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Spotiebitelské preference spotiebitelt v ramci

farmarskych trhu

Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na problematiku farmaiskych trhi. Cilem diplomové
prace je navrhnout obecnd doporuceni pro prodejce na farmaiskych trzich, kterd jsou
sestavena na zaklad¢ zhodnoceni spotiebitelskych preferenci spotifebiteld v produktivnim
véku pti ndkupu na farméiskych trzich v Ceské republice.

Teoreticka ¢ast je urena k uvedeni do zvolené problematiky. Jeji souéasti je vymezeni
obchodu a jeho rozdé€leni na zakladé rtiznych hledisek, alternativnich potravinovych siti,
obchodniho konceptu farmaiské trhy, spottebniho chovani, genera¢ni teorie a jednotlivych
generaci.

Soucasti praktické casti je vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni mezi jedinci Vv
produktivnim veéku. Pomoci Setfeni byly zjiStovany preference téchto jedincii pii
nakupovani na farmaiskych trzich. Na zaklad¢ ziskanych tdaja jsou formulovana obecna
doporuceni pro soucasné nebo budouci prodejce na farmarskych trzich, kterd se tykaji
kvality produktii, plivodu, zplisobu vystaveni, poctivych obchodnich praktik vcetné
chovani samotnych prodejci. Tato zjisténi mohou slouzit pro orientaci a planovani

budoucich obchodnich aktivit prodejcii na farmarskych trzich.

Klic¢ova slova: alternativni potravinové sit¢, Ceska republika, farmatské trhy, generace X,

generace Y, nakupni chovani, obchod, spotiebitel, spotiebitelské preference



Consumer Preferences within Farmer's Markets

Abstract

This diploma thesis is focused on the study of farmers” markets. The aim is to propose
general recommendations for vendors at farmers” markets based on evaluation of consumer
preferences of the economically active consumers and their respective shopping habits at
farmers” markets in the Czech Republic.

The theoretical part is intended to give an outline to the selected issue. It includes the
definition of trade and its classification on the basis of various aspects, the business
concept of farmers” markets, alternative food networks, consumer behaviour, generation
theory and the characteristics of individual generations.

The practical part includes a questionnaire survey among the economically active
individuals to determine their consumer preferences at farmers™ markets. Based on the
obtained data, recommendations are given for the current or future vendors, namely in
terms of the quality of products, their origin, form of display and honest business practices
including vendors™ behaviour. These findings can serve to guide and plan future business

activities of farmer’s markets vendors.

Keywords: alternative food networks, consumer, consumer preferences, Czech republic,

farmers' markets, generation X, generation Y, market, shopping behaviour
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1 Uvod

Udrzitelnost ¢i udrzitelna spotfeba je v dnesni dobé velmi dilezitym tématem.
Udrzitelnost nezohlednuje pouze ekologické aspekty, ale i1 socidlni a ekonomické.
Objevuje se ¢im dal vétsi zajem o feSeni dopadu spojenych s produkci potravin, jejich
zpracovanim, balenim a distribuci. Tyto ¢innosti ovliviiuji spotfebu zdroji a maji
za nasledek znec¢isténi, které predstavuje hrozbu pro nase ovzdusi, padu, vodu, ekosystémy
¢1 biologickou diverzitu. Roste také zajem o ekonomické aspekty udrZitelnosti, zejména
Zivotni podminky vyrobcti potravin, zaméstnanost a ekonomicky rozvoj venkovskych
oblasti. Socialni aspekty udrzitelnosti jsou spojeny s potravinou bezpeénosti,
dosazitelnosti, potravinovou kulturou a zdravim spotiebitele (hojné se diskutuji problémy
nevhodného sloZzeni stravy, obezity 1 podvyzivy). Existuje vice moznosti, jak
se udrzitelnosti ¢i udrzitelné spotiebé ptiblizit. Jednou z téchto cest jsou alternativni
potravinové sit¢ neboli kratké potravinové dodavatelské systémy, které zkracuji

vzdalenost, kterou musi jidlo urazit, nez se dostane ke spotiebiteli, tzv. food miles.

Zajem o alternativni potravinové sité v poslednich letech roste. Spotiebitelé oZivuji
vztahy s farmafi a za¢inaji se vice zajimat o Gerstvé a zdravé produkty. Cesti spotiebitelé
jiz nejsou tolik orientovani na cenu jako v porevolu¢nich letech a zacinaji klast diraz
na kvalitu produktd, které nakupuji. Pro mnoho spotiebiteli jsou také odrazujici
potravinové skandaly (napiiklad technicka stl oznacend za jedlou, potraviny obsahujici
bakterie salmoneldzy), nekvalitni produkty prodavané v supermarketech a neosobni prodej.
Vsechny tyto divody vedly k roz$ifeni zajmu o alternativni potravinové sité, které jsou
zaloZeny na novych spojenectvich mezi vyrobci a spotiebiteli a budovani prostor pro novy
zpusob zajiSténi potravin.

Jednou z forem alternativnich potravinovych siti jsou farmarské trhy, na které je
tato prace zaméiena. Fenomén farmaiskych trhiit se v Ceské republice zadal §ifit v roce
2010. Cast &eskych spotiebiteli se odklonila od nakupovani v hypermarketech
a supermarketech a zacala znovu nakupovat na trzich a ve specializovanych prodejnach.
V zahrani¢i (USA a zapadni Evropa) doslo k tomuto obratu jiz na pocatku milénia.
Farmafiské trhy rozsitily moZnosti klasickych trZznic se zeleninou a ovocem a predstavily
tak novy koncept ndkupu a prodeje. Farmaiskym trhti je také piisuzovana fada ptinost.

Maji pozitivni vliv na rhst pracovnich mist a novych podnikatelskych ptilezitosti,
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formovani venkovské krajiny nebo také na diversifikaci regionalniho zemédélstvi.
Farmaiské trhy nepiestavuji jen pouhou vyménu zboZi, ptedstavuji prostor, kde dochazi

K utvareni blizkych vztahl mezi spotiebiteli a prodejci.

K problematice farmatskych trhii a k problematice zivotniho prostfedi obecné
se kazdy jedinec stavi odlisn€. Na tyto odliSnosti Ize pohlizet z generacni perspektivy.
VEtsi zajem a zapojeni Ize nalézt mezi lidmi z generaci X, Y a Z neZ mezi lidmi ze starSich
generaci. V teto préci bude zkouméan pohled osob v produktivnim véku, které se fadi

predevsim do generaci X a Y.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé zhodnoceni spotiebitelskych preferenci
spotiebitell v produktivnim véku pii nakupu na farméaiskych trzich v Ceské republice,
navrhnout obecna doporuceni pro maloobchodni podnikatelské subjekty, které realizuji své

obchodni aktivity v ramci farméatskych trhi.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na €ast teoretickou a na ¢ast praktickou. K vytvoteni
teoretické Casti je pouzita odbornd literatura, zejména odborné knihy, védecké clanky
a dalsi relevantni odborné zdroje. Zpracovani teoretickych vychodisek je provedeno
pomoci metody zkoumani dokumenti a prostiednictvim komparace a syntézy informaci ze
sekundarnich zdroji. V teoretické casti jsou vymezeny pojmy z oblasti obchodu, jeho
funkce a rozd€leni na zéklad¢ rtiznych hledisek. Dalsi Cast literarni reSerSe je vénovana
alternativnim potravinovym sitim, farmaiskym trhiim, jejich vyvoji, typologii, pfinosim a
hrozbam. Rozebrano je také nakupni chovani, spotebni chovani a jeho modely. V zavéru
teoretické Casti je popsana generaCni teorie a charakteristiky generaci X a Y, které

predstavuji pfevazujici generace ve skupiné osob v produktivnim véku.

Praktickd ¢ast vychazi z analyzy soucasného stavu farmaiskych trhi v Ceské
republice na zakladé dostupnych udaji. Ke zjisténi preferenci a postoju vybrané skupiny
spotiebiteli je pouzit metodologicky nastroj dotaznikové Setieni. Nasledné je zpracovana
analyza, interpretace a diskuze ziskanych vysledkt. Dale jsou testovany stanovené nuloveé
hypotézy za pomoci vybranych statistickych metod. Na zaklad¢ ziskanych informaci jsou
navrzena obecna doporuceni pro prodejce na farmaiskych trzich. Vysledky jsou vztazeny

na zvolenou skupinu osob v produktivnim véku.
V diplomové praci byly pouzity nasledujici metody:
Zkoumani dokumenti

V diplomové praci je vyuzita metoda zkoumani dokumentti, kterd je zaloZena na
vyhledavani a studii vhodnych zdroji. Tyto zdroje zahrnuji tiSténé a elektronické

dokumenty (odborné publikace, publikace ministerstev ¢i vyzkumné zpravy). Plati zde
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podminky vérohodnosti, relevantnosti, pfesnosti a aktudlnosti. Zpracovani teoretické ¢asti
je zalozeno na analyze a syntéze téchto sekundarnich dat. Kotler a Armstrong (2007)
charakterizuji sekundarni data jako existujici informace, které byly seskupeny za jinym
ucelem.

Dotaznikové Setieni

Ke zjisténi preferenci a postoji osob v produktivnim véku na farmaiskych trzich
byl pouzit metodologicky nastroj dotaznikové Setieni.
Dotaznik byl vytvofen na webovych strankach vyplnto.cz a Sifen prostfednictvim e-mailu a
socialni sit¢ Facebook. Dotaznik obsahuje celkem 22 otazek a zaméfuje se na
spotiebitelské preference spotiebitelti na farmaiskych trzich. V dotazniku se vyskytuji jak
otazky uzaviené, tak otazky polouzaviené s moznosti vlastni odpovédi. Soucasti je i jedna
nepovinna oteviena otazka. Dotaznikové Setfeni bylo uréeno pro osoby v produktivnim
véku. Dle CSU jsou do této vékové skupiny fazeny lidé ve véku 15 - 64 let. Pro potieby
této prace bylo stanoveno rozmezi na 21-64 let, nebot’ 21. rok byva ¢asto obdobim, kdy
lidé zac¢inaji Zit ve vlastni domacnosti. Dotaznikového Setfeni, probihajiciho na izemi CR,
se tedy ucastnily osoby narozené v letech 1957- 2000.
Posuzovani zavislosti v kontingenc¢nich tabulkach

V diplomoVvé préci byly dale pouzity kontingenéni tabulky, které jsou vyuzivany k
analyze velkych soubort kategorialnich dat. Pomoci téchto tabulek lze zjistit, zda dvé
nahodné proménné nominalniho ¢i ordinalniho typu jsou stochasticky nezavislé. Hodnoty
prvniho znaku jsou uvedeny v fadcich kontingen¢ni tabulky, sloupce pak odpovidaji
hodnotam druhého znaku. V jednotlivych butikach jsou nasledné uvedeny odpovidajici
pocty pripadi. Pomoci kontingenéni tabulky je ziskan ptehled o skute¢nych Cetnostech
kombinace dvou sledovanych proménnych. Skutecné Ccetnosti jsou porovnany s
ocekdvanymi cetnostmi, které jsou vypocitany jako soucin souctu hodnot jednoho a
druhého znaku, ktery je nasledné vydélen celkovym poétem hodnot (Hendl, 2015,
Budikova a kol., 2010).

Kontingen¢ni tabulky byly pouzity ke zpracovani stanovenych nulovych hypotéz o
nezavislosti zkoumanych znakli. Nulové hypotézy byly ovéfeny pomoci y* testl o
nezavislosti, které vyjadiuji shody mezi ocekdvanymi a pozorovanymi hodnotami.

Testovani nulovych hypotéz bylo provedeno na hladiné vyznamnosti o = 0,05. Nasledujici
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podminky jsou nezbytné pro platnost testi 0 nezavislosti. Pokud dojde k nedodrzeni téchto

podminek, vysledek testu nebude odpovidat realit¢ (Neubauer a kol., 2021):
- 0c¢ekavané Cetnosti nabyvaji alespon v 80 % piipadech hodnoty = 5
- zadna z oc¢ekavanych ¢etnosti nesmi byt mensi nez 1

Vypocet 2 testi 0 nezavislosti byl proveden pomoci nasledujicich vzorct (Hendl, 2015):

(pozorované Eetnosti — ocekavaneé cetnosti)”

;_»9 - otekavané éetnosti
tedy
¥= XZ(HU - my)*/my,
i=1 =1
kde

mij = oc¢ekavané Cetnosti

nij= pozorované cetnosti

nj = absolutni fadkové Cetnosti
nj=absolutni sloupcové Cetnosti
1= index fadku

j = index sloupce

r = pocet fadkt

S = pocet sloupci

n= pocet pozorovani

Ke zjisténi sily zavislosti byl vyuzit Cramériv koeficient, ktery nabyva hodnot od 0 do 1.
Hodnoty blize k 1 znaci tésnéjsi zavislost, hodnoty blize k 0 znaci naopak volngjsi
zavislost (Neubauer a kol., 2021)

Hendl (2015) uvadi nasledujici déleni hodnot Cramérova koeficientu:

e 0az0,l...zanedbatelna zavislost
e 0,1az0,3...slaba zavislost
e 0,3az0,7...stfedni zavislost
e (,7azl...silna zavislost
Vypocet Cramérova koeficientu byl proveden pomoci nasledujiciho vzorce:

V= ||L

Nl ni{g—1)
kde
V = Cramérav koeficient
¥* = vypoctena statistika
n = celkova Cetnost
g = min{r, s}
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole bude vymezen pojem obchod, jeho funkce a rozdéleni na zakladé¢
riznych hledisek. Dalsi ¢ast bude zamétfena na alternativni potravinové sité, farmaiské
trhy, jejich vyvoj, typologie, pfinosy a hrozby. Nasledujici ¢asti bude vymezeni ndkupniho
chovani, modela spotiebniho chovani a etického nakupovani. V posledni ¢asti této kapitoly
bude popsdna genera¢ni teorie a generace X a Y, které pievazuji ve skupiné osob v

produktivnim véku.

3.1 Obchod a jeho funkce

Vyvoj spolecnosti je od pocatku vazan na délbu prace a jeji naslednou specializaci.
Vznik obchodu byl zptisoben potiebou prosttednika ekonomickych transakci a zvySujicim
se poctem vzajemnych ekonomickych vazeb. Obchod jako prostfednik je vymezen jako
mezi¢lanek mezi vyrobci a spotiebiteli. S rozmachem obchodnich ¢innosti a instituci doslo
ke zvySovani pozadavkli na uroven jednotlivych partnert. Tyto pozadavky je mozné

zahrnout do souboru obecnych funkci obchodu (Prazska, Jindra a kol., 2006).
Dle Zamazalové (2009) napliiuje obchod nésledujici funkce:

- pfeména sortimentu z vyrobniho (dodavatelského) na sortiment obchodni
(odbératelsky). Tato funkce zajiStuje uzpusobeni produkce potiebam

a nakupnim zvyklostem zakaznikt

- ptrekonavani rozdili mezi mistem vyroby neboli dodavatelem a mistem prodeje

nebo odbératelem

- prekonavani rozdili mezi dobou, kdy je zbozi vyrobeno a dobou, kdy je zbozi

zakoupeno. Tato funkce ma za kol zajistit pohotovost prodeje ¢i dodani zbozi

- zaruka mnozstvi a kvality nabizeného zbozi. Dulezitym prvkem je vhodné

vybrany dodavatel, zatizeni ¢i pohotové vytfizované reklamace.
- logistickéa funkce ma za kol zajiStovat racionalni zasobovaci cesty

- poskytovani rychlé tihrady dodavatelim

3.1.1 Pojeti obchodu

Mula¢, Mulacova a kol. (2013) uvadi nasledujici déleni obchodu:

- obchod jako ¢innost
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- obchod jako instituce

Obchod jako ¢innost predstavuje nejsirSi pojeti a je chapan jako nakup a prodej
zbozi. V tomto ndhledu patii mezi ucastniky obchodovani vétSina trznich subjekta.
Predmét obchodni Cinnosti zahrnuje nejen hmotné vyrobky ale také sluzby, informace

¢i cenné papiry (Mula¢, Mulacova a kol., 2013).

Obchod jako instituce predstavuje uzsi pojeti. Toto oznaceni zahrnuje subjekty,
které zboZi nakupuji za ucelem prodeje bez vétSich uprav. Toto pojeti je dale mozné
rozliSovat dvéma zptlisoby, a to obchod spotiebnim zbozim a obchod zboZim pro dalsi

podnikani (Stérbova a kol., 2013).

e Obchod spotiebnim zboZim piedstavuje model B2C, neboli business-to-
consumer. Toto oznaCeni zahrnuje vyrobky, které jsou ureny kone¢nému
spottebiteli. Patfi sem zboZi potravindiské 1 nepotravinaiské, naptiklad
obleCeni, vybaveni do domacnosti, elektronika, zahradkaiské potteby apod.
Déle zahrnuje nékupy femeslnikii, menSich vyrobci a vybranych

podnikatelskych a neziskovych organizaci (Prazska, Jindra a kol., 2006).

e Obchod zboZim pro dalsi podnikani piedstavuje B2B, neboli business-to-
business. Jedna se o meziclanek, ktery vstupuje mezi vyrobu a obchod
spotfebnim zbozim. Pfedmét obchodni Cinnosti zahrnuje materiadl a zbozi

pro dalsi prodej (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007).

Obchodni c¢innosti je dale mozno rozdélovat na zéklad¢ hlediska rozsahu

pusobnosti nasledovné:

- vnitfni obchod
- zahraniéni obchod

- mezinarodni obchod

Vnitini obchod je uskutecnovan na celostatnim a regiondlnim trhu. Zahrnuje jak
obchod spottebnim zboZzim, tak obchod zbozim pro dal§i podnikani. Vnitini obchod
predstavuje pro stat stale dileZitou cast hospodafstvi navzdory souCasné globalizaci.
Ucastnici obchodujici na vnitinim trhu disponuji uréitymi vyhodami. Mezi pozitiva lze
zafadit fakt, Ze obchodovani na tomto trhu vyzaduje mensi ¢asovou i ekonomickou

narocnost ¢i preferovani tuzemskych vyrobkid domacimi spotiebiteli (Mula¢, Mulacova
a kol., 2013).
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Zahrani¢ni obchod je charakterizovan jako obchod jedné narodni ekonomiky
S jednou nebo vice jinymi ekonomikami. Je tvofen exportem a importem zboZi ptes hranice
statu. Zahrnuje obchod spotiebnim zbozim i obchod zbozim pro dalSi podnikani.
Zahrani¢ni obchod poskytuje zna¢né prileZitosti pro rist podniku, nicméné na obchodovani
na tomto trhu jsou kladeny vyssi ekonomické a organiza¢ni naroky. Pro mnoho podniki je
vstup na zahrani¢ni trh nutnym krokem, ktery zajisti dostacujici prodej zbozi. Vyznam
zahraniéniho obchodu stile roste a lze predpokladat, Ze tato tendence bude shodna
i v budoucnu, diky postupujici globalizaci ¢i rozvoji novych modernich technologii (Svatos§
a kol., 2009).

Mezinarodni obchod, ktery je nadstavbou zahrani¢niho obchodu, piedstavuje
soubor obchodnich aktivit v globalnim métitku. Toto oznaceni zahrnuje i obchodovani na
jednotlivych vnitfnich trzich. Aby mezinarodni obchod fungoval efektivné, je zapotiebi
proaktivni legislativa a odstraiiovani cel, kvot €1 jinych protekcionistickych opatieni

(Stérbové a kol., 2013; Prazska, Jindra a kol., 2006).

3.1.2 Obchodni kategorie

Obchodni kategorii se dle Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007) rozumi zakladni

modely obchodnich vztahi mezi jednotlivymi ¢lanky. Dvé zakladni kategorie zahrnuji:

- prostfedniky

- zprostfedkovatele
Prostrednici obchodni ¢innosti

Prosttednici obchodni ¢innosti piedstavuji obchodni firmy, které uskuteciuji nakup
a prodej zbozi. Jedna se o prostiedniky smény mezi prodavajicim a kupujicim z hlediska
nabidky, dodani, odpovédnosti a vyactovani. Tato kategorie zahrnuje (Mula¢, Mulacova

a kol, 2013):

- maloobchod
- velkoobchod

- zahrani¢ni obchod

Maloobchod
Maloobchodni ¢innost je charakteristickd nakupem od velkoobchodu ¢i

vyrobcli a jeho nasledny prodej bez zpracovani konecnému spotiebiteli. Mezi

hlavni funkce maloobchodu patii tvorba vhodného prodejniho sortimentu,
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pohotové prodejni zasoby, poskytovani informaci o zbozi, zajistovani vhodnych
zpusobu prodeje a poskytovani marketingovych informaci dodavatelim (Kotler a

Keller, 2013).
Velkoobchod

Velkoobchodni Cinnost je charakteristickd nadkupem zbozi ve zna¢ném
mnozstvi a jeho naslednym prodejem maloobchodnikiim, vyrobnim podnikiim
a pohostinskym zatizenim. Do velkoobchodt je zbozi dodavano piimo od vyrobct,
piipadné od jinych velkoobchodnik. Velkoobchod zajistuje skladovani zboZi
a jeho dopraveni odbératelim a predstavuje tak vyznamny logisticky mezi¢lanek
mezi vyrobcem a maloobchodem. Mezi cile velkoobchodnikli patéi minimalni
drzené¢ zasoby, rychld doprava ¢i vhodné nastavené vytizeni svych zafizeni
a dopravnich prostfedk. Dtlezitou ¢ast velkoobchodu dale tvoifi obchod
nespotiebnim zbozim, které zahrnuje zbozi pro vyrobni spotiebu ¢i jiné vstupy pro
podnikatelské subjekty. Tuto ¢innost zajiStuji specializované obchodni organizace,
které spolupracuji s vyrobnim podnikem, nebo piimo vyhrazené pracovisté
vyrobnim firem (Mula¢, Mulac¢ova a kol., 2013).

Zahranicéni obchod

Zahrani¢ni obchod 1ze charakterizovat jako sménu, ktera je uskute¢fiovana
fyzickymi a pravnickymi osobami pies hranice urcité zemé s fyzickymi
a pravnickymi osobami jinych zemi. Ucastnikem zahrani¢niho obchodu miize byt

I stat pfi realizaci vetejnych zakazek se zahrani¢nimi partnery (Svato$ a kol., 2009).
Zprostiedkovatelé obchodni ¢innosti

Ukolem zprostiedkovateli obchodni &innosti je vyhledavani trhi pro nakup
aprodej, ziskavani obchodnich partneri, dojedndvani podminek a organizovani
jednotlivych bodii obchodniho jedndni. V klasickém piipadé nenakupuji zprosttedkovatelé
zboZi od svych dodavateli a nenesou podnikatelské riziko. Jejich Cinnost funguje na
zakladé provizni béaze. Kategorie zprostiedkovateli obchodni ¢innosti zobrazuje

nasledujici schéma (Mula¢, Mulacova a kol., 2013):
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Schéma 1 Zprostiedkovatelé obchodni ¢innosti

— obchodni z&stupce

obchodni
zprostiedkovatel

— komisionar

Zprostiedkovatelé

obchodni &nnosti [ | | speditér

— aukce

— burzy

— veletrhy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mulaée, Mulacové a kol., 2013

3.1.3 Druhy maloobchodnich ¢innosti

Maloobchodni ¢innosti 1ze na zakladé mista, kde dochazi k ndkupu a prodeji zbozi,

Clenit nasledovné (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007):
- maloobchodni ¢innost realizovéna v siti prodejen (store retail)
- maloobchodni ¢innosti realizovdna mimo sit’ prodejen (non store retail)

Maloobchodni ¢innost realizovanou v rdmci prodejen je dile mozné délit na

potravinai'sky a nepotravindisky maloobchod.

Potravinarsky maloobchod zahrnuje nejen potraviny ale i nepotravinaiské zbozi
denni spotteby ¢i jiné dopliikové zbozi. Mimo prodejny potravin tato kategorie zahrnuje
supermarkety, hypermarkety, superety a smiSené prodejny. Znaény duraz je kladen na
hospodéarnost a efektivnost obchodnich procesii, nebot’ je obchodovano se zbozim
s rychlou obratkou. Vyhodu potravinaiského maloobchodu predstavuje stala a rovhomérna
poptavka €i nizka citlivost na vyvoj ekonomiky. Mezi typické znaky této kategorie patii

extrémni koncentrace, zna¢né velikosti prodejen, vysoky stupeii automatizace ¢innosti ¢i
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moderni informacni, komunika¢ni a logistické systémy (Mula¢, Mulacova a kol., 2013,

Prazska, Jindra a kol., 2006).
Nepotravinarsky maloobchod

Do kategorie nepotravindisky maloobchod spadd Sirokd ftada sortimentu
a obchodnich jednotek. Mezi typy obchodnich jednotek vyuzivanych v této kategorii patti
kamenné prodejny, klasické obchodni domy, vzorkovny ¢i showroomy. Nepotravinaisky
obchod je dale ¢lenén na specializovany a univerzalni maloobchod (Cimler, Zadrazilova a
kol., 2007).

Stankovy prodej predstavuje zvlastni formu maloobchodni ¢innosti, ktera je
uskuteéfiovana na trzich a trziStich. Pojem trznice piedstavuje budovu, kde dochazi
k prodeji  specializovaného sortimentu jednotlivymi obchodniky. Typicky sortiment
zahrnuje Cerstvé potraviny, kvetiny a v ptimotskych oblastech také ryby. Trzisté nebo také
trhy predstavuji prostor, kde si jednotlivy obchodnici pronajimaji stanky (Mula¢, Mulacova
a kol, 2013).

3.2 Vymezeni alternativnich potravinovych siti

Alternativni potravinové sité (dale jen APS) se zacaly prosazovat v zahrani¢i jako
reakce na globalizujici se vyrobu potravin a trh se zemédélskymi komoditami V poslednich
letech dochdzi k oziveni vztahi mezi spotiebiteli a farmafi a k vétSimu zajmu o kvalitu
potravin. Znacnou ¢ast spotiebitell odrazuji praktiky, které jsou pouzivany pii produkci
potravin, potravinové skandaly nebo také neosobni formy prodeje. Tyto duvody vedly k
roz$ifeni zajmu nejen o farmaiské trhy ale i o ostatni formy APS (Spilkova a kol., 2016).
Milestad (2010) vysvétluje APS jako vytvareni novych prostor pro novy zplisob zajisténi
potravin a budovani novych spojenectvi mezi vyrobci a spotiebiteli. APS jsou také Casto
definovany jako koncept, ktery pfedstavuje opak globalizovaného zemédélsko-
potravinaiského systému (Tregear in Syrovatkova, 2016). Jarosz (2008) charakterizuje

APS nésledujicimi body:
e kratsi vzdalenost mezi vyrobci a spotiebiteli
e malé ¢i stfedni farmy, které zastavaji ekologické zem&délstvi
e speciadlni prodejni plochy ¢i formy

o zéavazek udrzitelného rozvoje potravinové vyroby, distribuce a spotieby
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V soucasnosti se APS skladaji z mnoha iniciativ a aktivit. Kromé farmaiskych trhi
zahrnuji také farmatské obchody, bedynkovy prodej, komunitni zahradnieni a komunitou
podporované zemédélstvi. Do Sir§iho vymezeni APS je mozné zaradit také Slow food,

produktové znacky (Regiondlni potravina, Klasa) a Fairtrade (Spilkova a kol., 2016).

Prvni formou APS v Ceské republice byly farmaiské trhy. Jejich bliz§imu vymezeni
jsou vénovany nasledujici kapitoly. Na rozvoj farmaiskych trhti navazaly v roce 2010
farmaiské obchody. V téchto kamennych prodejnach jsou nabizeny kvalitni produkty
piimo od farmaiti, Casto ve vet§Sim mnozstvi nez na farmarskych trzich. Farmaiské
obchody tak pomohly farmaifim zvysit odbyt svych produktt ¢i uSetfit problémy
souvisejici s pfesouvanim se mezi riznymi farmaiskymi trhy. Vyhodou pro farmare je také
odbyt 1 v zimnich mésicich, kdy se farmarské trhy vétSinou nekonaji. Farmarské obchody
lze nalézt predevdim ve méstech a mezi obchody tohoto typu se fadi napiiklad Ceské
stodola, sit’ prodejen Sklizeno ¢i spolecnost Nas§ grunt (Syrovatkova, 2016).

Dalsi formou APS jsou bedynky ¢i bedynkovy prodej, ktery se v CR vice rozsitil
spole¢né s farmarskymi trhy. Princip tohoto prodeje spociva v tom, ze zakaznik pravidelné
odebira sezoénni produkty od farmait z blizkého okoli. V bedynce zakaznik obdrzi mix
zeleniny, ovoce nebo dle dohody i dalSich produktd (vejce, maso, vino, med, mlécné
vyrobky apod.). Systém bedynkového prodeje je vyhodny jak pro spotiebitele, tak pro
farmare. Spotiebitelé za produkty zaplati méné nez v obchodech a farmari usetii za

distribu¢ni kanaly a zprosttedkovatele (Fendrychova, 2015).

Prvni komunitni zahrada v CR jakoZto dalii forma APS vznikla v roce 2012 v
prazskych HoleSovicich. Komunitni zahrady lze definovat jako oteviené prostory, kde
¢lenové komunity mohou péstovat potraviny ¢i kvétiny. Od zahradkarskych kolonii je
odliSuje pravé komunitni prvek tohoto systému. Mezi hlavni pfinosy patii socialni rozvoj
komunity, zvySeni kvality Zivota v dané oblasti ¢i ptistup k ¢erstvym potravinam (Spilkova
a kol., 2016).

V roce 2009 se v CR objevilo také komunitou podporované zemédélstvi. | v tomto
ptipad¢ spotiebitelé pfedem plati mistnimu farmari, od kterého nasledné obdrzi produkty
dle svych potieb a moznosti urody. Oproti bedynkovému prodeji se tento systém odlisuje
tim, ze dochazi k budovani uzsiho vztahu mezi komunitou a farmarem. Farmar je zavazan
produkovat domluvenou produkci a spotiebitelé se zavazuji produkci odebirat a predem ji

zaplatit. Casto se také &lenové aktivné podileji na produkci potravin, v této chvili mizi
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hranice mezi spotfebitelem a farmafem. Komunitou podporované zemédé€lstvi lze oznadit
za formu APS s nejhlub§im potencidlem, nebot ke zméné nedochdzi jen diky zméné
spotiebitelského chovani, ale také pomoci zapojeni spotiebiteld do samotné produkce i

distribuce potravin (Spilkova a kol., 2016).

Autofi Renting a Wiskerke (2010) vymezuji nasledujici problémy, se kterymi se
potyka soucasna produkce potravin:
e zneciSténi Zivotniho prosttedi a ekologickd Ujma (ztrata ¢i oslabeni funkci
ekosystémil)
e zdravotni problémy, zejména zvySeny vyskyt nadvahy a obezity v Evrop¢, Spatné
vyzivové navyky, tzv. potravinové pousté (oblasti, ve kterych je v disledku
nedostateCné¢ verejné dopravy a nedostatku supermarketi omezeny pfistup

k Cerstvému a dostupnému zdravému jidlu).

e pokles kvality potravin a jejich rozmanitosti (standardizovana produkce

a technologické postupy maji za ndsledek ztratu znalosti o tradi¢ni vyrob¢)

® snizeni piijmi venkovskych regiont a farem

3.2.1 Obchodni koncept farmarské trhy

Dle Browna (2001) je farmaisky trh mozné vymezit jako pravidelny trh, ktery
se kona na stejném misté a kde farmaii prodavaji své vyrobky. Jednotlivé FT se mohou
odliSovat svoji rozlohou, poctem stankti nebo nabizenymi produkty. Na rozlehlejsich trzich
lze nalézt desitky az sto stankii. Mezi nabizeny sortiment FT patii zeméd¢lské produkty
(ovoce, zelenina, brambory), zpracované vyrobky (syry, uzeniny) a femeslné vyrobky.
Podil nezemédélskych vyrobkil ¢ini zhruba 10 — 40 %. V¢étSina FT se kond jednou
za tyden (Farmaiské trhy na Kulataku) ¢i jednou za ¢trnact dni, nékteré se vSak konaji
i n€kolikrat tydné (Trhy Jifiho z Podébrad, Farmaisky trh Nameésti Republiky). V zimnich
mésicich, kdy je nabidka sezoénni produkce omezend, je provoz vétSiny trhit omezen
a znovu jsou zahajeny az na jate (Spilkova a kol., 2016).

Mezi zakladni cile FT patii:

e Podpora malych a stiednich zemédélskych vyrobct a zpracovateli potravin.

e Poskytovani cerstvych zemédélskych produktt, které jsou pievazné

regionalniho piivodu.
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e Vytvofeni nového spolecenského prostoru, ktery kromé prodeje potravin
afemeslnych vyrobku slouzi také jako pfijemné misto k setkavani

a rozvijeni socialnich vazeb (Asociace farmatskych trzist CR, 2021).

3.2.2 Vyvoj farmarskych trhii ve svété

Farmatské trhy jako soucast hnuti alternativnich potravinovych siti vznikly v USA
na konci 70. let minulého stoleti. V roce 1976 byl schvélen kongresem Spojenych statt
americkych zakon, ktery umoznil vladnim zastupcim pracovat s farmafi, mistnimi
aktivisty a vladnimi Ufedniky na organizaci farmatskych trhi. Nasledujici roky po piijeti
tohoto zakona byl zaznamenan rychly rast FT (nejvétsi rozmach na pocatku 90. let). V roce
1994 se na tizemi Spojenych stati nachazelo jiz 1 755 trht. Dle idaji USDA (Ministerstvo
zemédelstvi Spojenych stati americkych) se v soucasnosti v celé zemi kona vice nez 8 500
farmaiskych trhi. FT jsou tak ve Spojenych statech jiz nékolik let standardem a tvofi
nedilnou souéast rodinnych nakupt. Samotné FT se od trhit v Ceské republice piili§ nelisi.
Sortiment je lokani a sezonni, nicméné rozdil Ize nalézt napiiklad ve vétsi nabidce ryb a
moiskych plodu (Barrett, 2021, Phillips, 2009).

Znacny uspéch FT byl zaznamenan i ve Spojenem kralovstvi. Prvni trh se zde konal
v roce 1997 a do roku 2004 se jejich pocet navysil na vice nez 450 (Vecchio, 2009). Dle
dostupnych udajt se v roce 2018 na uzemi zemé nachazelo zhruba 650 FT (Harris, 2020).
Po rozsifeni tohoto konceptu do zapadni Evropy, doSlo k jeho pfedstaveni i ve stiedni
a vychodni Evropé. Dlivody znovuobjeveni FT jsou v mnoha rozvinutych zemich odlisné.
Na zaklad¢ vysledkit vyzkumii jsou vSak nejcastéji uvadény vyssi ptijmy pro farmare,
cerstvé a kvalitni produkty, schopnost propojeni lidi s mistni komunitou, pfilezitost pro
pfijemnou socialni interakci a problémy zivotniho prostfedi (Syrovatkova, Hrabak a
Spilkova, 2014, Vecchio, 2009).

3.2.3 Vznik farmaiskych trhii v Ceské republice

Prvni farmaiské trhy v Ceské republice, konajici se v roce 2009 v Klanovicich, byly
zaroven prvni formou APS, ktera se u nas objevila. Nicméné opravdovy rozmach nastal az
v roce 2010 a byl doprovazen znaénym entuziasmem. Mnoho obyvatel z velkych
a sttednich meést zacalo preferovat ndkup na trzich nez v hypermarketech ¢i

supermarketech. MozZnost nakupovat na trzich a trznicich samoziejmé existovala i dfive,
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nicméné FT tyto moznosti vice rozvinuly a piedstavily novy koncept nakupu a prodeje
(Spilkové a kol., 2016).

Na vzniku FT se podileli jak sdruzeni ob¢and, tak komeréni podnikatelské subjekty.
Za nejaktivnéj$i ucastniky je mozné oznacit obcany ze sdruzeni Archetyp, kteti FT zalozili
na mnoha mistech (Fendrychova, 2015). K rozvoji také napomohla vyrazna podpora ze
stran mistnich samosprav a na konci roku 2010 tak existovalo v Praze pies 20 pravidelnych
farmarskych trhi. V roce 2011 podpofilo Ministerstvo zivotniho prostiedi  FT
prostfednictvim dotaci. Tyto dotace, které vzbudily velky zajem, vyuzilo v prvnim kole
zhruba 55 farmarskych trhit a zadosti byly rychle vyCerpany. Ti, ktefi dotace neziskali,
piesto trhy zalozili a v roce 2012 se tak v Ceské republice nachazelo 150 farmaiskych trhi.

V roce 2015 se pocet FT navysil na 200 (Spilkova a kol., 2016).
Farmarské trhy v Praze

Dle Spilkove a kol. (2016) jiz v prvnim roce fungovalo v hlavnim mésté 13
pravidelné konanych farmatskych trhi. Na né€kterych trzich se nachazelo 30 az 50 stankd,
mensi trhy mély 10 az 15 stank a nachazely se vétSinou v okrajovych castech Prahy.

V roce 2011 se pocet pravideln¢ konanych trhti rozsiiil na 41 (viz ptiloha 10).
Dle Fendrychové (2015) je mozné FT v Praze délit nasledovné:
o velké farmaiské trhy ve vnitinim mésté
e farmaiské trhy ve vnéjSim mésté
e farmaiské trhy v zdzemi
Velké farmarské trhy ve vnitinim mésté
Tyto trhy, s vice nez 30 stanky, poskytuji Siroky sortiment i doplikové sluzby. Jsou
vétSinou hojné navstévované a fronty u stankti zde nejsou neobvyklé. Demograficka
struktura téchto trhli je pomérné rozmanitd, mezi navstévniky téchto trhl patii rodiny
S détmi, lidé ve stfednim véku, mladi lidé a seniofi. Velké farmatské trhy, konajici se ve
vSedni dny, navstévuji zejména Zeny na mateiské dovolené, seniofi a lidé pracujici v okoli
daného trhu (Spilkova a Perlin, 2013).
Mensi farmarské trhy ve vnéjSim mésté
Tyto trhy mivaji kolem 15 stanki nebo méné€. Sortiment na téchto trzich je spiSe

omezeny. Mezi nejcastéjsi zakazniky zde patii Zeny na mateiské dovolené a seniofi. Trhy,
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konané v okrajovych ¢astech Prahy, jsou typické poklidnou atmosférou a slouzi jako misto
setkani pro sousedy ¢i pratele (Spilkova a kol., 2016).
Farmarské trhy v zizemi

V zdzemi Prahy lze nalézt mensi trhy, které maji 20 nebo méné stankt. Tyto trhy
predstavuji jakousi kombinaci pfedchozich dvou typid. Prikladem jsou farmaiské trhy
v Klanovicich, které si udrzuji venkovskou atmosféru, ale zaroven se vyznacuji prvky

blizici se trhiim z vnitfniho mésta (Fendrychova, 2015).
Farmaiské trhy v ostatnich ¢eskych méstech

FT v ostatnich ¢eskych méstech zacaly vznikat v roce 2011. Demograficka
struktura téchto trhii je pomérné shodna se strukturou prazskych trhli. Mezi casté
navstévniky patii lidé ve véku 26-40 let, zejmena 31-35 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou

tvofi seniofi, kteti zde maji vétsi zastoupeni nez v Praze (Spilkova a kol., 2016).

3.2.4 Prinosy farmaiskych trhi

S farmarskymi trhy i1 ostatnimi formami APS je spojena fada environmentalnich,
socidlnich a ekonomickych piinosti. FT a APS jsou oznaCovany za systémy zasobovani
potravin, které jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi z mnoha divodd. Vzdalenost, kterou
potraviny urazi ke kone¢nému spotiebiteli je mnohem kratsi nez v ptfipadé konvencnich
potravinovych siti (Fendrychova, 2015). Pii dodavani zboZi do supermarketd jsou produkty
nejprve piepravovany od vyrobci do centralnich distribu¢nich boda a nasledné rozptyleny
do regionalnich center. Naproti tomu na FT je produkce prodavana pfimo spotifebitelim
a dochazi tak ke snizeni zneciSténi ovzdusi diky zkraceni dopravniho fetézce. Dalsim
environmetalnim pfinosem FT je redukce obalii, skladovani, chlazeni ¢i jiného oSetfeni.
Jedné se také o oblibeny zpusob prodeje ekologickych potravin a sezndmeni spotiebitelil
s udrzitelnymi péstitelskymi postupy (Warsaw a kol., 2021).

FT jsou dale spojeny se socialnimi piinosy. Piedstavuji misto pro setkavani
mistnich obyvatel, ozivuji vefejné prostory a dochazi na nich k budovani vztahd mezi

spottebiteli a producenty (Saili a kol., 2007).

Fendrychova (2015) oznacuje za ekonomicky piinos FT podporovani mistni
ekonomiky pomoci relokalizace ekonomickych ¢innosti. Producenti maji moznost
dosahnout vysSich ziskt pfi prodeji na FT, diky eliminaci zprostiedkovateli trhu. Také

stanovuji cenu svych produkti a maji tak kontrolu nad ziskovosti. FT mohou slouzit jako
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vhodné inkubéatory pro farmy a potraviny ¢i jako platforma, kde producenti ziskavaji
obchodni a marketingové znalosti. Za ptinosy lze dale oznadit rust pracovnich mist,

spotiebitelskych vydaja, efektivity farem a atraktivity pro turisty (Saili a kol., 2007).

3.2.5 Problematické aspekty farmarskych trhu

Mezi zakladni problematické aspekty, se kterymi se farmarské trhy potykaji, patii
socialni exkluzivita a konvencionalizace (Russomanno a Jabson Tree, 2021). Farmaiské
trhy 1 ostatni APS jsou Casto kritizovany za orientaci na vys$i spoleCenskou ttidu kvali
prémiovym cenam produktt. Vysoké ceny jsou zpisobeny pozadavky na autenticitu, Ktera
je pro udrzeni zajmu spotiebitel o farmarské trhy nezbytna (Syrovatkova, 2016).

V nékterych ptipadech dochdzi na farmaiskych trzich také ke konvencionalizaci,
ktera predstavuje odklon od principi farmaiskych trhit a prebirani taktik konvencnich
potravinovych siti. Tato strategie by mohla mit za néasledek ztratu autenticity FT. Nicméné
konvencionalizace FT vede ke zvySeni jejich atraktivity, ktera patii mezi klicové body
jejich uspéchu. Z tohoto divodu jsou na FT mnohdy nabizeny exotické a nelokalni
potraviny ¢i hotova jidla do ruky. Tyto tendence mohou byt obohacenim FT, na druhou
stranu dochazi spiSe k zabirdni prostoru, ktery byl primdrn¢ uréen pro mistni vyrobce
(Syrovéatkova, Hrabak a Spilkova, 2014).

Hrozby farmaiskych trhi v Ceské republice
Pro Ceskou republiku identifikuji Spilkova a Perlin (2013) nasledujici &tyti

specifické hrozby, které mohou ovlivnit budoucnost farmaiskych trh.

tradice vlastni potravinové sobéstacnosti (self-provisioning tradition in Czechia)
- potravinova nejistota (food anxieties)

- dlouhodoba udrzitelnost farmaiskych trht (long term feasibility of FMs)

- spolupréace mistni spravy a jeji podpora farmaiskych trhi (cooperation of local
government and its support to farmers' markets)

Prvni problém ptedstavuje dlouholetd tradice vlastni potravinové sobé&stacnosti
v Ceské republice, kterd miize snizovat potencialni zdjem obyvatel s vlastnimi zahradami
a produkci potravin o farmarské trhy. Vlastni potravinova sobé&stacnost je dle zapadniho
pojeti obvykle chapana jako zplsob zajisténi potravin domacnosti s niz§imi piijmy.

Nicméné pro postsocialistické spolecnosti se specifickymi kulturnimi zvyky neni toto
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pojeti vhodné. V Ceské republice lze domaci produkci potravin nalézt v celém
socioekonomickém spektru véetné dobie situovanych domacnosti (Syrovatkova, Hrabak a
Spilkovéa, 2014). Jak uvadi Jehlicka a Smith (2011), mirné niz$i podil angazovanosti na
doméci produkci maji pouze nejnizsi piijmové skupiny.

Za druhy problém je oznaCovana ,potravinova nejistota“. Obavy, tykajici se
pavodu a kvality potravin, se objevily jiz v prvnim roce fungovani FT v Ceské republice.
Tato nejistota byla zaptic¢inéna odhalenymi pokusy urc¢itych obchodnikt, ktefi nakupovali
produkty z velkoobchodti a prezentovali je na trzich jako lokalni produkty (Vaindl in
Syrovatkova, Hrabadk a Spilkova, 2014). V nékterych piipadech se ovSem jednalo pouze
0 nedorozuméni ¢i o dezinterpretaci informaci. Nicméné tyto incidenty vzbudily znacnou
pozornost ¢eskych médii, coz mélo za nasledek zvyseni neduvéry v produkty prodavané na

FT (Syrovatkova, Hrabak a Spilkova, 2014).

Tteti problém je oznacovan jako ,,dlouhodoba udrzitelnost farmarskych trhi“. Pod
tento pojem lze zahrnout omezenou nabidku ceskych produktli béhem zimnich mésict,
omezeny pocet zeméd€lch ochotnych stat se prodejci a v nékterych piipadech
i nedostate¢né obchodni i marketingové znalosti. Pro mnoho zemédé€lcu ze starsi generace
je jednodussi prodavat své produkty velkym zpracovatelim v ramci konvencnich
potravinovych siti nez riskovat v neznamém trznim prostiedi (Spilkova a Perlin, 2013).
Syrovatkova, Hrabak a Spilkova (2014) dale uvadi fakt, ze vétsSina zemédélského sektoru v
Ceské republice je tvofena velkymi podniky, které nejsou fazeny mezi vhodné prodejce
pro farmaiské trhy. Tyto zminéné problémy jsou dale jesté znasobeny zvysSujicim se
poctem farmarskych trhii a konkurenci mezi nimi. Nabidku na farmaiskych trzich je mozné
z Casti doplnit zahraniénimi produkty, nicméné tato taktika se neslucuje s principy
farmaftskych trhli. Na druhou stranu ¢esti zdkaznici vitaji lokalni potraviny v souvislosti se
Spatnou povésti konvencnich potravinovych siti (naptiklad kvalita polskych produktt
dovazenych do CR).

Posledni problém je spojen s problematickou spolupraci s misti spravnou a jeji
podporou farmatskych trhii. V mnoha piipadech se lze setkat s nedostatkem zajmu mistni
samospravy na organizaci farmarskych trhi. Je nezbytné poznamenat, ze takova vyse
podpory, jako byla v roce 2010, se v nasledujicich letech uz neobjevila (Fendrychova,
2015). Prodejci takeé kritizuji mistni zastupitelstva za zvySovani poplatkd za pronajem, aniz

by dochézelo k investicim do infrastruktury ¢i marketingu (Spilkova a Perlin, 2013).
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3.3 Spotiebni chovani

Kotler a Keller (2013) vymezuji spotiebni chovani jako takové chovani, kdy lidé
ziskavaji, uzivaji a odkladaji spotfebni predméty. Ziskavani spotiebnich produktt
predstavuje veSkerou Cinnost, kterd pfedchazi samotnému uzivani. Tato ¢innost zahrnuje
to, jakym zptisobem spotiebitel dochazi k rozhodnuti, jaké voli produkty, znacky ¢i co je
pro néj dilezité. Uzivani spotiebnich pfedméti predchazi jejich nakup a nakupni chovani.
Od spottebniho chovani je ndkupni chovani odliSné tim, ze vymezuje chovani spotiebiteld
az v dobé ndkupu. Dale je mozné setkat se s pojmem kupni chovani, které je zaméfeno na

specifické kupni rozhodnuti a jeho vysledek.
Zamazalova (2009) vymezuje nasledujici role osob, se kterymi ptichazi firma

do styku:

e Spotiebitel - charakterizovan jako kone¢ny spotiebitel, ktery produkt uziva z

davodu vlastni potfeby a nemusi byt nutné ucastnikem samotného nakupu.

e Zakaznik - za zakaznika je oznaCovana osoba, kterd se zajima o nabizené
produkty ¢i sluzby, prohlizi si fyzicky ¢i v elektronické podobé produkty
¢i vstupuje do jednani s firmou.

e Nakupujici — Ve chvili zakoupeni produktu se zakaznik stava nakupujicim. Osoba

nakupujiciho nemusi byt shodna s osobou spotiebitele. Prikladem této situace miize

byt rodi¢ nakupujici obleceni pro své déti.

3.3.1 Modely spotiebniho chovani

Spotebni chovani lIze dle Koudelky (2018) vymezit nasledujicimi ¢tyfmi

zakladnimi modely:

Racionalni modely

Psychologické modely

Sociologické modely

Komplexni modely

Racionélni modely dle Mulace, Mulacové a kol. (2013) vychazeji ze situace,
7e spottebitelé uvazuji racionalné a jejich chovani je zaloZeno na ekonomické efektivnosti.
Proménnymi téchto modelli jsou zejména funkcni uzitky, ceny produktli a substitutd,

ptijmy ¢i omezeni rodinného rozpoctu. V téchto modelech je mozné setkat se s pojmy, jako
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je cenova pruznost, kifzova cenova pruznost a piijmova pruznost. Racionalni modely
nezahrnuji mezi vlivy na spotfebni chovani emoce spotiebitelii ¢i osobnostni a spolecenské
preference. Jako priklad racionalni modelu lze uvést Marschalliv model chovani

(Zamazalova, 2009).

Psychologické modely dle Koudelky (2018) jsou zaloZeny na tom, Ze spotiebni chovani
ovliviiji psychologické faktory a z toho divodu sleduji psychické procesy, které maji vliv
na chovani spotiebitele jako naptiklad podnéty, procesy vnimani ¢i motivy. Psychologické
modely se opiraji a dva zékladni ptistupy.

Prvni ptistup, behaviordlni se zamétuje na sledovani chovani spotiebiteli a jejich
reakci. Pozoruje naptiklad reakce na reklamni sdéleni, zpiisob vystaveni zboZi ¢i aktualni
trendy. Tento pfistup byva oznaCovan jako pfistup P-O (podmét-odezva) nebo take S-R
(stimul-reakce), (Mula¢, Mulac¢ova a kol., 2013).

Druhy pftistup, psychoanalyticky na rozdil od behavioralniho pfistupu, vysvétluje
chovani spotiebitele na zakladé motivi, které jsou na prvni pohled nezietelné a hluboko
ukryté v lidskeé mysli. Psychoanalyticky pfistup, sledujici vzajemné pusobeni podvédomi a
védomi, vychazi z psychoanalyzy Sigmunda Freuda (Vysekalova a kol., 2011).
Sociologické modely jsou zaloZeny na vlivu a pusobeni socialniho prostiedi na chovani
spotiebitele. Tyto modely vymezuji socidlni role, chovani v odlisnych situacich
a vyznamnost socialnich skupin. Jedna se napiiklad 0 vlivy moddnich trend nebo

znackovych vyrobkl. Za piedstavitele tohoto modelu lze oznacit amerického ekonoma

Thorsteina Veblena (Koudelka, 2018).

Komplexni modely znazornuji odlisné vlivy a faktory, které pusobi na chovani
spotiebitele v rozsahlych a propojenych souvislostech. Jednim z téchto modeld je model
,Cerné skiiiky spotfebitele”, nékdy také oznaovan jako Podnét- Cerna skiiiika — Odezva
(Zamazalova, 2009).
Model Cerné sk¥iiiky spotiebitele

Vyraz cCernd skiiilkka predstavuje mysl jedince, kterda je ovlivilovana
marketingovymi nastroji a vn€j$im prostiedim. V ¢erné skiifice se odehravaji rozhodovaci
procesy a spole¢né s predispozicemi spotiebitele se podileji na rozhodnuti o koupi. Tento

model je zobrazen v nésledujicim schématu (Mula¢, Mulacova a kol., 2013).
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Schéma 2 Model Cerné skiiiiky spotiebitele

Stimul |:> Cerna skifika [j Reakce
Y
Marketing Charakteristiky Reakce
Vobex spotiebitele kupujiciho
Digzgjce Susibehll
Spoledenske Volba:
Propagace Osobni BB
Vlivy prostiedi Psychologické Znagky
Ekonomické MnoZstvi
Technologické Nakupni P[odelc?
Kulturni rozhodovaci Nacasovani
Politicke proces Disponibilni
obnos
Situacni viivy

Zdroj: Mula¢, Mula¢ova a kol., 2013, s. 227
Stimuly, puasobici na spotiebitele, je mozné rozdélit do tii skupin. Prvni skupinu
tvoti marketingové podnéty ve formé marketingového mixu. Druhd skupina zahrnuje vlivy
ekonomického, technologického, kulturniho a politického prostfedi. Stimuly v této skupiné
maji vliv na objem nakupu ¢i na volbu technologickych novinek. Posledni skupina stimula
je tvorena aktudlnimi udalostmi v okoli jedince. Ptikladem téchto situaci mize byt ro¢ni
obdobi, pocasi, nutnost zakoupeni produktu, tradice ¢i nakup darku. V ¢erné skiince neboli

mysli spotfebitele poté dochazi k transformaci téchto stimulii v urcitou reakci v podobé

nakupniho rozhodnuti (Mula¢, Mula¢ova a kol., 2013).

Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou faktory, ptisobici na ¢ernou sktiiku, ozna¢ovany

jako kulturni, spolecenské, osobni a psychologické (viz schéma 3).
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Schéma 3 Faktory ovliviiujici nakupni proces spotiebitele

Viiv
Kulturni Spoleéenské Osobni Psychologické marketingového
mixu
kultura clenské vk motivace *
a referentni a faze
subkullura skupiny Zivota vnimani kupuijici
rodina zaméstnani uéeni
spoletenska ekonomicka &
tfida role situace plesvédéeni

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 294

Kulturni faktory vyrazné ovlivituji chovani spotiebitele po cely Zivot. Tyto faktory
je mozné rozdelit na vlivy kultury, subkultury a spolecenské tfidy. Kulturu je mozné
pospat jako souhrn zakladnich hodnot, ptani ¢i chovani, které se formuje v rodinach
a jinych institucich (Bacuvc¢ik, 2017). Kultura se dale sklada z mensich skupin,
nazyvanych subkultury, které jsou zalozeny na zakladé narodnosti, naboZenstvi, rasy,
uzemi ¢i profese. V kazdé spoleCnosti lze nalézt socidlni stratifikaci ve formé
spolecenskych tfid, které predstavuji stale hierarchické rozdéleni spolecnosti. Jedinci
V jednotlivych spoleenskych tiidach se vyznacuji preferovanim odlisnych vyrobku
a sluzeb a rozdily Ize nalézt napiiklad i pii volbé médii (Jesensky a kol., 2018).

Spolecenské faktory piedstavuji druhou skupinu putsobici na ¢ernou skiinku
a zahrnuji pojmy jako je rodina, referen¢ni skupina, socialni status a role. Rodina
pfedstavuje primarni socialni skupinu a vyrazné ovliviluje spotiebni chovéni jedince.
Referen¢ni skupinou jsou oznaeny socidlni skupiny, s jejichz hodnotami a normami
se jedinec ztotoznuje (Bartova, Barta, Koudelka in Mula¢, Mulacova a kol., 2013). Za
primarni referencni skupiny Ize oznacit rodinu, ptatelé nebo kolegy, do sekundéarnich patii
napiiklad skupiny nabozenské a odborové. Spoleensky status a role je spojena se
zafazenim jedince ve spolecnosti. Status lze charakterizovat jako urcitou pozici v socialni
skupin€ a socidlni role pfedstavuje ur€ité chovani, které je ptipisovdno spolecenskému

statusu (Kotler a Keller, 2013).
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Osobni faktory patii mezi dal§i skupinu, ktera vyrazné ovliviiuje chovani
spottebitele. Mezi osobni rysy lze zaradit v€k, osobnost, obdobi zivota, zaméstnani,

ekonomické podminky ¢i zivotni styl (Koudelka, 2018).

Psychologické faktory tvofi dulezitou ¢ast, kterd se podili na spotfebnim chovani
jedince. Mezi faktory, které jé mozné pozorovat patfi vnimani, motivace, smysleni, uceni
a postoje.

Pti procesu vnimani dochazi v mysli jedince k zesilovani, tfidéni ¢i potlacovani
urcitych podnétt. Pochopeni téchto procest piinasi uzitek zejména pii stanovovani
nastroji komunika¢niho mixu (Mula¢, Mulacova a kol., 2013).

Pti procesu motivace dochazi k uspokojovani potteb jedince, které lze oznacit za
zakladni popud lidského jednédni. Existuji dva druhy ptistupt teorie motivace, kterymi lze
sledovat kupni chovani jedince, a to pfistup Abrahama Maslowa a Sigmunda Freuda.

Uceni je definovano jako proces ziskavani zkusSenosti po dobu celého zivota, ktery
ma nasledné vliv na chovani jedince a jeho volby. Vyuziti teorie uceni je pfinosné zejména
v piipadech, kdy se obchodnici snazi dosdhnout urcit¢ opctovné cinnosti, napiiklad
opakovany nakup a navstiveni prodejni jednotky.

Postoje predstavuji pozitivni i negativni hodnoceni uréitych objektd, osob nebo
udalosti. Pro obchodniky jsou postoje dilezitym ukazatelem pti vytvaireni marketingovych

aktivit (Zamazalova, 2009).

3.3.2 Nakupni chovani spotiebitele

Nakupni chovani je dle Mulace, Mulac¢ové a kol. (2013) podmnozinou spotiebniho
chovani a vymezuje chovani, které kone¢ni spotiebitelé¢ uplatiuji pii ndkupu vyrobkl
a sluzeb. Pii nakupovani se kazdy jednotlivec chova odlisnym zpusobem, rozdily lze nalézt
naptiklad pti nakupovéani zen a muzi ¢i U odliSnych vékovych kategorii. Podnéty k ndkupu
byvaji u jedinci rozdilné. Nakup muize pro nékteré jedince piedstavovat nezbytnou
¢innost, pro jiné¢ zpiisob traveni volné¢ho casu, odménéni ¢i moZnost sezndmeni. Pro
potfeby marketingu je nezbytné pochopit jakym zptsobem a z jakého divodu jednotlivei
nakupuji. Poznatky o nakupnim chovani marketingovy pracovnici nasledné uplatiuji pii

volbé vhodnych marketingovych nastroji (Zamazalova, 2009).
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Priabéh nakupniho rozhodovani se dle Jesenského a kol. (2018) sklada z péti riznych
fazi.

1. Rozpoznani problému — Oznaceni pro uvédoméni si nedostatku, ktery chce jedinec

vyfesit zakoupenim produktu ¢i sluzby. Tato situace predstavuje urcity rozdil mezi

skute¢nym a zadoucim stavem (Koudelka, 2018).

2. Hledani informaci — Predstavuje sbirani pottebnych informaci k vyfeseni vzniklého
problému. V tomto stadiu jedinec aktivné vyhledavd informace, na rozdil od
situace, kdy je pasivné vystaven pusobeni reklamni prvkd. Vnitinim hledanim je
oznacovan zpusob hledani informaci, kdy jedinec uplatiuje dfive ziskané
informace a zkuSenosti. Vn¢&j$i hledani predstavuje zptsob, kdy jedinec zkouma
nabidku v obchodech a zjiStuje si informace na internetu, tisku ¢i od svych
znamych (Jesensky a kol., 2018). Dle Kotlera a Kellera (2013) Ize zdroje informaci,
které spotiebitel vyuziva, roz¢lenit nasledujicim zplsobem:

e 0s0bni (rodina, pfatelé)

e komerc¢ni (reklama, internetove stranky)
e veiejné (masmédia)

e zkuSenostni (uzivani predmeétu)

3. Hodnoceni alternativ — Béhem této faze dochazi k vyhodnoceni informaci, které
jedinec v prechozi fazi nashromazdil, a ke zvoleni vhodného produktu. Pii volbé

variant pracuje jedinec s tzv. vybérovym okruhem, ktery ptedstavuje uzsi skupinu

produkti ¢i znacek mezi kterymi se rozhoduje (Karlicek, 2018).

4. Nakupni rozhodnuti — Po zvoleni vhodné varianty dochazi k rozhodnuti
0 provedeni ndkupu vyrobku nebo sluzby. Tato fdze nemusi nutné skoncit
zakoupenim vybraného vyrobku, nebot’ jedinec je béhem nékupu vystaven urcitym
situaénim vlivim (napf. merchandising, prostfedi a personal obchodu ¢i in-Store
marketing), (Bacuv¢ik, 2017).

5. Ponékupni chovani — Pondkupni chovani ptedstavuje fazi, kdy spotiebitel poméiuje
ofekavany a skuteény uzitek produktu. Vysledkem muize byt posileni vérnosti
spotiebitele ke znacce nebo naopak nezakoupenim vyrobku pfi ptiStim ndkupu. Pro
marketingové pracovniky piinasi tato faze pfilezitosti v podobé servisu

a vyrizovani reklamaci (Karlicek, 2018).
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3.3.3 Etické nakupovani

Etické nakupovani se v poslednich letech t€Si stale vétsi oblibé. Spotiebitelé
upravuji své nakupni preference na zakladé informaci o zptisobu vyroby produktu. Casto
tak daji pfednost draz§im etickym vyrobkiim pfed vyrobky neetickymi (Coffin a Carys,
2022). Pojem etické nakupovani lze charakterizovat jako povédomi jedinci o tom, jak
jejich nakupni rozhodnuti ovliviiuji Zivotni prostfedi, spole¢nost ¢i jejich zdravi. Eticky
spotiebitel predstavuje jedince, ktery bere ohledy na Zivotni prostfedi, socialni prostiedi a
na své zdravi. Mnoho etickych spottebitelli se pfi nakupovani zaméfuje pouze na urcitou
cast etické spotieby, nebot’ zvazovani nékolika etickych probléml zaroven muze byt
naroné. Spotiebitelé se zaméfuji napiiklad na problémy jaké je détska prace,
nespravedlivé obchodni podminky, zne¢istovani Zzivotniho prostiedi ¢i testovani na
zvitatech (Giesler a Veresiu, 2014).

Prvni formu etického nakupovani piedstavovaly bojkoty. Mezi nejstarS$i zminky
patii naptiklad bojkot cukru, pii jehoz vyrobé byla vyuzivana otrocka prace. Pojmy eticka
spotteba ¢i eticky spotiebitel se v akademickych textech zaCaly objevovat az ve 20. stoleti.

- technologické zmény (napi. hnuti proti GMO)

- nartist nadnarodnich spolec¢nosti (za neetické chovani jsou Casto kritizovany

napiiklad spole¢nosti Nestlé¢ a Mondelez)

Mrw

konkurence a rychlejSim ptistupem k informacim)

- narast natlakovych skupin (reakci na nové spolecenské problémy byl vznik
neziskovych organizaci Pratelé zem¢ ¢i organizace PETA, bojujici za prava
zvirat)

Typy etického nakupovani

Etické nakupovani lze ¢lenit na n€kolik typt, napt. pozitivni nakup, bojkot ¢i anti-

konzumni nakupni chovani.

Prvnim z typt etického nakupovani je nakup produktd, které jsou ohleduplné k

zivotnimu ¢i socidlnimu prostfedi. Pfikladem milize byt ndkup produktd s certifikaci
Fairtrade. Smyslem této certifikace je zajistit drobnym péstitelim z rozvojovych zemi

spravedlivé obchodni podminky (Sudbury-Riley a Kohlbacher, 2016).
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Bojkot je dalsi moznosti, jak mohou spottebitelé vyjadiit své etické hodnoty.
Bojkotovany produkt zpravidla negativné ovliviuje zivotni prostfedi nebo je vyrabén
spole¢nosti, ktera nema dostate¢nou socidlni odpovédnost. K bojkotu urcitych produktt
Casto dochazi kolektivné. Vyuzivaji ho vSak i jednotlivci, pro které mize byt vyjadienim
vlastni identity ¢i moZnosti seberealizace (Harrison a kol., 2005).

Mezi typy etického nakupovani lze také zatadit anti-konzumni nakupni chovani, pti
kterém se spotiebitelé tmysIn€ vyhybaji spottebé ¢1 ndkupu produktii, které povazuji za
neetické. Jedna se o tzv. nematerialisticky pfistup, pfi kterém spotiebitelé nakupuji co

nejmens$i mnozstvi produktt (Lee a Ahn, 2016).

3.4 Vymezeni generaci

Pojem generace pochazi z latinského slova generare (plodit) a predstavuje

vvvvvv

Generaci Ize vymezit riznymi zpisoby. Do generace vymezené kalendainim vékem patii
lidé, kteti se narodili ve stejné dobé a prozivaji vyznamné zivotni udalosti ve stejnych
obdobich. Z biologického hlediska lze vymezit rodinnou generaci, ktera je urovana
c¢asovym intervalem mezi narozenim rodicl a jejich potomku, ktery bézné trva dvacet az
tticet let (McCrindle a Wolfingerova, 2009). Dalsim vymezenim je kulturni generace, ktera
predstavuje skupinu lidi, kterd se mize v nékterych ptipadech odliSovat vékem. To, co poji
kulturni generaci je vyznamna zivotni zkuSenost. Pfikladem tohoto vymezeni je ,,vale¢na*
¢i ,,pocitatova‘“ generace. V zasad¢ lze tici, ze kulturni generace vznikaji vice v obdobich

velkych spolecenskych zmén nez v obdobich dlouhodobé stability (Jandourek, 2012).
Dasek a Suchanec (2018) uvadgji nasledujici vymezeni generaci:
e tradicionalové (silent generation)
e baby boomers
e generace X
e (generace Y
e (generace Z
Tradicionalové

Do generace tradicional neboli tzv. tiché generace patii lidé narozeni mezi roky

1925 az 1945. Generace tedy zahrnuje osoby, které se narodily pied a béhem druhé svétoveé
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valky a jejich zivoty byly poznamenany velkou hospodaiskou krizi. Jedinci patiici do této
kategorie se vyznacuji pracovni etikou, ¢estnosti ¢i moralnimi hodnotami (Bergh a Behrer,
2012).

Baby boomers

Generace baby boomers, vymezena roky 1946 — 1964, je takto oznac¢ovana diky
zvySené porodnosti po druhé svétové valce. Nejistota v obdobi hospodaiské krize a druhé
svétové valky zpusobila, Ze mnoho part odlozilo poceti potomka (Katz, 2017). Formativni
roky této generace doprovazel ekonomicky rast a vysokd zaméstnanost. Znalny
technologicky pokrok a vyznamné spoleCenské zmény vedly k budovani jejich
piizpisobivosti a flexibility. Dal$im charakteristickym znakem této skupiny je silna

sobéstacnost (Kotler a Keller, 2013).
Generace X

Generace X zahrnuje skupinu osob narozenych v letech 1965 az 1979 (McCrindle a
Wolfinger, 2009). Lze se také setkat s Casovym rozpétim 1961 az 1981 (Parry a Urwin,
2011). Generace X byva také oznacovana jako generace svobodné volby, slackers (flakaci)
a whiners (ukiiourani). V piipadé Ceské republiky se hovoii o tzv. Husakovych détech
(Bejtkovsky, 2016).

Generace Y

Ani pii vymezeni ¢asového obdobi generace Y neni literatura jednotna. McCrindle
a Wolfinger (2009) uvadéji roky 1980 az 1994. Lze se také setkat s ¢asovym vymezenim
1982 az 2000 a 1983 az 2001 (Kruntoradova, 2013). Generace Y nese rtizna oznaceni,
napiiklad milenialové, net generation ¢i next generation (McCrindle a Wolfinger, 2009).
Generace Z

Generace Z zahrnuje osoby narozeneé v rozmezi let 1995 az 2009. Marketingovy
pracovnici Spojuji Casto vznik této generace s rokem 2000, nicméné toto zafazeni neni
sociologicky ani demograficky opodstatnéné. V piipadé generace Z je mozné setkat se
s nazvy jako novy milénialové nebo internetova generace. Z analyzy poznatkd 0 generaci Z
vyplynuly ¢tyii zakladni charakteristické rysy. Jsou jimi moralni integrita, svédomitost,

otevienost a péce o druhé (Janssen a Carradini, 2021).
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3.4.1 Generace X

Podle Katze (2017) zahrnuje generace X 0soby narozené v letech 1965 az 1980.

V literatufe se lze setkat s riznymi Casovymi vymezenimi. Naptiklad McCrindle a

Wolfinger (2009) uvadéji roky 1965 az 1979 nebo Parry a Urwin (2011) - 1961 az 1981.

Generace X byla z pocatku nazyvana ,,post-Baby Boom Generatinon®, oznaceni ,,generace

X ji prifadil valeCny fotograf Robert Capa. Lidé z generace X vyrGstali v obdobi

spolecenskych, rodinnych a finan¢nich nejistot, coz vedlo k preferenci individualismu pied

kolektivismem (Chemeli a Njoroge, 2021). Dle Kotlera a Kellera (2013) je pro zastupce

generace X dulezita sobéstacnost a schopnost zvladat rizné situace. Moderni technologie

pro né predstavuji nastroj, nikoli piekazku. Clenové generace X jsou popisovani jako

vvvvvv

reaguji na pfimé nabidky, které zdlraznuji hodnotu vyrobku.

Vysekalova a kol. (2011) uvadi pro generaci X nasledujici charakteristiky:

Zastupci generace X chtéji byt Uspésni, citit se dobfe a byt online. Oproti
generaci Y pouzivaji socialni sit¢ méné, nicméné je to vice v porovnani s Baby
boomers.

Casto vyrazeji do zahrani¢i. Zajimaji se o znacky s jasnym etickym postojem.
Jejich finané¢ni situace je lep$i neZ diive.

76 % generace X je v soucasnosti vice ve stresu a 71 % je presvédcené,

Ze pracuje vice nez v minulosti.

Vyzkum, zjistujici poznatky o generaci X, vymezil tfi hlavni segmenty, které jsou

pojmenovany nasledovné:

,»L1dé v pohybu® jsou typicti cestovanim, Sirokym okruhem pftatel, chuti bavit
se a vyhybanim se zavazktim. Zajimaji se zejména o individualni znacky, které
se prezentuji jak nezavisle.

,»Usedli* maji vétSinou hezké bydleni, mensi okruh ptatel a je pro né dulezity
vlastni Zivotni styl.

Pro ,,Super rodice* je sttedem pozornost jejich dité. Zajimaji se o bio vyrobky,

recyklovatelné vyrobky a o lokalni a Cerstvé potraviny.
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Nakupni chovani generace X

Dle Kotlera a Armstronga (2007) jsou ¢lenové generace X zaméteni na niz$i ceny a
funkéni design vyrobkd. Jsou oznacovani za ekonomicky obezfetné jedince, ktefi si
uvédomuji hodnotu véci. Marketingové Cinnosti, slibujici snadny uspéch, v nich budi spise
neduveru. Kladné reaguji zejména na upiimnost v reklamé a Casto vyuzivaji slevové karty.
Bézné také nakupuji v e-shopech, nicméné nekteti ¢lenové generace X neradi riskuji a

placeni po internetu v nich vzbuzuje nediveéru.

3.4.2 GeneraceY

Podle Kotlera a Kellera (2013) zahrnuje generace Y osoby narozené v letech 1979
az 1994. V literatufe je mozné se setkat s riznymi Casovymi Useky. Naptiklad 1980 az
2000 (Bilge a kol., 2021) nebo 1983 az 2001 (Kruntoradova, 2013). Generace Y neboli tzv.
miléniové se jiz od narozeni setkdvaji s technologiemi. Jejich pocit naroku a hojnosti je
zapti¢inén tim, Ze vyrustali v obdobi ekonomického ristu. Ke spole¢nosti jsou ohleduplni a
zajimaji se o ekologické problémy. Jsou popisovani jako vybiravi, sebevédomi a netrpélivi
(Kotler a Keller, 2013).

Vysekalova a kol. (2011) vymezuji generaci Y nasledujicimi charakteristikami.

- Generace Y vyrostla v prostfedi modernich technologii, a tudiz jsou pro né

V porovnani s piedchozimi generacemi samoziejmosti.

- Lidé z generace Y vyrostli pomérné¢ v klidnych podminkach, jsou sebevédomi

a nemaji potize vyjadfovat vlastni nazor i na produkty.

- Vyznacuji se znac¢nou flexibilitou v raznych oblastech zivota. V roli zakaznika

pozaduji, aby zbozi bylo k dispozici kdekoli a kdykoli budou potiebovat.

- Oproti star§im generacim vnimaji lidé z této generace vice podnétd najednou.
Prochazeji internetové stranky, poslouchaji hudbu a zdroven komunikuji
s prateli. Také vice reaguji na vizualni podnéty a davaji prednost komplexnim
informacim.

- Vyznacuji se vérnosti znaCkam, které sdili se svymi vrstevniky.

- Znaény vyznam pro né¢ maji socidlni vazby a Zivot v komunité. Pomoci
socidlnich siti se snaZzi tyto vazby zachovat. Pfi vybéru produktli se casto

rozhoduji podle nazora vrstevnikli a komunikace Word of Mouth.
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- Zastupci generace Y se zainaji vice zajimat o ekologii a o problémy zivotniho
prostiedi.

Nakupni chovani generace Y

Clenové generace Y jsou povazovani za naro¢né zakazniky, ktefi vyhledavaji
takové produkty, které budou vyhovovat jejich potfebam. Vaci znackam nejsou prilis
loajalni, nemaji potize zakoupit vyhodnéjsi a lepsi produkt od jiné znacky nez jsou zvykli.
Urcita ¢ast lidi z generace Y povazuje nakupovani za formu zabavy ¢i odpocinku. Nekteti
jedinci vyhledavaji pti nakupu produktu ¢i sluzby také zazitek. Podstatny je pro né pivod
produktu a jak firma ovliviiuje svou ¢innosti svét. Znacka je generaci Y chapana nejen jako
poskytovatel produkti, ale také jako zastance Zivotniho stylu. Zna¢nou roli ma dale Word
of Mouth marketing. Zastupci generace Y se pii volbé produktu Casto fidi doporuc¢enimi od
svych ptatel ¢i od uzivateli na internetu. Co se tyce reklamnich sdéleni, ¢lenové generace
Y pozitivné reaguji na otevienost, autenticitu, vielost, pravdivost, vtip ¢i kontroverzi
(Kotler a Keller, 2013, VVan den Bergh a Behrer, 2011).
Nasledujici tabulka zobrazuje zhodnoceni generaci X a Y dle vybranych charakteristik a
méftitek.

Tabulka 1: Zhodnoceni generaci X a Y dle vybranych charakteristik

Generace X Generace Y
rocnikové rozpéti 1965 -1985 1986-1997
podil na populaci CR (v %) 26 % 18 %
podil generace na vékové 40 % 29 04

skupiné 15 - 64 let (v %)

realismus, sebejistota, zabava,

zakladni hodnoty spolecenskost

skepticismus, zabava, nezavislost

pristup k penézim

opatrny, konzervativni, Setfivy

mén¢ se zabyvaji financemi

komunikaéni kanal

e-mail

internet (socialni sitg)

vztah k informacénim a
komunikaénim technologiim.

spise neutralni — nutnost
ziskavani dovednosti

vyhoda — znalost od détstvi

ostatni charakteristiky

vysoka mira multitaskingu

vysoka mira kreativity a
inovativnosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kutlaka, 2018

Generace X a Y, prolinajici se ve spolec¢nosti, se v mnoha oblastech znacné odlisuji.

Prave diky témto rozdilim se mohou od sebe navzajem mnoho véci naucit.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je zaméfena na dotaznikové Setieni mezi jedinci v produktivnim véku.
Pomoci Setfeni byly zjistovany preference této veékové skupiny pii nakupovani na
farmarskych trzich. Na zakladé ziskanych tdaji budou formulovany obecna doporucéeni
pro soucasné nebo budouci prodejce na farmaiskych trzich, ktera budou moci poslouzit k

smérovani a planovani jejich budoucich obchodnich aktivit.

4.1 Dotaznikové Setireni

Pomoci dotaznikového Setfeni byly zjiStovany preference spotiebiteli
na farmatskych trzich. Dotaznikové Setfeni bylo ur¢eno pro osoby v produktivnim véku.
Dle CSU jsou do této vékové skupiny fazeni lidé ve véku 15 - 64 let. Pro potieby této
prace bylo stanoveno rozmezi na 21-64 let, nebot’ 21. rok byva ¢asto obdobim, kdy lidé
zacinaji zit ve vlastni domécnosti. Dotaznikového Setfeni se tedy ucastnily osoby narozené

v letech 1957 - 2000. Dotaznik Ize v pIné podobé nalézt v pfiloze €. 1.

Dotaznik obsahoval celkem 22 otazek, nicméné ne vSechny byly dostupné pro
vSechny respondenty. V prvni otdzce dotazniku byl zjistovan vék respondentu, na jehoz
zéklad¢ bylo urceno, zda se respondent fadi mezi osoby v produktivnim véku a v dotazniku
pokracuje. Otazka zjistujici, zda respondenti na FT nakupuji, slouzila k dalSimu vétveni
dotazniku. Respondenti, ktefi na trzich nenakupuji, byli odkézani na otazku, ktera
zjistovala divody, pro¢ na trzich nenakupuji a nasledn¢ byl pro né¢ dotaznik ukoncen.
Celkem se dotaznikového Setieni ucastnilo 413 respondentti. 361 respondentii spliovalo

Kritérium véku, (osoby v produktivnim véku) a mohli pokracovat v dotazniku dale.

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno na webovych strankéch vyplnto.cz a probihalo
v obdobi od 13. 10. 2021 - 30. 11. 2021. Sbér dat probihal prostiednictvim socialnich siti a
e-mailové komunikace. Na socialnich sitich byli respondenti osloveni piedevs$im pies
vefejné facebookové skupiny (Jarmarky a trhy, BIO EKO - zdravy Zivotni styl, ekologicka
doméacnost, Vatime a jime zdrave, Pro Zeny a dalsi podobné zaméfené skupiny). Dale byly
na oficialnich facebookovych strankach osloveny jednotlivé farmaiské trhy s prosbou o
sdileni dotazniku na svych strankdch a nabidnutim vysledkli dotaznikového Setieni.
Celkem bylo osloveno 24 riiznych farmaiskych trhii po celé Ceské republice. Dotaznik na

svych facebookovych strankach sdilely pouze farmaiské trhy v Liberci.
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4.1.1 Sociodemografické charakteristiky respondenti

Prvnim krokem po sbéru dat bylo rozdéleni respondentt podle véku, pohlavi, mista
bydlisté, vzdélani, ekonomickeé aktivity a mési¢niho piijmu domacnosti.
Otazka ¢. 1: Kolik je Vam let?

V prvni otdzce dotaznikového Setfeni byl zjistovan veék respondentli a na zaklade
odpovédi bylo urceno, zda respondent spadéa do kategorie, kterd je v rdmci tohoto vyzkumu
zkoumana, ¢i nikoliv. Dotaznikové Setieni zkoumalo spotiebitelské preference spotiebitelt
v produktivnim véku. Dle CSU tato vékova skupina zahrnuje osoby ve véku 15-64 let. Pro
potieby této prace bylo ¢asové rozmezi upraveno na 21-64 let. Pro osoby mladsi 20 let a
osoby star$i 65 let byl proto dotaznik po této otazce ukoncen.

V celkovém souboru (n=413) tvofila nejpocetnéjsi skupinu respondentii vékova
kategorie 21-35 let (51,33 %) Druhou nejvice zastoupenou skupinou byla kategorie 36-50
let (25,91 %). Dale se umistila kategorie 51-64 let (10,17 %). Kategorie 20 a mén¢ a 65
a vice byla zastoupena obdobné (zhruba 6 %).

Z celkového poctu respondenti (n=413) se dotaznikového Setfeni mohlo ucastnit

361 respondentt fadicich se mezi osoby v produktivnim véku. Konkrétné to byly kategorie
21-35 let, 36-50 let a 51-64 let.

Graf 1 Vékova struktura respondenti

6.05%
6.54%
21 - 35(212)
10.17%
36 - 50 (107)
65 a vice (27)
95 91% 20 a méné (25)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Otazka ¢. 2: Jakého jste pohlavi?

V dotaznikovém Setfeni ptevladaly pievazné zeny. Z celkového poétu n=271
dotaznik vyplnilo celkem 205 Zen a tvofily tak 75, 65 % vzorku. Z vyzkumné otazky ¢. 5
také vyplynulo, ze 29 Zen je na matei'ské dovolené ¢i v domacnosti. Muza se zicastnilo 66

a tvofili 24.35 % vzorku.

Otazka ¢. 3: Ve kterém kraji Zijete?

Nejvice respondentl se podatilo ziskat v hlavnim mésté. Z celkového poctu n=271
se dotaznikového Setfeni zacastnilo 88 Prazani a tvofili 32,47 % vzorku. Druhym nejvice
zastoupenym krajem byl kraj StfedoCesky. Z tohoto kraje se zic€astnilo 57 osob a tvoftilo
21,03 % vzorku. Tietim nejpocetnéjS§im krajem byl Liberecky kraj, ktery byl zastoupen 26
osobami a tvoii 9,59 %. Nasledoval Ustecky kraj s 16 respondenty a s podilem na vzorku
59 %. Jihomoravsky kraj byl zastoupen 14 respondenty, Plzensky tfinacti a
Moravskoslezsky jedenacti. Z Olomouckého a z Kralovehradeckého kraje pochézelo 9
respondentti. Z Pardubického a JihoCeského bylo v obou ptipadech 8 respondentii. Zlinsky
kraj byl zastoupen 7 respondenty. Nejméné zastoupené byly kraje Vysocina (3
respondenti) a kraj Karlovarsky (2 respondenti).

Graf 2: Misto bydlisté respondenti
Hlavni mésto Praha (88)

Stredocesky kraj (57)
Liberecky kraj (26)

0
322?:)24 12 470} Ustecky kraj (16)
N\ 170 Jihomoravsky kraj (14)
Plzensky kraj (13)
4.80% Moravskoslezsky kraj (11)
517% Olomoucky kraj (9)
Kralovehradecky kraj (9)
5.90% Pardubicky kraj (8)
o o Jihoc¢esky kraj (8)
9970 21.03% Zlinsky kraj (7)

Kraj Vysocina (3)
Karlovarsky kraj (2)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Nasledujici obrazek zobrazuje poéty respondentt v jednotlivych krajich.

Obrazek 1: Bydlisté respondentt dle kraji

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka €. 4: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Nejvice respondenti ve zkoumaném vzorku n=271 ma na zaklad¢ grafu
vysokoskolské vzdélani. Celkem 149 respondentli zvolilo tuto moznost a tvoii tak ptes
polovinu vzorku (konkrétné¢ 54,98 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou byly osoby se
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou, tuto moznost zvolilo 102 respondentt a tvoii 37,64
% vzorku. Vys$8i odborné vzdélani zvolilo 16 respondentit (5,9 %). NejmensSi pocet
respondenti ma stfedoSkolské vzdélani bez maturity. Tuto moznost vybrali pouze 4

respondenti (1,48 %). Zakladni vzdélani nema zadny z respondentt.
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Graf 3: Vzdélani respondenti

5.90%

= vysokoskolské (149)
= stfedoSkolské s maturitou
(102)

vys$si odborné (16)

= stiedoskolské bez maturity (4)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 5: Ktera z nasledujicich charakteristik nejlépe vystihuje Vasi soucasnou
situaci?

Ve zkoumaném vzorku (n=271) se vice nez polovina respondentt fadi do kategorie
zaméstnanci. Tuto moznost zvolilo 156 respondentt a tvoii tak 57,56 % vzorku. Druhou
nejvice zastoupenou skupinou byli studenti, kterych se zicastnilo 49 (18,08 %). Jako
OSVC se zivi 30 respondentti a tvoii 11,07 %. Na mateiské dovolené ¢ v domacnosti je
dle grafu 29 zen (10,7%). 5 respondenti uvedlo, Ze jsou nezaméstnani (1,85 %). V
diichodu se nenachazi zadny z respondentil, coZ je dano tim, Ze dotaznik byl urcen pro

generace X a'Y.
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Graf 4: Ekonomicka struktura respondenti

zaméstanan/a (156)

10.70%
student/ka (49)
11.07% )
OSVC (30)
57.56% na rodicovské dovolené /
18.08% v domacnosti (29)

nezamé&stnany (5)

jiné (2)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Otazka €. 6: Jaky je Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti?

Dotaznikového Setfeni (n=271) se nejvice zucastnili respondenti s mési¢nimi
piijmy domacnosti od 41 do 60 tisic. Celkem tuto mozZnost vybralo 88 respondentt a tvoii
tak 32,47 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti s piijmy domacnosti od 25
do 40 tisic. V této skupiné se nachazi 67 respondentl a tvoii 24,72 %. Nasledovaly
podobn¢ zastoupené skupiny: respondenti s ptijmy doméacnosti do 25 tisic a respondenti s
piijmy domacnosti od 61 do 80 tisic. V domacnosti s mé&si¢nimi piijmy do 25 tisic zije 49
respondentt (18,08 %). Téméf polovina respondenti se této prijmové kategorii fadi v mezi
studenty. Do kategorie 61 do 80 tisic se fadi 47 respondentt (17,34 %). Kategorii 81 — 100
tisic zvolilo 11 respondentti (4,06 %). Nejméné respondentdl Zije v domécnosti s piijmy

nad 100 tisic (3,32 %).
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Graf 5: Mési¢ni prijem doméacnosti respondenti

41 000 - 60 000 K& (88)
17.34% 32.47% 25000 - 40 000 K& (67)
do 25 000 K& (49)
61 000 - 80 000 K& (47)
81000 - 100 000 K& (11)
18.08%
vice nez 100 000 K& (9)

24.72%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
4.1.2 Vyzkumné otazky

Ve vyzkumnych otazkach byly zjisStovany preference a chovéani respondentl pii
nakupovani na farmaiskych trzich. Vyzkumné otazky se skladaly jak z otazek uzavienych,
tak z otazek otevienych, které zjistovaly informace o néazorech respondentt

na problematiku farmatskych trha.

Otazka ¢. 7: Nakupujete nékdy na farmarskych trzich?

V prvni vyzkumné otdzce bylo zjiStovano, zda respondenti né¢kdy nakupuji na
farmarskych trzich. Respondenti, kteti uvedli, ze na FT nakupuji, byli odk&zani na otadzku
¢. 9 a pokracovali dale v dotazniku. Pro respondenty, kteti uvedli, Ze na FT nenakupuji,
nasledovala otazka ¢. 8 a poté byli odkazani na ukonceni dotazniku.

Z celkového poctu respondentu (n=361), tedy téch, ktefi prosli vékovou hranici,
na FT nakupuje 271 respondentt a tvoii tak tfi ¢tvrtiny vzorku. 90 respondentt uvedlo, ze
na FT nenakupuje (24,93 %). Tito respondenti byli odkdzani na otazku €. 8, kterd

zjiStovala, pro¢ na FT nenakupuji a nasledné byl pro n€ dotaznik ukoncen.
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Graf 6: Nakupovani na farmaiskych trzich

24.93%
Ano (271)

Ne (90)
75.07%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka €. 8: Pro¢ nenakupujete na farmarskych trzich?

Tato otazka byla uréena pro respondenty (n=90), ktefi v prvni vyzkumné otazce
uvedli, ze na FT nenakupuji. Respondenti méli na vybér z 10 moznosti, pficemz jedna
z téchto moznosti byla formou vlastni odpovédi. Jelikoz respondenti mohli zvolit vice

odpovédi, soucet procent jednotlivych odpovédi nedava dohromady 100 %.

Z grafu je patrné, Ze pro polovinu respondentl je hlavnim divodem to, Ze nemaji
FT v okoli. Tento divod uvedlo 51,65 % respondentii. Druhym nejéastéjsim diivodem byl
nedostatek casu na nakupy na FT, tuto moZznost zvolilo 35 respondentii (38,46 %). Vysoké
ceny produktil pfedstavovaly hlavni diivod pro 29 respondentli (31,87 %). V tésném zavésu
nasledovaly zdroje z vlastni zahrady ¢i od znamych. Tento diivod zvolilo 28 respondentli
(30,77 %). Vyznamnost tohoto diivodt doklada i fakt, ze v Ceské republice existuje
dlouholetd tradice vlastni potravinové sobéstaénosti. 25 respondenti (27,47 %) je
spokojeno s kvalitou a zpiisobem prodeje vyrobkl v supermarketech. Nasledovaly divody
souvisejici s oteviraci dobou FT. 14 respondentti (15,38 %) na trzich nenakupuje, protoze
FT nemaji otevieno kazdy den. Pro 13 (14.29 %) respondentti ma FT nevhodnou oteviraci
dobu. Na poslednim misté volili respondenti diivod, Ze nevéfi, Ze se na FT prodavaji
lokalni produkty (12,09 %). Moznost ,Nevim, kdy a kde se trhy konaji“ nebyla zvolena

ani jednim z respondenti.
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V ramci této otazky bylo zaznamenano devét vlastnich odpovédi. Cast respondenti
uvedla, ze na FT nenakupuje, protoze tam byva pielidnéno. V dalSich odpovédich byl
zminén maly vybér produktti, nepfijimani platebnich karet, nemoznost parkovani
a pouzivani aplikace Scuk.cz. Jeden z respondentii také uvedl, Ze na FT nenakupuje,

protoze chce cely nakup vytidit na jednom misté.
Graf 7: Duvody respondentii, pro¢ nenakupuji na farmaiskych trzich

Nemam farmatskych trh v okoli. (47) 51.65%

Nemam ¢as na nakupy na farmarskych trzich.
(35)

Prodavaji se tam produkty za vysokeé ceny.
(29)
Mam zdroje z vlastni zahrady ¢i od zndmych.
(28)

38.46%
31.87%
30.77%

Nevim, kdy a kde se trhy konaji. (27) 29.67%

Jsem spokojen/a s kvalitou a zptisobem

0,
prodeje vyrobkil v supermarketech (25) 21.41%

Farmarsky trh nema otevieno kazdy den. (14) 15.38%
Farmarsky trh ma nevhodnou oteviraci dobu. 0
(13) 14.29%
Nevéifim, Ze se zde prodavaji lokalni produkty. 0
(11) 12.09%

Jiné (9) | 1.49%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka €. 9: Jak ¢asto nakupujete na farmarském trhu?

Respondenti, kteti v prvni vyzkumné otdzce uvedli, Ze na FT nakupuji, byli
odkazani na tuto otazku a nasledné pokracovali v dotazniku dale. Tato otdzka zjiStovala
frekvenci nakupovani na FT. Ve zkoumaném vzorku (n=271) vice nez polovina
respondentii uvedla, Ze na FT trzich nakupuje n€kolikrat do roka. Konkrétné se jednalo
0 168 z 271 respondentt (61,09 %). 66 respondent (24 %) nakupuje na FT zpravidla
nékolikrat do mésice. Zpravidla jen jednou za tyden nakupuje na trzich 35 respondentt

(12,73 %). Nejméné respondentti nakupuje na trzich nékolikrat do tydne (2,18 %).
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Graf 8: Frekvence nakupovani na farmarskych trzich
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Nékolikrat do tydne. (6)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 10: Jaké produkty jste v poslednim roce zakoupili na farmarském trhu?

V této otazce bylo zjiStovano, jaké produkty respondenti v poslednim roce
zakoupili. Na vybér méli seznam 16 produktl prodavanych na FT. Jelikoz respondenti
mohli zvolit vice odpovédi, soucet procent jednotlivych odpovédi nedava dohromady 100
%. Zkoumany vzorek ¢ini 271 respondentli (n=271).

Nejcastéji nakupované produkty odpovidaji uvadénym motivacim k nakupu na FT,
které vyplynuly z vyzkumné otazky €. 12. Lidé nejcastéji nakupuji Cerstvé produkty,
zejména zeleninu, ovoce a pe¢ivo. Cerstvé produkty predstavuji hlavni motivaci jak na
ceskych trzich, tak na téch zahrani¢nich. Podobné vysledky vyplynuly z amerického
vyzkumu spotiebitelskych preferenci na farmarském trhu ve staté Wisconsin (Zepeda a
Carroll, 2018)

Z grafu je patrné, ze nejcastéji nakupovanym produktem je zelenina, ktera tvori
73,8 % vzorku. Druhym nejcastéji uvadénym produktem je ovoce, které tvoii 64, 94 %. Na
tfetim misté se umistilo pecivo, které uvedlo 57,93 % respondentli. Mlé¢né vyrobky véetné
syru nakupuje na farmaiskych trzich 52,77 % respondentd. Maso, ryby a uzeniny
se umistili na patém misté s podilem 42,07 %. Dalsi produkty se umistily v tomto potadi:
koteni (35, 79 %), femesIné vyrobky (32,1 %), med (31,73 %), kvétiny (31,73 %), vejce
(25,46 %), alkoholické napoje (20,66), dZemy a konzervovana zelenina (19,19 %),
nealkoholické napoje (17,34 %), hotova jidla (15,87 %), houby (9,59 %) a jiné (4,8 %).
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Graf 9: Produkty zakoupené na farmarském trhu

zelenina (200) 73.80%
ovoce (176) 64.94%
pecivo (157) 57.93%
mlécné vyroby veéetné syra (143) 52.77%
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femeslné vyrobky (87) 32.10%
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med (86) 31.73%
vejce (69) 25.46%
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napoje nealkoholické (47) 17.34%
hotova jidla (43) 15.87%
houby (26) 9.59%
jiné (13) 4.80%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 11: Jaké produkty nakupujete na farmaiském trhu nejcastéji? Vyberte

maximalné 3 produkty

V této otdzce méli respondenti vybrat maximalné 3 produkty, které na FT nakupuji
nejcastéji. I zde soucet procent jednotlivych odpovédi nedava dohromady 100 %. Umisténi
jednotlivych produktii je podobné jako v piedchozi otdzce. Zkoumany vzorek ¢ini 271
respondentt (n=271).

Na prvnich tfech mistech se opét umistily tyto produkty: zelenina (66,05 %), ovoce
(46,13 %), a pecivo (34,69 %). Nasleduji mlécné vyrobky vcetné syrt (28,04 %) a maso,
ryby, uzeniny (22,14 %). Vysledky této otazky tedy opét dokladaji, ze lidé nakupujici na
FT davaji pfi ndkupu ptednost Cerstvym produktim. Nasleduji kvétiny s 11,44 %, coz je
prvni zména v pofadi oproti pfedchozi otdzce, ve které se kvétiny umistily o tfi urovné

nize. Jako dalsi se umistily vejce (11,07 %), koteni (10,7 %) a med (8,86 %). Zbylé
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produkty se umistily v tomto potadi: femeslné vyrobky, dzemy a konzervovana zelenina,

hotova jidla, alkoholické napoje, nealkoholické napoje a houby.

Graf 10: Nejcastéji nakupované produkty na farmaiskych trzich

zelenina (179) 66.05%
ovoce (125) 46.13%
pecivo (94) 34.69%
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kvétiny (31) 11.44%
vejce (30) 11.07%
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med (24) 8.86%
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houby (6) 2.21%
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka €. 12: Z jakych diivodi nakupujete na farmarskych trzich?

V této otazce byla zjistovana motivace respondentl pro nakupovani na FT. | v této
otazce mohli respondenti zvolit vice odpovédi, soucet procent jednotlivych odpovédi tedy

nedava dohromady 100 %.

Tti Etvrtiny respondentti ve zkoumaném vzorku (n=271) uvedly, Ze na FT nakupuji,
protoZe chtéji podporovat drobné Ceské farmatfe. Kvalitni a Cerstvé produkty jsou pro
respondenty neméné dilezité. Tento divod zvolilo 68,63 % respondentl. Z vysledki je
tedy patrné, Zze podpora drobnych farmait a Cerstvost a kvalita produktd jsou hlavni

motivaci pro nakupovani na FT. Mnoho respondentli také uvedlo, Ze na FT nakupuji,

crocr
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potraviny (34,32 %). N¢kteti respondenti na trzich nakupuji také proto, ze radi zkousi nové
produkty (19,93 %) nebo ze preferuji osobni kontakt pii nakupu potravin (15,13 %).
Nejméné Casto respondenti uvadéli, ze na trzich nakupuji, protoZe jim vyhovuje pomér
ceny a kvality, Ze to maji blizko z domova nebo z prace a také proto, Ze se tam potkavaji s
dalsimi lidmi.

V této otdzce mohli respondenti uvést vlastni odpovéd. Celkem bylo zaznamenano
12 vlastnich odpovédi. Dva respondenti uvedli, Ze na trzich nakupuji, jelikoz tam jsou sami
prodejci. Cast respondentil se zminila, Ze na FT zakoupi produkty, které v supermarketech
nesezene. Odpoveéd’, Zze na trzich nakupuji, protoze maji cestu kolem, se vyskytovala takeé
dvakrat. Respondenty dale k ndkupu motivuje zpestieni nakupovani ¢i obliba urcitého

produktu na FT.

Graf 11: Divody pro nakupovani na farmaiskych trzich

Chci podporovat drobné farmare. (209) 77.12%

Vérim, ze prodavaji kvalitni a Cerstvé

produkty. (186) 68.63%
Vyhovuje mi sez6znni nabidka potravin. (98) 36.16%
Chei jist zdravéjsi potraviny. (94) 34.32%
Rad zkou§im nové produkty. (54) 19.93%
Maém rad/a osobni kOI(lz_l;t pti nakupu potravin. 15.13%
Myslim, ze tim I;lsstlf‘;?l (lzg)chrane zivotniho 14.76%
Vyhovuje mi pomér ceny a kvality. (29) 10.70%
Mam to blizko z domova nebo z prace. (25) 9.23%
Potkavam se tam s dal§imi lidmi. (19) 7.01%

Jiné (12) 1.49%
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka €. 13: Jaka je VaSe obvykld primérna utrata na farmarském trhu?

V této otdzce bylo zjistovano, jakou primérnou ¢astku respondenti primérné utrati
na FT. Respondenti mohli vybrat pouze jednu moznost, soucet procent tedy dava 100 %.

Vice nez polovina respondentd ve zkoumaném vzorku (n=271) utrati na trhu ¢astku od
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201-500 Korun. Konkrétné se jednalo o 149 respondentid. 68 respondentli na trzich
pramérné utrati ¢astku v hodnoté od 501-1000 Korun a tvofti 25,09 % vzorku. Nasleduje
castka do 200 Korun, kterou na trzich utrati 33 respondentti (12,18 %). Nad 1000 Korun
respondenti na trzich ptili§ nenakupuji. Castku od 1001 do 1500 Korun utrati na trhu 4,8 %
respondentti a nad 1500 pouhych 2,95 % respondentd.

Graf 12: Prumérna utrata na farmarském trhu

12.18%
0 - 200 K& (33)
201 - 500 K& (149)
25.09%
501 - 1000 K& (68)
1001 - 1500 (13)
nad 1500 (8)
54.98%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 14: Pro¢ neni VaSe primérna utrata na farmarském trhu vyssi?

V této otazce byli respondenti pozadani, aby uvedli, pro¢ neni jejich utrata na FT
vyssi. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi, proto soucet procent jednotlivych odpovedi

nedava dohromady 100 %.

Tti Etvrtiny respondenttt ve zkoumaném vzorku (n=271) jsou se svym nakupem
spokojeni a nepottebuji nakoupit vice. Zbyla ¢ast respondentt by nebyt urcitych prekazek
na trhu utratila vice. Hlavni ptekazkou jsou vysoké ceny produktl. Tuto prekdzku uvedlo
27,68 % respondentii. Respondenti dale uvadeli, Ze na trhu neutraci vice, nebot’ nepiijimaji
platebni karty. Celkem se jednalo o 18,45 %. Respondenti také Casto uvadéli, ze trh
nenabizi produkty, které si pteji zakoupit (11,81 %), Vyprodané produkty uvedlo jako
duvod 6,27 % respondentt. Nejméné ¢astym divodem byly vyprodané produkty.
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Cast respondentii uvedla vlastni odpovédi. Nejéastéji uvadéli, Ze vice produkti by
neunesli. Jako dal§i divody respondenti uvadéli vlastni zdroje, rodinny rozpocet nebo
to, ze FT navstévuji pfed praci, coz je limituje.

Graf 13: Diivody pro neutraceni vyssi ¢astky

Nepottebuji nakoupit vice. (206) 76.01%
Vysoké ceny produktii. (75) 27.68%

Trh nepfijima platebni karty. (50) 18.45%

Trh nenabizi produkty, které chci zakoupit.
(32)

Pieplnény trh, dlouhé fronty. (17) 6.27%

11.81%

Produkty byvaji vyprodané. (9) 3.32%

Jiné (10) 2.51%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka €. 15: Pro¢ nenakupujete na farmarskych trzich castéji?

Tato vyzkumna otazka zjist'ovala, pro€ respondenti nenakupuji na FT cCastéji. Zvolit
mohli opét vice moznosti, proto soucet procent jednotlivych odpovédi neni roven 100 %.

Témét polovina respondentd ve zkoumaném vzorku (n=271) uvedla, ze FT
nenavstévuje Castéji, protoze maji otevieno jen v nekteré¢ dny. Nemald Cast respondenta
(39, 11 %) také uvedla, Ze v jejich okoli nejsou FT snadno dostupné. 21, % respondentii
nevyhovuje oteviraci doba, a proto nenavstévuji trhy Casté&ji. Necelych 20 % respondentt
nema potiebu na trzich nakupovat Castéji. Pro 15,13 % respondentti je to z toho diivodu, Ze
se na trzich prodavaji drahé produkty. Pouze dva respondenti uvedli, ze se jim nelibi
prostiedi, v némz se produkty prodavaji.

Ve vlastnich odpovédich byla zminéna vzdéalenost jako hlavni diivod. Pro nékteré

respondenty pfedstavuji trhy pouze nahodné zpestteni.
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Graf 14: Divody pro nenavstévovani trhu ¢astéji
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 16: Domnivate se, Ze kvalita produkti na farmarskych trzich je v

porovnani s konvenénimi prodejnami potravin:

V této otazce byli respondenti pozadani, aby hodnotili kvalitu produkti na FT
V porovnani s konven¢nimi prodejnami potravin. Respondenti mohli vybrat pouze jednu
moznost, tudiz soucet procent jednotlivych odpovédi je roven 100 %. Zkoumany vzorek
¢ini 271 respondentti (n=271).

Vice nez polovina respondentii se domniva, ze kvalita produkt proddvanych na FT
je lepsi nez kvalita produktii v konvenénich prodejndch potravin. S timto tvrzenim se
ztotoziuje 53,51 % respondentl nakupujicich na FT (145 z 271). 101 respondenti se
domniva, Zze kvalita produktt se 1i§i podle prodejce. Tato ¢ast tvoii 37,27 % vzorku. 13
respondentl (4,8 %) nedokdze posoudit, zda kvalita produktii proddvanych na FT je lepsi
¢1 hor$i nez v konvenénich prodejnach. Podobny pocet respondentti (4,43 %) se domniva,

ze kvalita produktt je stejna. Variantu nizsi nezvolil zadny respondent.
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Graf 15: Pohled respondentii na kvalitu produkti na farmaiskych trzich v porovnani

s konven¢nimi prodejnami potravin

4 80(‘%43%

Lepsi. (145)

Lisi se podle prodejce. (101)

53.51%
37.27% . Nedokazu posoudit. (13)

Stejna. (12)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 17: Domnivate se, Ze ceny produktu jsou podle Vas v porovnani s

konvenénimi prodejnami potravin:

Tato vyzkumna otdzka byla koncipovana na stejném principu jako otazka €. 16,
nicméné v tomto piipadé¢ respondenti hodnotili cenu produktii prodavanych na FT.
| v tomto piipadé je soucet procent jednotlivych odpovédi roven 100 %. Zkoumany vzorek
¢ini 271 respondentti (n=271).

Vice nez polovina respondentt (60,89 %) se domniva, ze produkty prodavané na FT jsou
drazsi nez produkty v konvencnich prodejnach potravin. S timto tvrzenim souhlasi 165
z 271 respondentii nakupujicich na FT. 75 respondentt (27,68 %) se domniva, cena se lisi
podle prodejce a neni tedy vzdy vys$i ¢i niz§i nez v konvencnich prodejnach.
15 respondentil (5,54 %) povazuje ceny produktii na FT za stejné. Mensi ¢ast respondent
(4,43 %) nedokaze ceny produktd na FT v konven¢nich prodejnach porovnat. Pouze
4 respondenti (1,48 %) povazuji produkty na FT levngj$i v porovnani s konvenénimi

prodejnami.
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Graf 16: Pohled respondentii na ceny produktii na farma¥skych trzich v porovnani s

konven¢nimi prodejnami potravin

5,54 %
Vyssi. (165)
Lisi se podle prodejce. (75)
27,68 % Stejne. (15)
60,89 % Nedokéazu posoudit. (12)
Nizsi. (4)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 18: Co ovliviiuje vase nakupni rozhodovani? 1= nejméné diilezité, 5=nejvice
dilezité

V této otdzce respondenti hodnotili na Skale 1-5 jednotlivé faktory, které ovliviuji
jejich ndkupni rozhodovani. Nejméné dulezité faktory hodnotili ¢islem 1 a nejvice dulezité
faktory ¢islem 5. Respondenti hodnotili cenu, cerstvost, dopravni dostupnost, kvalitu

a pohodli pti ndkupu. Zkoumany vzorek ¢ini 271 respondentt (n=271).

vvvvvv

ovliviiuji, jsou Kvalita a cerstvost. Vyznamnost kvality a cerstvosti byla zjisténa
i v oteviené otazce ¢. 22, kde zna¢na ¢ast respondentd uvedla, Ze nekvalitni produkty
a produkty ve Spatném stavu je od ndkupu odradi. Kvalita byla primérné¢ bodoveé
ohodnocena ¢islem 4,465. Za nejvice dileZitou (Cislem 5) ji oznacilo 68,3 % respondentd.
Cerstvost ziskala velmi podobné priméré hodnoceni, 4,413. Za nejvice dileZitou (Eislem
5) ji oznalilo 66,8 % respondentd. Dopravni dostupnost se umistila na tfeti pozici
S pruimérnym bodovym ohodnocenim 3,417. Nasleduje cena a pohodli pifi nakupu.
Primérné hodnoceni faktoru cena je 3,181. Primér hodnoceni faktoru pohodli pti ndkupu

je 3,125.
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Graf 17: Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

pohodli pii
nékupu 1 2 8 4 >
111,1% 151% 26,9 % 114 %
kvalita | 1 23 4 5 L
5.5% 22,1 % 68,3 % 2
‘ 3
dopravni
dostupnost 1 2 8 4 5 4
174% 12,2% 35,1 % 22,1% 227 % 5
Cerstost |1 2 3 4 5
| 52% 19,9% 66,8 %
cena | 1 2 3 4 5
17% 144 % 42,8 % 25,1 % 10,7 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka €. 19: Odkud se nejéastéji dozvidate o farmarskych trzich?

V této otazce méli respondenti uvést, odkud se nejéastéji dozvidaji o FT. Zvolit
mohli opét vice moznosti, proto soucet procent jednotlivych odpovédi neni roven 100 %.

Zkoumany vzorek zahrnuje 271 respondentu.

Vice nez polovina respondentl (56,46 %) uvedla, Ze o trzich se nejcastéji dozvida
na socialnich sitich a internetu. Necela polovina respondentt (45,76 %) se o FT dozvida pfi
cest¢ kolem. Od znadmych, ptatel ¢i rodiny se o trzich dozvidd 37,46 %. Na zakladé
venkovni reklamy se o FT dozvida 14,39 %. Respondenti méli také mozZnost vlastni
odpovédi. Nejcastéji uvadéli, Ze chodi pravidelné na stejné trhy a nemusi si proto zjist'ovat,

kde se trhy nachazeji.
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Graf 18: Zdroj informaci o farmarskych trzich

Socialni site a internet. (153) 56.46%
Nahodné pfi cesté kolem. (124) 45.76%
Od znamych, pratel, rodiny. (102) 37.64%
Venkovni reklama. (39) 14.39%
Casopisy, noviny. (21) 7.75%

Jiné (15) 3.30%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 20: V ¢em by se mély farmarské trhy zlepSit, abyste tam nakupovali
¢astéji? Ohodnot’te na Skale 1 — 5, piicemz 1= nejméné dileZité, 5=nejvice duileZité.

V této vyzkumné otazce bylo zjistovano, v ¢em by se farmaiské trhy mohly podle
respondentl zlepSit, aby tam nakupovali cast&ji. Respondenti museli kazdy faktor
ohodnotit na kale 1-5. Cislem jedna byly hodnoceny faktory jako nejméné dilezité, &islem
5 faktory nejvice dilezité. Zkoumany vzorek ¢ini 271 respondenttl.

Z vysledkt vyplyva, ze dle respondentii je nejvice dilezité zlepSit dostupnost
a oteviraci dobu, aby tam nakupovali Castéji. Dostupnost byla primérné ohodnocena
Cislem 3,797. Nejcastéji byla hodnocena cislem 5 (nejvice duilezitd), a to z 34,7 %.
Oteviraci doba byla primérné hodnocena ¢islem 3,664. I v tomto piipad€ bylo nejcastéjSim
hodnocenim c¢islo 5. Na tfetim, ¢tvrtém a patém misté se umistila kvalita a Cerstvost
produktu (3,428), poctivost prodeje (3,424) a nizsi ceny (3,38). Déale se umistily tyto
faktory: piistup prodejcti (3,229), Vétsi rozmanitost nabidky produktd (3,255), vice
informaci o puvodu produktd (3,221). Pod hranici tfech bodt se dostaly tyto faktory:
moznost parkovani (2,904), vzhled farmatského trhu (2,863) ¢istota prodeje (2,827).
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Graf 19: Faktory farmarskych trhu podle potieby zlepSeni

Cistota prodeje

dostupnost

kvalita a Cerstvost produkti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Otazka €. 21: Co rozhoduje o tom, u jakého stinku nakoupite? Ohodnot’te na skale 1
— 5, priemzZ 1= nejméné dilezité, S=nejvice dilezité.

V této vyzkumné otazce byli respondenti pozadani, aby ohodnotili tvrzeni podle
toho, jak ovliviiuji jejich rozhodnuti nakoupit u vybraného stanku. Respondenti museli
kazdy faktor ohodnotit na $kale 1-5. Cislem jedna byly hodnoceny faktory jako nejméné

dilezité, ¢islem 5 faktory nejvice dilezité. Zkoumany vzorek zahrnuje 271 respondentt.

Piedchozi kladna zkuSenost a viditeln¢ Cerstvé a kvalitni produkty jsou podle
respondentl nejvice dillezitymi faktory, které rozhoduji o tom, u které¢ho stanku nakoupi.
Piedchozi kladna zkusenost doséhla primérné hodnoty 4,59. Cerstvé a kvalitni produkty
ziskaly na zaklad¢ pramérného hodnoceni respondentt ¢islo 4,48. Lakavost vystaveného
zbozi je pro respondenty neméné dilezita. Tento faktor dosihl primérné hodnoty 4,1. Na
ctvrtém misté se umistila pfijemna a sympatickd obsluha s primérnym hodnocenim 4,03.
Ze je nezbytné, aby prodejci méli piijemné vystupovani, potvrdila i oteviena otazka &. 22,
ve které bylo zjiStovdno, co mize respondenty od nakupu u stanku odradit. Nejcastéjsi
odpovédi byla pravé neprijemna obsluha.

Dalsimi dalezitymi faktory jsou Siroka sezonni nabidka (3,8) a Cistota stanku (3,8).
O néco mén¢ dulezité hodnoti respondenti tyto faktory: ceny, za které prodavaji, dostatek
informaci o nabizenych produktech, vzhled stanku a doporu¢eni od znamych. Faktor

v v

ve srovnani s ostatnimi faktory za nejméné dualezity.
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Graf 20: Faktory ovliviiujici nakup u vybraného stanku

ceny, za které prodavaji |1 2 3 4 5
| 259 % 29,2% 24,7 %
Cistota stanku |1 2 3 4 5
223% 33,6% 31%
doporuceni od znamych 1 2 3 4 5
112,9% 151% 26,6% 22,1% 232%
dostatek informaci o nabizenych produktech |1 2 3 4 5
9,6 % 314 % 35.8% 17 %
. . o 1
lakavost vystaveného zbozi 12 3 4 5
20,3 % 36,5 % 39,5 % 2
3
O stanek je viditelny zajem 1 2 3 4 5 4
129% 20,3% 33,2% 192% 144% 5
Prijemnéa a sympatickd obsluha (12 3 4 5
19,9 % 35,8 % 38 %
Predchozi kladna zkusenost |123 4 5
20,7 % 72%
Siroka sezonni nabidka |1 2 3 4 5
29,2 % 27,7 % 332 %
Viditelné Cerstvé a sezonni produkty (12 3 4 5
20,7 % 66,4 %
Vzhled stanku |1 2 3 4 5
13,7 % 36,9 % 27,3 % 16,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 22: Je Néco, co vas odradi od nakupu u vybraného stanku?

Posledni vyzkumna otdzka byla nepovinnd a otevieného charakteru. Respondenti
mohli uvést, co je odradi od nakupu u stanku na farmaiském trhu. Ze vSeho nejcastéji

respondenty odradi nepfijemna obsluha. N&sleduji vysoké ceny, dlouhé fronty,
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nedodrzovani hygieny, pochybnost o pivodu zbozi, nizkd kvalita zbozi, pfili§ aktivni

obsluha a nezajem prodavajicich.
NeprFijemna obsluha

To, co respondenty nejéastéji odradi, je nepfijemna obsluha stanku. Tento faktor
byl v odpovédich zaznamenan 31x. Respondenty odrazuje, kdyz je prodejce nezdvofily,
nastvany, nesympaticky, nekomunikativni, otrdveny, pouziva nevhodny slovnik nebo také
kdyZ na né€ povolava uz z dalky.

Ptikladem mutze byt odpovéd naptiklad tohoto respondenta: ,, takovy ten styl
vesnického Pepika, ktery mé bude oslovovat paninko, nevrati mi dvoukorunu, protoze
prosté neuzna za vhodné mi ji vratit a ani se mi nepodivd do oci pri predavani tasky s
nakupem. “

Vysoké ceny

Nakupujici na farmatskych trzich také dokdzou odradit vysoké ceny produkti.
Tento faktor byl zaznamenan celkem v 18 odpovédich respondentti a byl tak druhou
nejcast¢jsi odpovedi.

Nedodrzovani hygieny

Respondenti dale c¢asto zminovali nedodrzovani hygieny. Tento faktor byl
zaznamenan celkem 17x. Respondenti zminovali $pinu u stanku, zapach, S$pinavou
obsluhu, psy u stanku s jidlem a nehygienické zachazeni se zbozim. Jako piiklad Ize uvést
odpovéd’ nasledujiciho respondenta: ,, Treba kdyz prodejce spinavyma rukama bez rukavic
prehrabuje pecivo Pecivo bych si na trhu nikdy nekoupila - prskaji na neho zakaznici
a prodavajici viditelne nedodrzuji hygienu Nebo cerstva vejce smazici se v platu na
slunci... domu bych si donesla salmonelu?? Tez prirodni kosmetika ve vedru, na slunci...
s napisem bez konzervantu tzn. domu bych si donesla Zzlukly produkt? Zarazi mne
nedostatecna hygiena prodeje. Za co v retezcich dostavaji vysoke pokuty to trhovcum

prochazi“
Pochybnost o piivodu produkti

Nakupujici na farmaiskych trzich také od ndkupu odradi, kdyz maji pochybnosti
0 ptvodu nabizenych produkti, jak uvadi naptiklad tento respondent: ,, Kdyz jde viditelné
0 preprodej a ne o prodej viastnich vypéstovanych plodin, o tom farmarské trhy nejsou.

Myslim tim zelenina z Polska a podobné a nikoli lokalni plodiny, to miizu jit rovnou
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do supermarketu. “ Pochybnosti o ptivodu produkti byly zminény v 16 odpovédich.
Respondenty tedy odradi bud evidentni pieprodej (podeziele Sirokd nabidka, pftilis
dokonalé produkty) nebo, kdyz prodejci neuvadéji ptivod zbozi.
Nizké kvalita produkta

Nizka kvalita produkti ¢i $patné zachazeni vedouci k snizeni jejich kvality patii mezi dal$i
faktory, které dokdzou nakupujici na farmaiskych trzich odradit. Tyto faktory byly
zaznamenany v 15 odpovédich. Respondenti tedy u stdnku na FT nenakoupi, pokud
prodejci nabizeji zkazené, plesnivé, Spinavé, ¢i pomackané produkty, zvadlou zeleninu

nebo pecivo susici se na prudkém slunci.
Prili§ aktivni obsluha

Respondenty dokaZe odradit 1 pfili§ aktivni ¢i dokonce vlezla obsluha stanku. Tento
faktor byl zminén v 8 odpovédich. Nadmérné obtézovani zakaznika, aby si néco koupil,
ptilis upovidany prodejce, vnucovani, vemlouvani a vtiravost. To jsou vSechno Cinnosti,
které nakupujici na FT odrazuji.

Nezajem prodavajicich

Mensi c¢ast respondentt také uvedla, Ze je odrazuje nezajem a neochota

prodavajicich. Tento faktor byl zminén v 6 odpovédich. Respondenty od ndkupu odradi,

kdyz si jich prodejce dlouho nevsima nebo kdyz neni ochotny zakaznikovi poradit.
Nasledujici faktory byly uvedeny pouze 1x:

- vyprodané zbozi

- Zbozi nezaujme

- neberou karty

- maly vybér produktii

- nepoctivy prodejce

- nedostupnost trhu autem

- obtiznost parkovani

- poloprazdné FT po pracovni dobé
- negativni ptedchazejici zkusenost
- nejsou viditelné ceny

- neupraveny stanek

- neznalost prodavané¢ho zboZi

- prodejce s cigaretou
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4.2 Testovani nulovych hypotéz

Pro testovani nulovych hypotéz byl pouzit y* test 0 nezavislosti. Celkem bylo
stanoveno 8 hypotéz. V ramci nulovych hypotéz byla zjiStovana zavislost vékovych
kategorii, pohlavi a generaci X a Y na vybranych znacich. Testovani nulovych hypotéz
bylo provedeno na hladin¢ vyznamnosti o = 0,05. K méfeni sily zavislosti byl nasledné
vypocten Cramérovilv koeficient a okomentovan na zaklad€ interpretace Hendla (2015).

Podrobné vypocty lze nalézt v ptilohach 2 az 9.

4.2.1 Zavislost vékovych kategorii na vybranych znacich

V této podkapitole byly stanoveny tfi nulové hypotézy, ve kterych byla zjistovana
zéavislost zvolenych vékovych kategorii na nakupovani na FT, ¢etnosti nakupovani na FT a
vySi Gtraty.

HO1: Nakupovani na farmarskych trzich neni zavislé na vékové kategorii

Tabulka 2: Mira zavislosti mezi nakupovanim na farmaiskych trzich a vékovou
kategorii

Vékova

kategorie/odpovéd’

Ano, nakupuji na
farmarskych trzich

Ne, nenakupuji na
farmarskych trzich

Celkovy soucet

21-35 151 61 212
36-50 84 23 107
51-64 36 6 42
Celkovy soucet 271 90 361

stupné volnosti: 2 kriticka hodnota: 5,99

Vypoétena hodnota y2: 4,89

v <%20,05

Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Na hlading vyznamnosti 0,05 byla vypoctena hodnota testového kritéria 2 (4,89).
Tato hodnota je nizsi nez kritickd hodnota (5,99) a nulovou hypotézu tak nelze zamitnout.
Zavislost nakupovani na FT a v€kové kategorie nebyla prokazana. Podrobny vypocet je

uveden v priloze ¢. 2.
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HO2: Cetnost nakupovani na farmafském trhu neni zavisla na vékové kategorii

Tabulka 3: Mira zavislosti mezi ¢etnosti nakupovani na farmarskych trzich a

vékovou kategorii

vl | Noblhoicdo | inacao | SR oo s
21-35 106 32 14 152
36-50 48 20 13 81
51-64 14 14 8 36
Celkovy soucet 168 66 35 269

stupné volnosti: 4

kriticka hodnota: 9,49

Vypoctena hodnota y?: 13,01

Craméruv koeficient: 0,16

v?> 20,05

Nulovou hypotézu Ize zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na hlading vyznamnosti 0,05 byla vypoétena hodnota testového kritéria y? (13,01).
Tato hodnota je vyssi nez kritickd hodnota (9,49). Nulova hypotéza je zamitnuta a Ize tak
uvazovat existenci zavislosti mezi vékovou kategorii a ¢etnosti nakupovani na farmaiskych
trzich. Cramérovuv koeficient dosahuje hodnoty 0,16, jedna se tedy pouze o slabou

zavislost. Podrobny vypocet Ize nalézt v piiloze ¢. 3.
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HO3: Vyse ttraty na farmatrském trhu neni zavisla na vékové kategorii

Tabulka 4: Mira zavislosti mezi vysi ttraty na farmaiskych trzich a vékovou

kategorii

Vékova

kategorie/ 0-200 K& 201-500 K& | 501-1000 K& | 1001-1500 K& | Celkovy soudet

odpoveéd’
21-35 22 79 M 7 149
36-50 7 51 20 3 81
51-64 4 19 7 3 33
Celkovy soucet 33 149 68 13 263

stupné volnosti: 6

kriticka hodnota: 12,59

Vypoctena hodnota y2: 4,39

x2 < %%0,05

Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V tabulce je uvedena vypodtena hodnota testového kritéria x? (4,39). Testovano

bylo opét na hladiné vyznamnosti 0,05. Vypoctend hodnota (4,39) je nizsi nez kriticka

hodnota (12,59), z ¢ehoz vyplyva, ze nulovou hypotézu nelze zamitnout. Z vysledki lze

tedy usuzovat, ze mezi vékovou kategorii a vysi utraty neexistuje zavislost. Podrobny

vypocet lze nalézt v ptiloze €. 4.

4.2.2 Zavislost pohlavi respondentti na vybranych znacich

V ramci této podkapitoly byly stanoveny dvé nulové hypotézy. Pomoci téchto

hypotéz byla zji§tovana zavislost pohlavi respondentl na vysi Utraty a ¢etnosti nakupovani

naFT.
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HO4: VysSe ttraty na farmatském trhu neni zavisla na pohlavi

sy

Tabulka 5: Mira zavislosti mezi vysi utraty na FT a pohlavim

Pohlavi/ - - Y
0-200 K& 201-500 K& 501 lVOOO 1001 %500 nad 1V500 Celk9vy
odpovéd K¢ K¢ K¢ soucet
Zena 21 116 51 11 6 205
muz 12 33 17 2 2 66
Celkovy 33 149 68 13 8 271
soucet

stupné volnosti: 4 kriticka hodnota: 9,49

Vypoétena hodnota %2: 3,56 x2 < %%0,05

Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na hladiné vyznamnosti 0,05 byla vypoétena hodnota testového kritéria 2 (3,56).
Tato hodnota je nizsi nez kritickd hodnota (9,49) a nulovou hypotézu tak nelze zamitnout.
Zavislost utraty na farmarském trhu a pohlavim nebyla prokdzana. Podrobny vypocet 1ze

nalézt v piiloze €. 5.
HOs: Cetnost nakupovani na farmarském trhu neni zavisla na pohlavi

Tabulka 6: Mira zavislosti mezi ¢etnosti nakupovani na FT a pohlavim

Pohlavi/ AL 1Lk zpravidla zpravidla jen PR,
o Nek(;lélli;at do nékolikrat do jednou za nek(t)l,l(lj(rl;:t do Celkovy soucet
odpoved mésice tyden y
Zena 117 54 29 5 205
muz 47 12 6 1 66
Celkovy soucet 164 66 35 6 271

stupné volnosti: 3

kriticka hodnota: 7,81

Vypoétena hodnota %?: 4,19

v < 420,05

Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na hlading vyznamnosti 0,05 byla vypoétena hodnota testového kritéria % (4,19). Tato

hodnota je nizs§i nez kritickd hodnota (7,81). I v tomto ptipad¢ nelze nulovou hypotézu
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zamitnout a prokdzat zavislost mezi ¢etnosti nakupovani na farmarskych trzich a pohlavim.

Podrobny vypocet Ize nalézt v ptiloze €. 6.

4.2.3 Zavislost generaci X a Y na vybranych znacich

V této podkapitole byly stanoveny tfi nulové hypotézy, ve kterych byla zjistovana
zavislost generaci X a Y na nakupovani, ¢etnosti nakupovani a vysi utraty na FT.
HO0s: Nakupovani na farmatskych trzich neni zavislé na generaci

Tabulka 7: Mira zavislosti mezi nakupovanim na FT a generaci

generace Y 151 61 212
generace X 120 29 149
Celkovy soucet 271 90 361
stupné volnosti: 1 kriticka hodnota: 3,84
Vypoétena hodnota %2: 4,05 Cramériv koeficient: 0,11
x? > %% 0,05 Nulovou hypotézu Ize zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na hladiné vyznamnosti 0,05 byla vypoétena hodnota testového kritéria 2 (4,05).
Tato hodnota je vyssi nez kriticka hodnota (3,84) a Ize tak nulovou hypotézu o nezavislosti
zamitnout. Hodnota Cramérova koeficientu (0,11) svéd¢i o tom, ze mezi nakupovanim na
farmarskych trzich a generaci X a Y existuje slaba zavislost. Podrobny vypocet 1ze nalézt

Vv priloze €. 7.
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HO7: Cetnost nakupovani na farmaiském trhu neni zavisla na generaci

Tabulka 8: Mira zavislosti mezi ¢etnosti nakupovani na FT a generaci

Generace/ Nékolikrit do nézkpoli?l\(lli‘glado ZF};Z\::SFZE” néko{ikrét do Celkovy soucet
odpoveéd roka mésice tyden tydne
generace Y 106 32 14 2 154
generace X 62 34 20 4 120
Celkovy soucet 168 66 34 6 274

stupné volnosti: 3 kriticka hodnota: 7,81

Vypoétena hodnota x2: 9,23 Craméruv koeficient: 0,18

v?> 20,05 Nulovou hypotézu Ize zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na hladiné vyznamnosti 0,05 byla vypoétena hodnota testového kritéria 2 (9,23).
Tato hodnota je vys$$i nez kriticka hodnota (7,81). I v tomto piipad¢ je nulova hypotéza
zamitnuta a lze tak uvazovat existenci zavislosti ¢etnosti nakupovani na farmatskych trzich
a generaci X a Y. Hodnota Cramérova koeficentu (0,18) je vyssi nez v pifedchozim testu
0 nezavislosti, nicmén¢ i v tomto ptipadé se jedna pouze o slabou zavislost. Podrobny
vypocet Ize nalézt v piiloze ¢. 8.

HOg: Vyse tutraty na farmarském trhu neni zavisla na generaci

rvr o

Tabulka 9: Mira zavislosti mezi vysi utraty na FT a generaci

Generace/ - _ Y
0-200 K& 201-500 K& 501 1VOOO 1001 }500 nad lv500 Celkf)vy
odpoved K¢ K¢ K¢ soucet
generace Y 22 79 41 7 2 151
generace X 11 70 27 6 6 120
Celkovy 33 149 68 13 8 271
soucet

stupné volnosti: 4 kriticka hodnota: 9,49

Vypoétena hodnota %2 5,7 v% < 420,05

Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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V tabulce je uvedena vypodétena hodnota testového kritéria ¥? (5,7). Testovano bylo
opét na hladiné vyznamnosti 0,05. Vypoétena hodnota (5,7) je nizsi nez kritickd hodnota
(9,49), z ¢ehoz vyplyva, ze nulovou hypotézu nelze zamitnout. Z vysledkl lze tedy

usuzovat, ze mezi vysi Utraty a generaci X a Y neexistuje zavislost. Podrobny vypocet 1ze

nalézt v ptiloze ¢. 9.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Tato cast diplomové prace je zaméfena na vyhodnoceni ziskanych vysledki
dotaznikového Setfeni a diskuzi. Na zavér jsou zpracovana obecnd doporuceni pro

sou¢asné i budouci prodejce na farmaiskych trzich.

5.1 Zhodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem provedené¢ho vyzkumu bylo zjistit a zhodnotit spotiebitelské preference
spottebitelil v produktivnim véku pii ndkupu na farmarskych trzich. Vyzkum byl proveden
pomoci dotaznikového Setfeni, které bylo vytvofeno na webovém portalu vypliito.cz.

Dotaznikového Setfeni se zii€astnilo 361 osob fadicich se mezi osoby v produktivnim véku.

V dotaznikovem Setfeni pievazovaly zeny, které tvofily tak tfi ¢tvrtiny vzorku
(75, 65 %). Muzi byli zastoupeni z 24,35 %. Je tedy patrné, ze vysledky vyzkumu jsou
ovlivnény respondenty Zenského pohlavi. Dotaznikového Setfeni se nejvice ucastnili lidé
od 21 do 35 let (51,33 %). Druhou nejpocetnéjsi v€kovou kategorii byli lidé ve véku od 36
do 50 let (25,91). Nejmén¢ osob se Setieni ucastnilo ve véku od 51 do 64 let. Osoby, které
se do zvolené vékové skupiny netadi, v dotaznikovém Setfeni nepokraCovaly.

Vyzkumu se Ulastnili lidé ze viech kraji Ceské republiky. Nejvétsi pocet
respondentl vSak zije v Praze (32,47 %) a ve StfedoCeském kraji (21,03 %). Znacna cast
respondentii také Zije v krajich Liberecky (9,59 %), Ustecky (5,9 %), Jihomoravsky
(5,17 %) a Plzenisky (4,8 %). Nejméné zastoupena byla Vysocina a Karlovarsky kraj.

Vice nez polovina respondenti (54,98 %) ma vysokoskolské vzdélani.
Stfedoskolské vzdélani s maturitou ma 37,64 % a tvoii tak druhou nejvétsi skupinu.
Nejmensi pocet respondentii ma vyss$i odborné vzdélani (5,9 %) a stfedoskolské vzdélani
bez maturity (1,48 %). Vice neZ polovina respondentii je zaméstnana (57,56 %). Cast
respondentli také uvedla, Ze studuje (18,08 %). OSVC a Zeny na matefské jsou
v dotaznikovem Setieni zastoupeni podobné, zhruba 11 %.

V rdmci sociodemografickych charakteristik byl zjistovan i mési¢ni Cisty piijem
doméacnosti. Nejvétsi podil tvoii lidé zijici v domacnosti s piijmy od 41 000 do 60 000
Korun (32,47 %). Druhou nejvétsi skupinu tvofily domacnosti s ptijmy od 25 000 do
40 000 Korun (24,72 %). Domacnosti s ptijmy do 25 000 Korun a domacnosti s piijmy od
61 000 do 80 000 Korun byly zastoupeny podobné, zhruba 18 %.
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Z celkového poctu zucastnénych osob (n=361) na farmarskych trzich nakupuje
75,07 % (271 respondenttt). 24, 93 % (90 respondentll) na farmaiskych trzich nenakupuje.
Nejvice respondentd uvedlo, Ze je to z toho diivodu, Ze nemaji farmaisky trh ve svém okoli
(51,65 %). Respondenti také cCasto uvadéli nedostatek Casu na ndkupy na farmatskych
trzich (38,46 %), vysoké ceny produktt (31,87 %), zdroje z vlastni zahrady (30,77 %) nebo
také to, ze nevi, kdy a kde se trhy konaji (29,67 %). 27, 47 % respondentli je spokojeno
s kvalitou a zpiisobem prodeje vyrobka v supermarketech. Respondenti, kteti uvedli, ze na
FT nenakupuji, v dotaznikovém Setieni dale nepokracovali.

Respondenti, kteti uvedli, Ze na FT nakupuji, byli dotdzani na jejich frekvenci
nakupovani. Bylo zjiSténo, Ze vice nez polovina respondentii (61,09 %) na FT nakupuje
nékolikrat do roka. Druhou nejvétsi skupinu tvofili lidé nakupujici na FT nckolikrat do
mesice (24 %). Jednu za tyden na trzich nakupuje 12,73 % respondentt.

Na FT je nejvétsi zajem o Cerstvé produkty, tedy o zeleninu (73,8 %), ovoce (64,94
%) a pecivo (57,93 %). Casto nakupovanymi produktu jsou také mlééné vyrobky (52, 77
%), a maso, ryby, uzeniny (42,07 %) Vysledky ukazuji, ze zelenina, ovoce a pe¢ivo jsou
nejcastéji nakupovanymi produkty. Nejméné cCasto lidé nakupuji nealkoholické napoje
(2,21 %) a houby (2,21 %).

Podpora drobnych farmaia (77,12 %), Cerstvost a kvalita produkti (68,63 %) jsou
hlavni motivaci pro nakupovani na FT. Tomuto zjiS§téni odpovidaji i nejcastéji nakupované
produkty. Cast respondentii na trzich nakupuje také proto, Ze jim vyhovuje sezonni nabidka
uvadéli, ze na FT nakuji proto, aby se tam potkavali s dal§imi lidmi.

Soucasti vyzkumu bylo také ziskdni informaci o primérné utraté respondentli na
FT. Lidé na FT nejcastéji utrati ¢astku od 201 do 500 Korun. Tuto ¢astku uvedla polovina
respondentl (54,98 %). Lidé¢ déale nejcastéji utrati na FT ¢astku od 501 do 1 000 Korun
(25,09 %). Nakup do 200 Korun uskutecniuje 12,18 % respondentii. Nejméné Casto utrati
lidé ¢astku nad 1 500 Korun. Na otazku, pro¢ neni jejich utrata na farmarském trhu vyssi,
tf1 Ctvrtiny respondentit odpoveédéli, Ze jsou s ndkupem spokojeni a nepotiebuji nakoupit
vice. Respondenti, ktefi by na FT utratili vice, uvedli jako nejCastéjsi piekazku vysoké
ceny produktii (27,08 %). Cést respondentii u sebe neméa dostateénou hotovost a utratila by
tak vice, kdyby byly na trhu pfijimany platebni karty (18,45 %). PiekaZkou pro vétsi ttratu

byva také to, Ze trh nenabizi produkty, které si respondent pieje zakoupit, ¢i pfeplnény trh
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a dlouhé¢ fronty. Ve vlastnich odpovédich respondenti nejcastéji uvadéli, ze by vice domu

neunesli.

Respondenti na trzich nenakupuji ¢astéji zejména kviili otviraci dobé a dostupnosti.
Téméf polovina respondentd uvedla, Ze na FT nenakupuje Castéji, protoze maji otevieno
jen v n¢které dny. Nemala ¢ast nakupujicich na FT (39,11 %) také uvedla, Ze nemaji
ve svém okoli trhy snadno dostupné. Nevyhovujici oteviraci doba byla tfeti nejcastéjsi
prekazkou (21,03 %).

V ramci vyzkumu byl zjistovan ndzor respondentl na kvalitu a ceny produktt
prodavanych na FT v porovnani s konvencnimi prodejnami potravin. Z vysledkt
vyplynulo, ze polovina respondentt (53,51 %) se domniva, ze kvalita produktt
prodavanych na FT je lepsi. O néco mensi ¢ast respondentt (37,27 %) souhlasi s tvrzenim,
ze kvalita produktt na FT se li§i podle prodejce a nelze tedy podle nich v§eobecné fici, zda
kvalita produktii na FT je lepsi, stejna ¢i horsi nez v konvenénich prodejnach potravin.
V navazujici otdzce byl zjiStovan nazor na cenu produkti prodédvanych na FT. Vice nez
polovina respondentt (60,89 %) se domniva, Ze produkty prodavané na FT jsou draz§i nez
produkty v konvencnich prodejnach potravin. 27,68 % respondentd souhlasi s tim, Ze ceny

na FT se lisi podle prodejce.

Respondenti hodnotili jednotlivé faktory podle toho, jak ovliviuji jejich nakupni
rozhodovani. Vysledky této otazky opét potvrdily, ze kvalita a Cerstvost jsou pro

vvvvvv

dulezita také dopravni dostupnost.

Vice nez polovina respondenti (56,46 %) se o0 trzich dozvidad nejcastéji na
socialnich sitich a internetu, coz lze pfipisovat tomu, ze vyzkum byl zaméfen na osoby Vv
produktivnim véku, které se fadi prevazné do generaci X a Y. O trzich se respondenti také
Casto dozvidaji pti cesté kolem (45,76 %) nebo od znamych, ptatel a rodiny (37,64 %).

Vysledky Setfeni dale ukazuji, Ze za nejvice dalezité povazuji respondenti zlepSeni
dostupnosti a oteviraci doby. Ve vysledcich této otazky bylo tedy opét potvrzeno, Ze pro
¢ast respondenti miZe byt oteviraci doba problematickd. Prostor pro zlepSeni vidi
respondenti také v &erstvosti produktii a poctivosti prodeje. Cést respondentii by také

uvitala nizsi ceny.
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To, co nejvice rozhoduje o tom, zda respondent u vybraného stdnku nakoupi, je
predchozi kladna zkuSenost a viditelné Cerstvé a kvalitni produkty. K nakupu u stanku
presvédci respondenty také lakavost vystaveného zbozi, pfijemné vystupovani prodejce
a Siroké sezonni nabidka. Nemén¢ dilezité je Cistota stanku. Za nejméné dulezité povazuji
respondenti viditelny zajem o stanek.

Vysledky ukazuji, ze respondenty od nakupu u vybraného stinku nejéastéji odradi
nepiijemny, nesympaticky ¢i nekomunikativni prodejce. Prili§ vysoké ceny produktii byly
druhym nejCastéjSim faktorem. Treti nejCastéjSi odpovédi bylo nedodrZzovani hygieny.
Respondenti odradi nejen Spinavy a neupraveny stanek, ale i neupraveny prodejce, psi
u stankt nebo nehygienické zachazeni se zbozim. Pro nakupujici na FT je také odrazujici
pochybny ptvod produktii, nizka kvalita produkts, pfili§ aktivni prodejce ¢i naopak
nezajem prodejce.

5.2 Diskuze

Jak uvadi Smith a Jehlicka (2011), v poslednich letech dochazi k evidentni zméné
preferenci Geskych spotiebitelti. Cast spotiebitelii se jiz méné orientuje na cenu a stale vice
kladou dtiraz na kvalitu potravin. Rostouci poptavku po bioproduktech doklada i Kuskova
(2009), ktera dale uvadi, ze u casti spotiebiteli dochazi k posunu od materialismu

k postmaterialismu.

Pro vétsinu obyvatel CR je nicméné stale hlavnim mistem nakupu supermarket.
Spilkova a kol. (2016) uvadi, ze FT tak ptfedstavuji pouze alternativni formu ndkupu
potravin, zejména pak ovoce, zeleniny, mlécnych vyrobkt a peciva.

Fendrychova (2015) ve své praci upozoriiuje na pomérné rozsahlou kritiku urcitych
aspektl FT a celého APS. Socialni exkluzivita byva ¢astym predmétem kritiky a jeji ptivod
lze nalézt v USA. O tom, Ze na FT dochazi k socidlni exkluzivité, pisi naptiklad
Russomanno a Jabson Tree (2021) ¢i Rice (2014). Jako uvadi Fendrychova (2015) otazka
socidlni exkluzivity Ceskych FT by se neméla podcenovat, zejména proto, Zze FT jakoZto
hlavni trend APS mohou pfispivat ke zméné pohledu a transformaci zemédélsko-
potravinového systému. Spilkova a kol. (2013) socialni exkluzivitu ¢eskych FT vyvraci na
zakladé provedeného spotiebitelského vyzkumu. Zavér, Ze na Ceskych FT nedochazi k
socialnimu vylouceni, odiivodiiuji zejména tim, ze zna¢nou ¢ast navstévnikl tvoftili seniofi

a zeny na matei'ské dovolené, které lze oznacit za ekonomicky slabsi ¢ast obyvatelstva.
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Zékaznici nakupuji na farmaiskych trzich z mnoha riznych duvoda. Vysledky
provedeného dotaznikové Setfeni ukazuji, Ze podpora drobnych farmara a kvalitni/Cerstvé
produkty jsou hlavnimi divody pro nakupovani na FT. V tadé dal$ich studii bylo také
zjisténo, Ze kvalita a Cerstvost jsou kliCovymi faktory (Carey a kol., 2011, Govindasamy
a kol., 2002, Torjusen a kol., 2001). K podobnému zavéru ohledné Cerstvosti dospéli
i Zepeda a Carroll (2018) v americkém vyzkumu spotiebitelskych preferenci na
farmarském trhu ve staté Wisconsin. 55 % respondentd uvedlo, ze hlavnim diivodem pro
nav§tévu FT je ndkup Ccerstvych produkti. OdlisSné vysledky lze ovSem zpozorovat
Vv ptipad¢ dlivodl z oblasti socializace. Vice nez dvé tietiny respondentl tohoto vyzkumu
navstévuje FT prevazné kvili socidlni interakci s prodejci €1 s ostatnimi lidmi na trhu.
Podobné poznatky, tykajici se vyznamnosti socialni interakce byly zjistény i ve studii
z roku 2005 z amerického statu lllionois. (Velasquez a kol., 2005).

Lze tedy fici, Ze v porovnani se zahrani¢nimi zakazniky Cesti zakaznici projevuji
mensi zdjem o komunitni funkci FT. Spilkova a kol. (2016) poukazuji na fakt, Ze Cesti
nakupujici, v porovnani se zahrani¢nimi, projevuji men$i zajem nejen 0 budovani
komunity na FT, ale také o otazky zivotniho prostedi ¢i o ochranu zdroju. Autofi dale
uvadi, ze touha po kvalitnich potravinach byla prvotnim impulsem pro navstévu éeskych
FT a az v nasledujicich letech si spotiebitelé¢ zacali uvédomovat nutnost podpory Ceské
ekonomiky, ktera se v tehdejsi dobé potykala s ekonomickou krizi. Cesti spotiebitelé tak
v soucasnosti kladou vé€tsi diraz na kvalitu potravin a na etickou stranku spotieby
V podobé podpory drobnych farmait. SpiSe na okraji zdjmu Ceskych spotiebiteli vSak
zustava ochrana zivotniho prostiedi prostfednictvim nakupu lokélnich produktd. Tyto
zavéry lze vyvodit i z vysledkt dotaznikové Setieni diplomoveé préace.

Spilkové, Fendrychova a Syrovatkova (2013) wvysvétluji motivy ceskych
spottebitelii tim, Ze kvalita potravin proddvanych maloobchodnimi spole¢nostmi je Casto
povazovana za problematickou. Ministerstvo zemédélstvi (2014) ve své strategii
bezpecnosti potravin upozoriiuje na zvyseny zajem vefejnosti o otazky kvality potravin v
souvislosti s potravinovymi skandaly, které zasihly Ceskou republiku. Jednim z téchto
skandalti z poslednich let je kauza polského hovéziho masa z nelegalnich porazek

(Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2019).

Vysledky provedeného dotaznikové Setieni dale ukazuji, ze zakaznici na FT

vvvvv
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i spotiebitelské Setfeni biopotravin agentury STEM/MARK z roku 2019. Respondenti
tohoto Setfeni nejcastéji nakupuji ovoce, zeleninu a mlééné vyrobky.

FT trhy jsou ¢asto spojovany s prémiovymi ceny produktid. Vysledky Setieni DP
naznacuji, ze prili§ drahé produkty byvaji Castou prekazkou pro nakupovani na FT ¢i
utraceni vétsi Castky. Znacnd ¢ast respondentt také uvedla, ze na FT nenakupuje, protoze
nema FT ve svém okoli. Podobné vysledky lze nalézt i v zahrani¢nich studiich.
Ve vyzkumu Bykera a kol. (2012) bylo také zjisténo, ze ceny, lokalita a nevhodna otviraci
doba jsou nejcastéjsimi bariérami.

Vyzkum Onianwy a kol. (2006) z USA naznacuje, ze mezi Urovni vzdélani
a nakupovanim na FT lze nalézt zavislost. Autofi uvadi, ze Castymi navstévniky jsou
zejména lidé s vysokoSkolskym vzdélanim. Tato zjiSténi vyplynula z nékolika dalSich
prizkumu, napft. spotiebitelsky prizkum autorti Elepu a kol. (2010) ¢i Hunt (2007). Téméf
55 % respondentti dotaznikového Setieni DP ma vysokoSkolské vzdélani a lze tedy i

V tomto piipad€ nalézt spojitost mezi nakupovanim na FT a vzdélanim.

5.3 Doporuceni pro prodejce na farmarskych trzich

V této kapitole jsou navrzena obecna doporuceni pro soucasné i budouci prodejce
na farmatskych trzich, ktera mohou slouzit pro orientaci a planovani jejich budoucich
obchodnich aktivit. Doporuéeni jsou sestavena na zakladé dotaznikového Setfeni

spotiebitelskych preferenci spotebitelti v produktivnim véku pti nakupu na FT.

Kvalita produkti

Pokud si prodejci chtéji ziskat divéru svych zdkaznikl, je nezbytné, aby trvale
nabizeli kvalitni produkty. Z vysledt dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze kvalita produktd je
pro vétSinu nakupujicich na FT klicovd. Prodejci by se proto méli zdrZet prodeje
podprimérnych produkti (zvadlé, pomackané, nahnilé¢ ¢i produkty napadené Skidci).
Takoveé produkty mohou zna¢nou ¢ast nakupujicich od nakupu odradit a zaroven negativné

ovlivnit vnimani celého FT.

Soucasné je nutné, aby prodejci dodrZovali hygienické a potravinaiské normy.
Produkty, které vyZzaduji chlazeni (maso, mlé¢né vyrobky, Cerstvé $tavy apod.), je potieba
uchovavat v chladicim zatizeni. Déle zajistit, aby nebalené potraviny byly chranény pted
prachem, pfimym sluncem, dotykem se zemi a kontaktem s kupujicimi. Cely stanek by mél

byt umyvatelny a udrzovan v Cistote.
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Oznaceni prodejct a produktii

Pro nakupujici na FT je dulezité védét, kdo prodejce je, odkud je, jaké produkty
prodava i za jakou castku své produkty prodava. Prodejci by proto méli pro své stanky
vytvofit napisy se svym oznacenim, které budou pro nakupujici dostate¢né viditelné. Stale
vice nakupujicich na trhu chce piresné védét, odkud produkty podchéazeji. Mnoho
respondentl v Setfeni uvedlo, Ze je od nakupu u stdnku neznamy puvod zbozi muze
dokonce odradit. Proto je dulezité, aby prodejci vzdy uvedli, odkud jejich produkty

pochézi (napt. na informacni tabulky vedle stanku).

Kromé popisnych cedulek k jednotlivym produktim, je také mozné vyuzit reklamni
tabule se seznamem vSech polozek, které prodejce nabizi. Prodejci tak timto zpisobem
mohou upozornit 1 na produkty, které je tteba uchovavat v chladni¢kach, a tim tak ptiladkat
vice zékaznikl. Prodejci by méli vzdy u svych produktti uvadét ceny, nebot’ zakaznici jsou
z konvenc¢nich prodejen potravin zvykli mit u produktd uvedené ceny. Nékteti zakaznici
se také neradi ptaji na cenu a stanku se radéji vyhnou. Neuvedené ceny mohou mezi
zakazniky vyvolat neduvéru v poctivost prodeje, (tj. Ze jim nauctuji vys$Si cenu), nebo
obavy, ze je produkt ptili§ drahy.

Dale je mozné prodejcim na FT doporucit tvorbu a rozdani brozur o svém provozu,
produktech a sobé samych. Tyto brozury mohou ptedstavovat jednoduchy zptisob, jak
piedstavit vyrobce zakaznikovi. Prodejci, ktefi pouzivaji specialni vyrobni metody, jako je
ekologické zeméd¢lstvi, mohou v této brozufe nastinit a vysvétlit, proC jsou tyto metody
dulezité. Poskytnutim nékterych osobnich udaji o sobé a své rodiné mohou prodejci zvysit
Sanci, ze zakaznik s nimi a s jejich produkty pociti spojeni a povzbudi ho tak
k opakovanym nakupum. Doporulit lze také vytvofeni profilu na socidlnich sitich
(zejména Facebook), které jsou generaci Y hojné vyuzivany. Tento profil muze také
poslouzit jako zplsob uvedeni informaci o prodejci, zaroveni vSak poskytne vétsi prostor

pro fotografie produktl a recenze spotiebitelil.

Velka ¢ast respondentd uvedla, Ze se zajima o podporu drobnych farmati. Prodejci
mohou zvazit potradani akci ,setkani s farmafem™ a povzbudit tak zakazniky, aby
se seznamili s lidmi, ktefi vypéstovali potraviny, které nakupuji. Farmafi mohou pfi této
ptilezitosti vzdélavat potencialni zékazniky o vyhodach nakupu mistnich potravin. Mnoho
respondentll v dotaznikovém Setfeni uvedlo obavu o plivod produktii prodavanych na FT.

Z toho diivodu miize byt setkani s prodejci pro zdkazniky velmi cenné a miize mit pozitivni
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dopad na opakované navstévy trhu. SoucCasn¢ by bylo dobré zdiraznit, ze potraviny
prodavané na FT jsou Cerstvejsi a kvalitn€jsi nez potraviny v supermarketech, nebot’ pro

mnoho respondentt je nakup Cerstvych produkti klicovym diivodem pro nakup na FT.

Vzhled stanku a zptsob prodeje

Z&kaznici si Casto vytvafi prvni nazor na zakladé vzhledu stanku i vystupovani
samotného prodejce. Mnoho respondentt uvedlo, Ze to, co je dokaze od ndkupu odradit,
je pravé nesympaticka obsluha. Proto je dilezité, aby chovani prodejcti bylo profesionalni.
Neméné dulezité je poskytovat informace o tom, jak byly jejich produkty vypéstovany
¢ivyrobeny (naptiklad nabidnutim vySe zminéné brozury) a informovat z&kazniky
0 nadchazejici dostupnosti produkti ¢i akcich na trhu. Prodejctim na FT Ize déale doporudit,
aby piijimali platby kartou, nebot mnoho respondentli v dotaznikovém Setfeni uvedlo

nemoznost placeni kartou jako jednu z bariér pro utraceni vétsi Castky.

Co ty&e vystaveni produkti, je vhodné produkty udrzovat na pultu dopnéné. Cim
hojnéni bude stanek napInén, tim je vétsi pravdépodobnost, ze se u stanku zastavi vice lidi.
Produkty by nemély byt umistény na zemi, vhodnéjsi je umistovat produkty vyse. (idealni
je vyska, ktera dosahuje pasu zdkaznika). Piepravky ¢i bedynky na produkty by mély byt
Cisté. Produkty v dfevénych bedynkach ¢i prouténych koSicich misto v plastovych
ptepravkach mohou zvysit atraktivnost stanku. Dale lze vyuzit barevného kontrastu, ktery
pfitahuje pohledy. V ptipadé, Ze jsou vSechny produkty podobné barvy, je vhodné
vystavené produkty doplnit o jiné pfedméty naptiklad kvétiny a tim tak ptidat barvu.

Dale Ize doporucit zafazeni vzorku produktu, a tim umoznit zakaznikovi seznamit
se s produktem, udrZet ho déle u stanku a zvysit Sanci na to, ze U stanku nakoupi. Napisy
propagujici provoz prodejct, produkty i ceny produkti by mély byt jasné zobrazeny.
Prodejci si mohou také vytvofit vlastni logo, diky kterému budou pro zédkazniky Iépe

zapamatovatelni.
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6 Zavér
Diplomova prace byla zamétena na problematiku farmatrskych trhu. Jejim cilem
bylo navrhnout obecnd doporuceni pro prodejce na farmaiskych trzich na zakladé

zhodnoceni spotiebitelskych preferenci spottebiteli v produktivnim véku pifi ndkupu na
FT.

V poslednich letech byl mezi Ceskymi spotiebiteli zaznamenan obrat ke kvalité.
Jednou z pfiCin jsou potravinové skandaly, které zna¢nou c¢ast spotiebitelli odrazuji
a naruSuji davéru v produkty proddvané v konvenénich prodejnach potravin. Né&kterym
spotfebitelim jiz také nevyhovovaly anonymni hypermarkety ¢i supermarkety a zacali
se znovu zajimat o vztahy mezi farmaii a spotiebiteli a o ptivod potravin, které nakupuji.
Tyto divody vedly k rozsifeni zajmu nejen o farmaiské trhy ale 1 o ostatni formy

alternativnich potravinovych siti v Ceské republice.

Vysledky provedeného dotaznikového Setieni ukazuji, Ze zavéry plynouci z tohoto
vyzkumu se podobaji i tém zahrani¢nim. Nakupujici na FT si ceni pfedevsim kvality
farmaiskych potravin, zajimaji se o podporu drobnych farmairi a uvédomuji si zdravotni
piinosy spojené s nakupovanim na FT. Hlavni motiv nakupu na FT odpovida nejcastéji
nakupovanym produktim, tj. ovoce, zelenina, peCivo. Z vyzkumu dale vyplynulo,
ze respondenti, ktefi na FT nenakupuji, nemaji zadny trh v okoli nebo Ze na ndkupy na FT
nemaji ¢as. Znacnou Cast respondentti ovSem odrazuji vysoké ceny produktl. Prostor pro
zlepSeni spatiuji respondenti zejména ve zlepSeni dostupnosti, otviraci doby, kvalité
produkti a poctivosti prodeje. Vysledky testovani nezavislosti nulovych hypotéz
prokazaly, ze existuje zéavislost mezi pfislusnosti k dané v€kové kategorii a cetnosti

nakupovani na FT.

Na zakladé¢ vyhodnoceni dotaznikového Setieni byla vytvotfena obecnd doporuceni
pro prodejce na FT. Jelikoz nakupujici na FT kladou velky duraz na kvalitu, prodejci
by se proto méli zdrzet prodeje podprimérnych produktl, jako jsou zvadlé, nahnilé
¢i produkty napadené Skudci. Takové produkty mohou negativné ovlivnit vnimani celého
FT. Soucasné je nutné, aby prodejci plnili hygienické a potravinaiské normy. Dale bylo
doporuceno, aby prodejci vzdy u svého stanku méli uvedeno své oznaceni, puvod a ceny
produktid. Neznamy ptvod zboZi a neuvedené ceny mohou mezi zakazniky vyvolat

nediveéru v poctivost prodeje. Prodejci mohou také vytvofit brozury o svém provozu,
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produktech a sobé samych. Tyto brozury mohou piedstavovat jednoduchy zpisob,
jak predstavit vyrobce zakaznikovi. Prodejci by méli pii prodeji klast diraz na pfijemné
vystupovani a poskytovat informace o tom, jak byly jejich produkty vypéstovany
¢i vyrobeny, napiiklad nabidnutim vySe zminéné brozury. Lakavost vystavenych produktd
je pro nakupujici také dilezita. Na zavér lze tedy doporudit, aby prodejci na farmaiskych
trzich udrzovali své stanky bohaté naplnéné a dbali na Cistotu stanku i vystavenych

produkti.
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Priloha 1: Dotaznik

=

Kolik je Vam let?

20 a méné — konec dotazniku
21-35

36-50

51-64

65 a vice — konec dotazniku

Oooooad

2. Nakupujete n€kdy na farmarskych trzich?

o Ano (nasledovala otazka 4.)
Ne (nésledovala otazka 3.)

]

w

Pro¢ nenakupujete na farmatskych trzich? (dotaznik pro tyto respondenty ukoncen)

Farmaisky trh ma nevhodnou oteviraci dobu.

Farmatsky trh nemé otevieno kazdy den.

Jsem spokojen/a s kvalitou a zpiisobem prodeje vyrobka v supermarketech.
Mam zdroje z vlastni zahrady ¢i od znamych.

Nemam cas na nakupy na farmarskych trzich.

Nemam farmarsky trh v okoli.

Neveiim, ze se zde prodavaji lokalni produkty.

Nevim, kdy a kde se trhy konaji.

Prodavaji se tam produkty za vysokeé ceny.

Jiné

Oo0ooo0oooooao

Jak Casto nakupujete na farmaiském trhu?

Ne¢kolikrat do tydne.
Zpravidla jen jednou za tyden

Zpravidla né¢kolikrat do mésice
N¢kolikrat do roka

oooo M

o

Jaké produkty jste v poslednim roce zakoupili na farmafském trhu?

Dzemy a konzervovana zelenina
Hotova jidla

Houby

Jiné

Kofteni

Kvétiny

Maso, ryby, uzeniny

Med

Mlécné vyrobky véetné syri
Néapoje alkoholické

Napoje nealkoholické
Ovoce

Oooooooooooao
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Oooooaog

Pecivo

RemesIné vyrobky
Vejce

Zelenina

Jaké 3 produkty nakupujete na farmarském trhu nejcastéji?

Dzemy a konzervovana zelenina
Hotova jidla

Houby

Jiné

Kofteni

Kvétiny

Maso, ryby, uzeniny

Med

MIécné vyrobky vcetné syrii
Néapoje alkoholické

Néapoje nealkoholické
Ovoce

Pecivo

Remeslné vyrobky

Vejce

Zelenina

Z jakych ditvodii nakupujete na farmarskych trzich?

Chci jist zdravéjsi potraviny.

Chci podporovat drobné farmare.

Jiné

Maém rad/a osobni kontakt pti nakupu potravin.
Mam to blizko z domova nebo z prace.
Myslim, Ze tim ptispivam k ochrané zivotniho prostiedi.
Potkavam se tam s dal$imi lidmi.

Rad zkous$im nové produkty.

Vé&fim, Ze prodévaji kvalitni a Cerstvé produkty.
Vyhovuje mi pomér ceny a kvality

Vyhovuje mi sezdnni nabidka potravin.

Jaka je Vase obvykla primérna utrata na farmaiském trhu?

0-200 K¢.
201-500 K¢
501 - 1000 K¢.
1001- 1500 K¢.
Nad 1500 Kc¢.
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Ooooao

Pro€ neni VaSe prumeérnd utrata na farmafském trhu vyssi?

Nepotiebuji nakoupit vice.

Produkty byvaji vyprodané.

Pieplnény trh, dlouhé fronty.

Trh nenabizi produkty, které chci zakoupit.
Trh neptijima platebni karty.

Vysoké ceny produkti.
Jine
. Pro¢ nenakupujete na farmaiskych trzich casté;ji?

Farmatské trhy maji nevhodnou oteviraci dobu.
Farmarské trhy maji otevieno jen v nékteré dny.

Jiné

Maji vysoke ceny.

Nelibi se mi prosttedi, v némz se produkty prodavaji.
Nepotiebuji Castéji.

V okoli nejsou snadno dostupné farmaiské trhy.

. Domnivate se, ze kvalita produktti na farméaiskych trzich je v porovnani s

konven¢nimi prodejnami potravin
Lepsi.

Stejna.

Horsi

Lisi se podle prodejce

. Domnivate se, ze ceny produkti jsou podle Vas v porovnani s konvenénimi

prodejnami potravin
Vyssi

Stejné

Nizsi

Lisi se podle prodejce

. Co ovliviiuje vase nakupni rozhodovéani? Ohodnotte na Skale 1 — 5.

Cena

Cerstvost

Dopravni dostupnost
Jiné

Kvalita

Pohodli pfi nakupu

. Odkud se nejcastéeji dozvidate o farmarskych trzich?

Casopisy, noviny
Jiné
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17.

Néhodné pfi cesté kolem
Od znamych, pratel, rodiny
Socialni sité a internet
Venkovni reklama

.V ¢em by se mély farmarské trhy zlepsit, abyste tam nakupovali ¢astéji? Ohodnotte

na Skale 1 — 5. (1= nejméné dulezité, 5= nejvice dulezité)

Cistota prodeje.

Dostupnost.

Kwvalita a Cerstvost produktt.
Moznost parkovani

Niz8i ceny.

Oteviraci doba

Poctivost prodeje.

Ptistup prodejcti.

V¢Etsi rozmanitost nabidky produktt.
Vzhled farmarského trhu.

. Co rozhoduje o tom, u jakého stanku nakoupite? Ohodnot’te na skéle 1 — 5.

Ceny, za které prodavaji

Cistota stanku

Doporuceni od znamych

Dostatek informaci o nabizenych produktech
Lakavost vystaveného zbozi

O stanek je viditelny zajem
Piijemna a sympaticka obsluha
Predchozi kladna zkuSenost

Sirokéa sezénni nabidka

Viditelné Cerstvé a kvalitni produkty
Vzhled stanku

Je néco, co Vas odradi od ndkupu u vybraného stanku na farmarském trhu?
(nepovinna otazka)

. Jakého jste pohlavi?

Zena
Muz

. Ve kterém kraji Zijete?

Hlavni mésto Praha
JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kraj Vysoc€ina

04



Ooooooooaogao

Kréalovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stiedocesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Z&kladni

StredoSkolské bez maturity
StredoSkolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

. Které z nasledujicich charakteristik nejlépe vystihuje Vasi soucasnou situaci?

Na rodi¢ovské dovolené/ v domacnosti
Nezaméstnany

osvC

student/ka

V dichodu

Zameéstnan/a

Jiné

. Jaky je Cisty mésicni piijem Vasi domacnosti?

Do 25.000 K¢

26 000 — 40 000 K¢
41 000 — 60 000 K¢
61 000 — 80 000 K¢
81 000 — 100 000 K¢
Vice nez 100 000 K¢
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Piiloha 2: Mira zavislosti mezi nakupovanim na FT a vékovou kategorii

Vékové » Ano,’?ak’upuji na Ne, n’evnalfupuji na Celkovy soudet
kategorie/odpoved farmarskych trzich farmarskych trzich
21-35 151 61 212
36-50 84 23 107
51-64 36 6 42
Celkovy soucet 271 90 361
159,15 52,85 212,00
Ocekavané cetnosti 80,32 26,68 107,00
31,53 10,47 42,00
Celkovy soucet 271,00 90,00 361,00
0,42 1,26 1,67
Chi — kvadréat 0,17 0,51 0,67
0,63 1,91 2,54
Stupné volnosti 2
Kriticka hodnota 5,99
Poanota ¢ 480

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Priloha 3: Mira zavislosti mezi Cetnosti nakupovani na FT a vékovou kategorii

o ey Zpravidla S
V?kova s Nekolikrat do nékolikrat do _Zprawdla jen Celkovy soucet
kategorie/odpoved roka « : jednou za tyden
mésice
21-35 106 32 14 152
36-50 48 20 13 81
51-64 14 14 8 36
Celkovy soucet 168 66 35 269
94,93 37,29 19,78 152,00
Ocekavané Cetnosti 50,59 19,87 10,54 81,00
22,48 8,83 4,68 36,00
Celkovy soucet 168,00 66,00 35,00 269,00
1,29 0,75 1,69 3,73
Chi — kvadréat 0,13 0,00 0,57 0,71
3,20 3,02 2,35 8,57
Stupné volnosti 4
Kritick& hodnota 9,49
Vypoctena
hodnota > 1301
Craméruav
koeficient 0.16

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Piiloha 4: Mira zavislosti mezi vysi ttraty na FT a vékovou kategorii

Vékové 0 - 200 K& 201-500 | 501-1000 | 1001 -1500 | Celkovy
kategorie/odpoveéd K¢ K¢ K¢ soucet
21-35 22 79 41 149
36-50 51 20 81
51-64 19 7 33
Celkovy soucet 33 149 68 13 263

18,7 84,41 38,52 7,37 149,00
Ocekavané Cetnosti 10,16 45,89 20,94 4,00 81,00
4,14 18,70 8,53 1,63 33,00
Celkovy soucet 33 149 68 13 263
0,58 0,35 0,16 0,02 1,11
Chi — kvadréat 0,98 0,57 0,04 0,25 1,85
0,00 0,00 0,28 1,15 1,43
Stupné volnosti 6
Kritick4 hodnota 12,59
Vypoétena hodnota x° 4,39
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Priloha 5: Mira zavislosti mezi vysi itraty na FT a pohlavim
, o 0-200 | 201 - 500 501 - 1001 - | nad 1500 | Celkovy
pohlavi/odpoved K& K& | 1000Ke | 1500 K& | K& soudet
Zena 21 116 51 11 6 205
muz 12 33 17 2 2 66
Celkovy soucet 33 149 68 13 8 271
Otekivanc Setmosti 24,96 112,71 51,44 9,83 6,05 205
8,04 36,29 16,56 3,17 1,95 66
Celkovy soucet 33 149 68 13 8 271
Chi — kvadrat 0,63 0,10 0,00 0,14 0,00 0,87
1,95 0,30 0,01 0,43 0,00 2,69
Stupné volnosti 4
Kritick& hodnota 9,49
Vypoétena hodnota y° 3,56

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Priloha 6: Mira zavislosti mezi ¢etnosti nakupovani na FT a pohlavim

T Zpravidla | Zpravidla ek .
pohlavi/odpoved Nekolikrit nékolikrat | jen jednou Nekollkrat Celk? vy
do roka "« : 3 do tydne soucet
do mésice za tyden
Zena 117 54 29 5 205
muz 47 12 6 66
Celkovy soucet 164 66 35 6 271
) 124,06 49,93 26,48 4,54 205,00
Ocekavané Cetnosti
39,94 16,07 8,52 1,46 66,00
Celkovy soucet 164,00 66,00 35,00 6,00 271,00
. ) 0,40 0,33 0,24 0,05 1,02
Chi — kvadrét
1,25 1,03 0,75 0,15 3,17
Stupné volnosti 3
Kriticka hodnota 7,81
Vypoétena hodnota x° 4,19

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Piiloha 7: Mira zavislosti mezi nakupovanim na FT a generaci

Ano, nakupuji na

Ne, nenakupuji na

generace/odpoved farmarskych trzich farmarskych trzich Celkovy soucet
generace Y 151 61 212
generace X 120 29 149
Celkovy soucet 271 90 361
. 159,15 52,85 212
Ocekavané Cetnosti
111,85 37,15 149
Celkovy soucet 271 90 361
] , 0,42 1,26 1,67
Chi — kvadréat
0,59 1,79 2,38
Stupné volnosti 1
Kritick& hodnota 3,84
Vypoctena
hodnota > 4,05
Cramériv
koeficient 011

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Priloha 8: Mira zavislosti mezi ¢etnosti nakupovani na FT a generaci

T Zpravidla Zpravidla ek .
generace/odpovéd’ Nekolikrat nékolikrat do | jen jednou za Neko!lkrat Celk9 vy
do roka "« : 3 do tydne soucet
mésice tyden
generace Y 106 32 14 2 154
generace X 62 34 20 4 120
Celkovy soucet 168 66 34 6 274
) 94,42 37,09 19,11 3,37 154,00
Ocekavané Cetnosti
73,58 28,91 14,89 2,63 120,00
Celkovy soudet 168,00 66,00 34,00 6,00 274,00
) ) 1,42 0,70 1,37 0,56 4,04
Chi — kvadréat
1,82 0,90 1,75 0,72 5,19
Stupné volnosti 3
Kriticka hodnota 7,81
Vypoctena
hodnota ? 9.23
Cramériyv 0,18
koeficient
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Priloha 9: Mira zavislosti mezi vysi ttraty na FT a generaci
< p . | 201 -500 |501-1000| 1001 - nad 1500 | Celkovy
generace/odpoved 0-200 K¢ K& K& 1500 K& K& soudet
generace Y 22 79 41 2 151
generace X 11 70 27 6 120
Celkovy soucet 33 149 68 13 8 271
18,39 83,02 37,89 7,24 4,46 151
Ocekavané Cetnosti
14,61 65,98 30,11 5,76 3,54 120
Celkovy soucet 33 149 68 13 8 271
i ] 0,71 0,19 0,26 0,01 1,35 2,52
Chi — kvadrét
0,89 0,25 0,32 0,01 1,70 3,17
Stupné volnosti 4
Kritickd hodnota 9,49
Vypoétena hodnota y° 5,70

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Priloha 10: Farmaiské trhy v Praze v roce 2011

Zdroj: Fendrychova (zpracoval Lukas Kalecky), 2015
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