejcastéji se o nich
respondenti dozvidaji od svého okoli a ze socialnich siti. Bohuzel skoro 20 % se o konani
farmarskych trhi nedozvida viibec, proto by bylo vhodné, aby se potadatelé trhu také vice
zaméfili na propagaci napiiklad pomoci letaki doruCovanych pifimo do schranek obyvatel
v okoli konajicich se farmatskych trhi, ¢i vyvésovanim plakatt na mistech k tomu ur¢enym,
jelikoz pouze 11 % respondentt se o konani farmarskych trhit dozvida pomoci tzv. outdoor

medii.
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Zavér

Farmaiské trhy maji v dnesni moderni dobé& své misto na trhu a postupné se ¢im dal vice
stavaji celosvétovym trendem.

Tato diplomova prace identifikuje v ramci teoretické asti pojmy spojené praveé s trhem,
jako takovym, dale popisuje také nakupni chovani zakaznika, celkovy proces spojeny
s nakupnim chovanim zékaznika, a co ho pfi nakupu ovlivni.

Zminény jsou taktéz formy distribuce se zaméfenim na potravinovy distribucni fetézec,
ktery zacina fazi zemédélstvi a vyroby, pokracuje zpracovanim, prepravou, manipulaci
a skladovanim, dale jsou faze spojené s maloobchodem, domacnostmi a restauraCnimi
a stravovacimi zafizenimi.

Prodej farmarskych produkti Ize provozovat i jinymi alternativami, nez je pouhy prode;j
na farmarskych trzich, miuze se napiiklad jednat o prodej ze dvora farmare, samosbérem,
ve farmafskych prodejnach nebo prostifednictvim bio bedynek, které si spousta lidi velice
oblibila, bio bedynky napfiklad dorucuje i internetovy obchod Rohlik.cz.

Nutnosti je také neopomenout samotnou charakteristiku a historii farmarskych trha, kde
byly zaznamenany v Egypté 5000 pt.n.l. podél feky Nil. Historie takzvanych novodobych
farmarskych trht se pise od roku 2006, kdy manzelé Sedlackovi zalozili spolek Archetyp,
ktery farmarské trhy poradal. Sedlackovi také vroce 2012 zalozili pfimo Asociaci
farmatskych trzist v CR, kterd podporuje malé farmaie, Geské chovatele, zpracovatele
a péstitele a umoznuje jim tak poskytovani svych produkti k prodeji zakaznikim na
farmaiskych trzich. Cleny této asociace jsou momentalné sdruzeni a spolky jako jiz zminény
Archetyp, Envic, Trhni se, Bludistg, Pod Platany a Vystavisté Ceské Bud&jovice.

Co se tyka praktické casti této diplomové prace, zaméfovala se prevazné na nakupni
chovani zakaznika, ktefi na farmarskych trzich nakupuji a na nakupni chovani téch, ktefi na
farmartskych trzich nenakupuji.

Analyza byla provadéna na zékladé dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahoval
26 otazek a byl pokladan prostiednictvim online formulafe celkem 101 respondentim.
Odpovidalo 71 Zen a 30 muzd, vSichni byli starsi 18 let. Z dotazniku vyplyva, ze farmarské
trhy navstévuje pravidelné, a to bud’ kazdy tyden nebo alespori 1x do mésice 22 respondentt.

Ti nejcasté)i nakupuji ovoce a zeleninu ¢i pecivo.
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Z casti analyzy kategorickych dat vyplyva, ze neexistuje zavislost mezi pohlavim
a navstévnosti farmarskych trhli, zavislost také nebyla prokazana opét mezi pohlavim
a upfednostiiovanim nakupu potravin v kamennych obchodech pred farmarskymi trhy. Co
prokazano dle chi-kvadrat testu bylo, je to, Zze pocet déti zijicich v domacnostech souvisi
s nav§tévnosti farmarskych trhu.

Zpracovani celé diplomové prace povazuji pro sebe za velmi obohacujici, jelikoz téma
farmarskych trhli a nakupni chovani zakaznika je velmi aktualni téma.

Pevné veéfim, ze farmaiské trhy se budou stale vice rozristat a jejich navstévnost

poroste.
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7

7.1 Seznam pouzitych zkratek

FT = farmaiské trhy

AFCR = Asociace farmaiskych trzist v Ceské republice
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Prilohy

Priloha A: Kodex farmaiskych trhu:

1. Farmdrsky trh (ddle jen ,,FT“) je predevsim (vétSinové) potravinovym trhem. Jiné,
nez potravinové zbozi (ddle jen , nepotraviny“) na FT nesmi tvorit vice nez 10 %
celkového poctu prodejnich mist na F'T. Jako nepotraviny se pripousti produkty
Jakéhokoliv rukodélného (femesiného) zbozi s jasnym autorem. Clen AFT je
Jjednoznacné povinen preferovat vyrobky nebo vypéstky predevsim tuzemského
pivodu.

2. FT poradany clenem AFT je viditelné oznacen logem asociace a nakupujici jsou o
clenstvi poradatele v asociaci informovani (trh, internetové stranky trhu, informacni
a propagacni materidly trhu...)

3. FT ma dotcenymi organy statni spravy schvdleny trzni rad (ddle jen , TR*). FT je
porddan na dobre dopravné dosazitelném misté nejen automobilem, ale i pésky,
MHD ¢i na kole.

4. Je nepripustné, aby clen AFT organizoval FT v prostorach ndkupnich center
(vztahuje se i na parkovisté Ci jiné prostory v bezprostiedni blizkosti nakupnich
center).

5. FT musi byt tvoren alesport 10 prodejnimi misty s potravindrskym zboZim dle tohoto
Kodexu a je porddan alespon 1 x za dva mésice.

6. Prodejci jsou organizdtorem FT Fadné provéreni a maji vS§echny potirebné doklady
nutné k maloobchodnimu prodeji.

7. Prodejci respektuji viechny plamé pravni predpisy souvisejici s maloobchodnim

prodejem.
Priloha B: Potravinafské patero a desatero statni veterinarni spravy:

Potravinatské patero:

1. Nebalené potraviny chranit pred prachem, dotykem se zemi, kontaktem s kupujicimi
(ti nesmi na nabizené potraviny sahat, kychat, kaslat apod.), kontaktem s rukama
prodejce (idedlni je s nebalenymi potravinami manipulovat poddvacimi kleStémi

nebo s pouzitim jednordzovych rukavic).
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2. Plochy stanku, na které jsou kladeny potraviny, musi byt omyvatelné a udrzovany v
cistoté.

3. Potraviny vyzadujici chlazeni (maso, masné a mlécné vyrobky, syry, mléko, cerstvé
Stavy, rybi vyrobky, cukrdrské vyrobky) uchovavat v chladicim zarizeni.

4. Pri prodeji nebalenych potravin — zajistit dostatek pitné vody (na omyti rukou, ploch,
které prichdzeji do styku s potravinou apod.). Pri prodeji potravin, které se krdji
(koldace, masné vyrobky, syry apod.) zajistit dostatek teplé vody (staci napriklad
watercooler — umyvani ndcini) a pitné vody.

5. Mit pristup k socidlnimu zarizent.

Desatero statni veterinarni spravy:

1. Chovatelé mohou proddavat produkty zvirat z viastmiho chovu, které nebyly ziskany ve
schvdleném a registrovaném, popripade jen registrovaném vyrobnim podniku, a to za téchto
podminek:

* maso z dritbeze a krdliki (musi byt vykuchdno, u krdlikiu nesmi byt oddélenda hlava)
maximalné z 10 kusu tydné, maso musi byt uloZeno pri teploté maximalné 4 °C; maso musi
byt citelné oznaceno ndpisem ,,Maso neni veterindrni vySetieno — urceno po tepelné upraveé
ke spotrebé v domdcnosti spotiebitele “,

 syrové mléko a smetanu pomoci prodejniho automatu (automat musi byt registrovdan u
KVS),

* Cerstvd, prosvicend a oznacend vejce s uvedenim jména a adresy chovatele v maximdlnim
mnozstvi 60 kusiu jednomu konecnému spotrebitel,

» vceli produkty od vcelstev ze stanovist ve stejném kraji jako trh, oznacené jménem,
prijmenim a adresou chovatele a u medu druhem a mnozstvim,

* Zivé ryby (usmrcovani a dalsi opracovani ryb musi byt nahlaSeno prislusné KVS 7 dni

predem).

2. Je nepripustné proddvat maso z domdci porazky provedené v hospodarstvi (mimo driibeze

a krdlikit) a vyrobky z tohoto masa.
3. Ostatni prodejci potravin a surovin zZivocisného pitvodu musi zajistit, aby jimi proddvané

potraviny a suroviny byly ziskany ve schvdleném a registrovaném, popripadé jen

registrovaném podniku. Jejich povinnosti je udrzovat je pri stanovenych teplotach. Prodejce
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Jje povinen tuto teplotu kontrolovat: * 7 °C pro maso veprové, hoveézi, skopové a velké zvére,
* 4 °C pro maso driibeze, kralikit a drobné zvére, » 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 pri

teplotach stanovenych vyrobcem.

4. Pro potraviny podle bodu 3 musi byt k dispozici viditelna informace o jejim ndzvu,
mnozstvi a datu pouzitelnosti nebo datu minimdlni trvanlivosti. Proddvajici musi byt vZdy

schopen na misté doloZit piivod produkti.

5. Oznacent ,,domdci v ndzvu potraviny je nepripustné.

6. Proddvat potraviny s proslou dobou pouZitelnosti je nepripustné.

7. Potraviny musi byt po celou dobu uvadéni do obéhu chranény pred jakoukoli kontaminaci

a pred primym vlivem klimatickych podminek.

8. VSechny predméty a zarizeni, které prichdzeji pFimo do styku s potravinami, musi byt Cisté
a nesmi predstavovat nebezpeci kontaminace, dopravni prostredky a nadoby pouzZivané pro

prepravu potravin musi byt udrZovdany v Cistoté a v dobrém stavu.

9. Osoby manipulujici s potravinami musi dodrzovat pozadavky na osobni hygienu a musi
nosit cisty odév, pri prodeji nebalenych potravin, zejména masa, musi byt k dispozici zdroj

pitné vody k myti rukou.
10. Potravinarské a jiné odpady musi byt z prostor, kde se nachdzeji potraviny, co nejrychleji

odstranovany, aby nedochdzelo k jejich hromadéni, a nesmi predstavovat primy ani neprimy

zdroj kontaminace.
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Priloha C: Formulaf dotazniku

Dobry den, vazeni respondenti,

jmenuji se Vendula Ngoova a studuji Provozné ekonomickou fakultu na Ceské
zemé&délské univerzité v Praze.

Rada bych Vas touto formou pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se
zabyva preferencemi zakaznikt pti nakupovani na farmarskych trzich.

Dotaznik obsahuje 26 otazek a vysledek z n€j mi poslouzi ke zpracovani analyzy mé
diplomové prace na téma ,,Zhodnoceni farmatskych trhti v CR.

Dotaznik je anonymni.

Predem Vam dékuji za Vas Cas.

Pohlavi:
e Muz
e Zena

Kolik je Vam let?

e Méné nez 18 let

o 18-24]et
o 25-34]et
o 35-44]et
o 45-54]et

e 55 ]etavice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Z§
eSS bez maturity
e SS s maturitou
e VS
Preferujete nékteré alternativni druhy stravovani?
e Nepreferuji
e Vegetarian

e Vegan
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e Flexitarian
e Frutarian

e Jina...

Kolik osob Zije ve Vasi domacnosti?

e 1

e 2-3
e 4-5
e Oavice

Kolik déti zije ve Vasi domacnosti (déti do 15 let)?

e 0
e 1
o 2
e 3
e 4avice

Z jakého kraje pochazite?
e Praha
e Stifedocesky
e Jihocesky
e Plzensky
e Karlovarsky
o Ustecky
e Liberecky
e Kralovéhradecky
e Pardubicky
e Vysocina
e Jihomoravsky
e Zlinsky
e Olomoucky

e Moravskoslezsky
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Kolik obyvatel ma obec, ve které zijete?
e 1-499
e 500-999
e 1000 —4.999
e 5000 -9.999
e 10.000-49.999
e 50.000-100.000
e 100.000 a vice

Jak casto farmarské trhy navStévujete?
e Pravidelné kazdy vikend (tyden)
e Jednou do mésice
e Prilezitostné

e Nikdy

Z jakého duvodu farmarské trhy navStévujete, pripadné z jakého duvodu je
nenavStévujete? Kratce vysvétlete:

Jaké produkty na farmarskych trzich kupujete nejcastéji?

e Ovoce, zeleninu

e Pecivo
e Maso

e Kvétiny
e Alkohol
e Med

e Miécné vyrobky
e Vejce

e Jiné...

Kolik primérné na farmarskych trzich utratite?
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e Nenavstévuji

e Do0200K¢

e 201 K¢-500K¢
e 501 K¢-1000K¢
e 1001 K¢ avice

Nakupujete farmaiské vyrobky i jinde, nez primo na farmarskych trzich?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

Pokud byla Vase predchozi odpovéd’ ,,Ano“, vypiste, prosim kde:

Co je u Vas nejdulezitéjsi pri koupi potravin?

e C(Cena
e Kvalita
e Puvod

e Doporuceni

e Jiné...

Povazujete produkty z farmaiskych trhu za kvalitnéjsi, nez jsou produkty

v bézném obchodé?

e Ano
e Ne
e Nevim

Jsou podle Vas ceny produktu na farmarskych trzich imérné jejich kvalité?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne
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Ctete informace na obalech produkti, pievazné potravin?
e Ano

e Ne

Preferujete lokalni produkty pred produkty dovezenymi?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

Uprednostiiujete nakup potravin v kamennych obchodech (supermarket,
hypermarket, samoobsluha,..), pred nakupem na farmarskych trzich?

e Ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Ne

Z jakého duvodu jste zvolili Vasi odpovéd’ v predchozi otazce?

Chybi Vam farmarské produkty v béznych obchodech (supermarket, hypermarket,
samoobsluha,...)?

e Ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Ne

Jaké produkty Vam na farmarskych trzich chybi?

Jak se o probihajicich trzich dozvite nejcastéji?
e Outdoor media (tj. plakaty, billboardy, nasténky,..)
e Socialni sité

e Média (tv, radio)
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e (Od okoli
e Nedozvidam se

e Jiné...

Jsou farmarské trhy dostupné v okoli Vaseho bydlisté?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

Jakou vzdalenost jste ochotni na farmarské trhy dojet?
e Nemam zajem o farmaiské trhy
e Do 10 km
e 11-20km

e 21 km avice
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