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Zhodnoceni marketingové komunikace farmarskych
trhu

Abstrakt

Tématem bakalarské prace je zhodnoceni marketingové komunikace farmarskych
trhli a zhodnoceni vnimani farméaiskych trhli navstévniky. Prace je rozdé€lena na teoretickou
a praktickou cast. V teoretické ¢asti je obsazena historie farmarskych trhi v Praze a jeji
novodoba historie. Specificky je zaméfena na trhy na ,,Kulataku* a ,,Jitaku*. Dalsim bodem
je definice trhti jako takovych, stru¢né informace o pravidlech a kodexu farmarskych trhi a
organizace, které se zapii¢inili o rozvoj trhit v Cechach, a nadale se snazi trhy neustile
zlepSovat a udrzovat nastavend pravidla. Dalsi diileZitou ¢asti bakalatské prace je vymezeni
pojmu marketingova komunikace a jeji nastroje.

Prakticka cast je zaméfena na dotaznikové Setieni mezi navstévniky prazskych
farmatskych trhii na ,,Kulataku* a ,,Jitaku®. V praci jsou nasledné graficky zobrazena data
zalozena na odpovédich z dotazniku s cilem zhodnotit trhy z pohledu spotiebitele. Tato Cast
také obsahuje analyzu marketingové komunikace na trzich ,,Kulatak* a ,,Jifak* a navrh na

mozna zlepSeni.

Kli¢ova slova: farmaft, farmatrské trhy, marketing, marketingova komunikace, reklama,

zemedélstvi



The evaluation of Marketing communication in Farmers’
Markets

Abstract

The topic of this bachelor thesis is the evaluation of marketing communication in
farmer’s markets and the evaluation of farmer’s markets from the consumer’s view. The
work is divided into theoretical and practical parts. The theoretical part covers the history of
farmer’s markets and its modern development in Prague. Specifically, it is focused on
farmer’s markets ,,Kulatak* and ,,Jifak*. It includes the definition of a farmer’s market,
information about markets, rules, kodex and organization. Which type of organisation and
rules have assisted with the expansion of farmer’s markets in the Czech Republic. Another
important part of the bachelor thesis is the definition of marketing communication and its
tools.

The practical part is focused on a questionnaire survey among visitors in Prague
farmer’s markets on ,, Kulat'ak* and ,,Jitak*. It includes a graphical summary of responses
based on the survey with the aim to evaluate the farmers market from the consumer’s view.
This part also consists of the analysis of marketing communication on markets ,, Kulat’ak*
and ,,Jitak* and the suggestions for possible improvements.

Keywords: advertisement, agriculture, farmer, farmer markets, marketing, marketing

communications
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1 Uvod

V dnes$ni dobé¢, kdy je trh presycen vyrobky dovazenych ze zahraniCi, néktefi
spotiebitelé radé€ji sahnou po tuzemskych kvalitnich vyrobcich. V roce 2011 nastal ,,boom*
farmaiskych trhit a od té doby jejich popularita vzristd. V poslednich letech byl vsak
zaznamenan utlum farmaiskych trhi. Jejich obliba u spotiebiteld klesa a zavedeni
elektronické evidence trzeb, ktera bude povinna pro nékteré prodejce od biezna letoSniho
roku, nepomaha malym prodejciim a mnoho z nich skon¢i s prodejem na trzich (irozhlas.cz,
2017).

Dtvodem koupé potravin na farmaiskych trzich je, Ze oproti supermarketiim na trzich
lidé mohou koupit kvalitni, Cerstvé a vyzivoveé hodnotné potraviny piimo od farmare. Navic
zZivotni prostredi trpi dovazenim potravin z jedné zem¢ do druhé, a to mnozstvim CO2, které
se pii jejich pfepravé uvolni. Lidé se ¢im dal tim vice zajimaji o potraviny. Jednim ze
zpusobu, jak rozeznat kvalitni Ceskou potravinu je oznaceni na obalu. Mezi znacky
zarucujici kvalitu a jedinecnost vyrobku patii Klasa, Regionalni potravina, Cesky vyrobek,
BIO produkt ekologického zemédélstvi a mnohem vice. Koupi regiondlnich produktt miizou
spotiebitelé podpofit lokalni farmare a Ceskou ekonomiku. Znacek je na Ceském trhu
opravdu mnoho a bohuZel to mliZze paradoxné zpisobit zmateni spotiebitelil.

Z druhé strany, ze strany prodejcil je obtizné zakaznika zaujmout a pfesvédcit ho o
koupi svého produktu diky velké konkurenci. Spotiebitelé jsou zahlceni reklamou ¢i jinou
formou propagace. Obchodnik musi vhodné zvolit formu marketingu. Spokojeny, vracejici
se zakaznik je zarukou uspéchu pro vyrobce. Jednim z néstrojim, kterym se da uspéchu
docilit, je pomoci marketingové komunikace. Vyrobce navaze vztah se zakaznikem a pozna,
jaka jsou zakaznikova ptani a preference.

Dlvodem pro zvoleni daného tématu je zajem o zdravy zivotni styl, farmatské trhy a
¢eské vyrobky. Dalsim diivodem pro vybrani tématu zhodnoceni marketingové komunikace

farmarskych trhll je zjem o rozsiteni znalosti z oblasti marketingu.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni marketingové komunikace vyuzivané pro farmarské trhy.
Dilé¢im cilem je pak navrhnout moznéa zlepSeni. Prace je také zaméfena na zhodnoceni

vnimani navstévniki farmaiskych trhi.
2.2 Metodika

Prace je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni teoretickd cast prace je provedena pomoci
analyzy sekunddrnich dat v¢etné odborné literatury a internetovych zdroji. Knizni publikace
o farmarskych trzich jsou znaéné omezené, proto bylo vice Cerpano z internetu. Tato ¢ast
prace je zaméfena na zakladni vymezeni, historie a funkce farmarskych trhi. Popisuje
asociace, které se vénuji farmatrskym trhim. Dale je pak vymezen pojem regionalni znaceni,
marketingova komunikace a jeji nastroje.

Druha empirickd €ast prace je zaméfena zejména na primarni sbér dat pomoci
dotaznikového Setfeni. Dotaznikového Setfeni se zucastnili navstévnici farmatskych trhi z
hlavniho mésta Prahy na trzich ,Kulatdk® a ,Jifdk*, zaroven Setfeni probéhlo pomoci
internetového portalu www.survio.cz. Dotaznik se skladal z 18 otazek. Dotazovani méli
zhodnotit farmaiské trhy ze svého pohledu. Marketingovy priuzkum zjist'oval, jaké jsou
jejich preference, co povazuji na trzich za dilezité, jak ziskavaji informace o trzich. Dotaznik
také obsahoval otazky tykajici se povédomi o regiondlnich znackéach a jejich vliv na koupi
daného produktu. Dotaznikového Setfeni se zii€astnilo 150 respondentt.

Dal§im cilem prace je analyza komunikacnich nastroji, které pouzivaji dva vyse
zminéné trhy. Pomoci osobniho kontaktovani Jifiho Sedlacka, predsedy spolku Archetyp,
Andrey Vodnanské, kterd ma na starosti Public relations na ,,Kulatdku* a farmatského trhu
na ,,Jitdku* byly ziskany potfebné informace k marketingové komunikaci trha.

Zaverecna Cast bakalarské prace shrnuje vSechna ziskana data z dotaznikového Setfeni
a hodnoti farmarské trhy z pohledu spotiebitele. Déale obsahuje zhodnoceni marketingové
komunikace vyuzivanych pro farmaiské trhy ,,Kulatak* a ,Jifak* a doporuceni na mozné

zlepSeni.
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3 Teoreticka vychodiska

Prvni ¢ast prace je zaméfena na farmaiské trhy v Praze, jejich vymezeni, vyvoj apod.
Dalsim teoretickym vychodiskem je marketingova komunikace, jeji nastroje a seznameni S

uréitymi typy znaéeni potravin v Cesku.

3.1 Farmarské trhy

Ze vseho nejdiive je potfeba vymezit pojem farmaisky trh (FT). ,, Farmarské trhy, téz
trhy sedldcké, selské, ¢i zemédélské, jsou forma prodeje zemédélského a potravindrského
zbozZi pro obcanskou verejnost. Jejim cilem je podpora malych a stirednich zemédélskych
pestitelii, chovatelii, zpracovatelii a vyrobcu potravin. Zasobovdni obcanii cerstvymi
zemédeélskymi plodinami a potravinami prevadzné ceského a regiondlniho piivodu. Vytvoreni
nového spolecenského prostoru, ktery vedle prodeje zemédélského zbozi slouzi k setkdavani
lidi, priblizeni meéstskych obyvatel zemédélské sezoné a prirodnim cyklim. OzZivit vybrané
prostory meést a zlepsit jejich atmosféru. Farmarské trhy se konaji ve verejné oznamené
casové periodé, zpravidla pod otevienym nebem, a prodej na nich se ridi predem oznamenym
a vyveésenym trznim radem, ktery vychazi ze vzorového trzniho rdadu a z dispozic jednotlivych
mest.* (eagri.cz, 2011).

Spotiebitelé zacali vice preferovat kvalitngj§i a Cerstvéj$i potraviny, které v
supermarketech nesezenou. Zakaznik se miZe t¢sit i z osobniho zplisobu prodeje a popiipadé
se zeptat na sloZeni nebo plivod potraviny. Navstévou a koupi vyrobku na trhu lidé podpofi

Ceské zemédélce, farmare a pomohou tim 1 ¢eské ekonomice.
3.1.1 Historie farmaiskych trhi

Uplné prvni zdznamy o trzich u nas lze nalézt jiz ve stfedovéku. V 9. stoleti se trhy
objevily v okoli Prazského hradu. V minulosti se trhy podilely na socialnim zivoté obcantl,
ovliviiovaly zivot ve méstech. Pofadaly se trhy denni, tydenni a vyro¢ni. Nejvyznamngjsimi
trhy vSak byly trhy vyro¢ni, tzv. jarmarky, kterych postupné piibyvalo. Je dolozeno, ze v
Praze se konaly i trhy specidlni, naptiklad trh kurny, dobyt¢i, svinsky, zelny (Obrazek 1),
konsky, uhelny (Obrazek 2), proutény nebo vetesnicky.

Velky zlom nastal v 19. stoleti z diitvodu vyznamnych spolecenskych, hospodaiskych,

politickych zmén. Zménilo se fungovani trhu jako takového. Diive trhy fungovaly na
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zaklad¢ panovnickych privilegii, poté se zacaly vydavat trzni fady. Tyto fady obsahovaly
pravidla pro trzni prodej. Kde, kdy a jaké komodity se budou prodavat na trzich. Na trzich
nebyla ve vétSing pripadi dodrZzovana hygiena, to se ovSem zacalo ménit v pribchu druhé
nachdzely na Starém mésté a patfily mezi né: Uhelny, Vajecny, Zelny, Ovocny a Kotce.
Nékteré komodity se daly sehnat pouze na trhu, proto prazsti obané navstévovali trhy
pravidelné. V prubéhu let vznikaly a zanikaly trhy v Praze. Havelsky neboli zelny trh se
uchoval dodnes. Prodavala se zde hlavné zelenina, a to po cely rok (Statnikova, 2010, str.
11-22)

Obrazek 1: Zelny trh smérem ke kostelu sv. Havla

.68

. Statnikova, 2010, s

Obrazek

e i

2: Prodavacky pted skolou na Uhelném trhu

—X

N | -" 3
Zdroj: Statnikova, 2010, s. 95
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3.1.2 Novodoba historie prazskych trhii

Farmaiské trhy mély kolisavy vyvoj. Po zruSeni posledni trznice Na Pankraci se
stankovy prodej na urcitou dobu zastavil. To se zménilo v roce 2007, kdy spolek Archetyp
vypracoval pro magistrat hlavniho mésta Prahy studii, kde by bylo nejvhodnéjsi trhy poradat.
Nic se ovSem poté nedélo (farmarsketrziste.cz, 2011). Kdyby nebylo Hany Michopulu,
farmatské trhy by nejspis$ zlstaly na magistratu pouze na papite. Rozhodla se vzit situaci do
vlastnich rukou a uspoiadat prvni farmatsky trh. Stalo se tak s pomoci Klary Svobodové v
Klanovicich. Ze zacatku lidé ptistupovali k trhu nedtavéiive, ale postupem casu se to ukazalo
jako vyborny napad a spustilo to lavinu otevirani farmarskych trha (idnes.cz, 2010).

Obdobi rozsifovani a zakladanich novych farmarskych trht stfidd momentélné obdobi
poklesu a stagnace. Jednim z diivodd je povinné zavedeni elektronické evidence trzeb (EET),
kterd mé vstoupit v platnost 1. bfezna 2018 pro nékteré prodejce. Stankaiim se jednoduse
nevyplati dale prodavat své vyrobky. ,, Pro drtivou vétsinu malych péstitelii @ nejmensich
vyrobcii potravin predstavuji farmdarské trhy jediné odbytové misto, kde mohou prodat svou
produkci nebo sezonni prebytky, a své zbozi nabizeji tieba jen nekolik tydnii nebo mésicii v
roce. Kviili tomu si tézko budou porizovat potirebné technologie a software, protoze ndklady
na né budou vyssi, nez je nepatrny a sezonni zisk z prodejii jejich produkti, “* tvrdi piedseda
AFT Jiti Sedlacek ze spolku Archetyp. (vitalia.cz, 2016). ,, Dalsim diivodem je také opadnuti
modni viny, ktera byla na vrcholu zhruba pred Sesti lety. Urcity ubytek farmaru a
oblibenost viibec farmarskych trhii neni zpusobena jenom EET. Farmarské trhy na
Kubanském nameésti tak jako ty ostatni byly velice populdrni hlavné v roce 2011. A dnes je
situace uz trochu jina, kdy i kamenné obchody nabizi viastné jakoby zboZi farmarské," tekl
Tomas Hrazdéra ze spole¢nosti Praha 10—Majetkova, kterd je spradvcem farmarského trhu
na prazském Kubanském namésti. (irozhlas.cz, 2017).

Dalsim divodem také je, ze mezi poctivymi stankafi 1ze nalézt i ty nepoctive, ktefi
ni¢i povést farmatskych trhii. Zbozi nakoupené v zahranici nebo od velkovyrobctu vydavaji
za své, tim ovSem poruSuji pravidla farmaiskych trha, a pokud se podvod prokaze,

takovému stankati hrozi pokuta od Statni zeméd¢lské a potravinaiské inspekce.
3.1.3 Farmafrsky trh na Kulataku

V Praze lze nalézt hned né€kolik farmaiskych trhu, které se konaji s danou

pravidelnosti. Farmatsky trh na Kulat'aku patii mezi nejvétsi a dlouhodobé popularni trhy u
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nas. Trh se nachazi v Dejvicich u Vitézného ndmésti a je organizovan spolkem Farmaiské
trhy, z. s. Po zimni pfestavce je trh znovu otevien od 3. biezna 2018, kdy trhovci budou
zacinat jiz 9. sezonu prodeje. Tradi¢né se trh kona kazdy patek od 12 do 18 hodin a kazdou
sobotu od 8 do 14 hodin. Na kazdém trhu je k poslechu ziva hudba, ktera dodava mistu
spravnou atmosféru a je zde i moznost posezeni. Na trhu se potadaji i charitativni akce a

aktivity pro nejmladsi (farmarsketrhy.cz, 2012).
3.1.4 Farmarsky trh na Jifaku

Trhy na Jitaku se konaji od stiedy do patku v ¢asech od 8 do 18 hodin a v sobotu je trh
ptistupny pro navstévniky od 8 do 14 hodin. Trh se nachazi na Nameésti Jitiho z Podébrad a
je organizovan spole¢nosti Sprava zbytkového majetku MC Praha 3 a. s. (trhyjirak.cz). Po
zimni prestavce trhy opét zacinaji od 14. unora 2018. Lidé mohou koupit na trhu Cerstvou

zeleninu a ovoce, domaci pecivo, bioprodukty, uzeniny, vejce, ale i kvétiny, kavu a vino.

3.2 Asociace farmarskych trzist

Asociace farmafskych trzist CR (AFT CR) sdruzuje pofadatele poctivych
farmatskych trhli. Ne vSichni stankafi na trzich dodrzuji pravidla a kvalitu zbozi, ktera se
o&ekava. To ohroZuje povést a diivéryhodnost trhu jako takového. Cilem AFT CR je udrzet
kvalitu farmarskych trhi a nadale ji zvySovat.

., Zakladnimi principy pri provozovani farmarskych trhii, na kterych asociace trva, je
dusledny vybeér prodejcii, kvalita a tuzemsky piivod potravin, vysoka kultura prodeje, férovy
pristup k prodejcum, rozumné nastavené poplatky za prodejni mista, oZivovani méstskych
prostor, podpora malého a stredniho zemédélskeho sektoru, vyber lokalnich potravin.
Prodavané jidlo na farmarskych trzich by meélo byt minimalne z 90 % tuzemského piivodu,
pochazejici od malych a strednich zemédélskych podniku, zpracovatelii potravin...
Proddvany jsou jen potraviny Vysoce kvalitni a S jasnym piivodem. Uprednostiiovany jsou
potraviny pochdzejici z ekologického zemédélstvi nebo Integrované produkce zeleniny,
ovoce, ocenéné regiondlni potraviny apod.” (aftcr.cz, nedatovano). Trhy, které jsou

organizovany AFT CR jsou oznaceny logem (Obrazek 3).
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Obrazek 3: Logo AFT CR

saee ONCS

FARMARSKYCH TR2IST

CESKE REPUBLIKY

Zdroj: aftcr.cz
3.2.1 Kodex farmarskych trhia

Kodex neboli pravidla pro prodej na trzich funguje na bazi dobrovolnosti. Prodejci,
ktefi se k nému piihlasi, mizou ziskat vétsi divéru od zdkaznika a tim 1 marketingovou
vyhodu. ,, Predmétem prodeje na Farmarskych trzich mize byt pouze zbozi, které tematicky
odpovida charakteru Farmarskych trhii a vychadzi z ceské tradice, a to zejména z tradice
pestovani plodin, chovu hospodarskych zvirat a vyroby potravinarskych produktii. Tento
., kodex farmarskych trhii“ ma prispét k lepsi orientaci spotrebitelii, kde zakladnim kritériem
musi byt pro spotrebitele jistota o piivodu, kvalite a hygienické nezavadnosti nabizenych

farmarskych produktu.
1. Prodavané zbozi na , farmarskych trzich* pochdzi od farmare nebo vyrobce
potravin (ddle jen farmar), ktery garantuje puivod proddavaného zboZzi z viastnich zdrojii a je

schopen tento piivod pri prodeji prokazat.

2. Farmare miize pri prodeji zastupovat jeho rodinny prislusnik, nebo osoba, s kterou

mad farmar uzavirenou smlouvu nebo pisemné povéreni.

3. Provozovatelé farmarskych trhu a farmari u nabizeného zbozi dodrzuji a spliuji

zakladni legislativni poZadavky (mimo jiné www.szpi.gov.cz, WWW.SVSCI.CZ).
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4. Provozovatel farmarskych trhii preferuje zejména farmare, kteri prodavaji zbozi z
daného regionu. O prodeji zbozi z ostatnich regionit CR, eventudlné z prihranicnich oblasti

rozhoduje provozovatel.

5. V ramci tzv. , doplitkového prodeje” mohou provozovatelé farmarskych trhu
poskytnout mista i jinym prodejcum. V pripade, zZe se jedna o zahranicni zboZi je u néj nutné

oznacit zemi puvodu.

6. Provozovatel ,, farmarského trhu* ktery se hlasi k principum ,, Kodexu farmarskych
trhi” zajisti oznaceni vlastnim jednotnym a viditelnym logem ty stanky prodejcu, kteri

spliuji body 1 a 2 ,, Kodexu farmarskych trhu “.

7. Provozovatel farmarského trhu je povinen umistit znéni ,, kodexu farmarskych trhi *
na viditelnéem miste pri konani farmarskych trhit (napriklad u vstupu na tyto trhy nebo na

kazdém stanku u prodavajiciho, u trzniho 7adu apod.).

8. Kazda osoba (spotrebitel, farmar, prodejce, inspektor), ktera se domniva, Ze doslo
i dochazi k prodeji zbozi v rozporu s ,, Kodexem farmarskych trhii (napr. zbozi evidentné
nepochazi z farmy a je nakoupené ve velkoskladu atd.) ma pravo upozornit na tento stav
provozovatele farmarskych trhii. Provozovatel farmarskych trhu je povinen neprodlené
zajistit ndpravu (minimalné formou odebrani loga jednotného oznaceni stanku).* (eagri.cz,

2011)
3.2.2 Archetyp

Zapsany spolek Archetyp (pGvodné obcanské sdruzeni) byl zalozen v roce 2006.
Zakladatelem Archetypu a zarover i AFT CR je Jifi Sedlacek. Spolek se zaslouzil o
obnoveni trhit v Praze. ,, Pro nds je diilezité, Ze FT existuji a Ze davaji praci lidem Zijicim
obvykle mimo mésto a umoznuji jim bez velkych ndkladii realizovat primy prodej za
primérené ceny, bez zprostredkovani obchodnikem. Lidem ve mésté naopak prindseji
moznost nakoupit od prvovyrobcii Cerstvé a kvalitni lokalni potraviny, setkat se s péstitelem
nebo vyrobcem a diky primému kontaktu spoluvytvaret a ovlivnit nabidku na trhu.

Nakupovani na trzich neni sterilni zaleZitost, je to spolecenské setkani. Trhy prinaseji nadéji

a sobéstacnost zemédeélskym rodinam nebo malym kvalitnim vyrobciim, moznost uplatnit se
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v segmentu trhu, kdyz ve vétsinovéem systému obchodnich retézcii pro né nebyva misto. Trhy
udrzuji prirozenou lidskou kreativitu nebo naopak tradice a dovednosti vznikajici po celé
generace, “ fekl Jifi Sedlacek. (farmarsketrziste.cz, 2017). Dnesni funkce Archetypu je

organizace a provoz trhd.

3.3 Marketingova komunikace

., Prodeje mohou vést k reklame, stejné jako reklama vede k prodeji.

Michael Schudson

Marketingova komunikace neni jenom o reklamég, ale ukryva v sobé mnohem vice.
Definici marketingové komunikace 1ze nalézt mnoho. Zjednodusen¢ se da fici, Ze se jedna o
nastroj, ktery pomaha prodavat dané vyrobky prostiednictvim komunikace s potencionalnim
zakaznikem. Kotler (2012, str. 30) ve své knize upozoriiuje, ze marketéti musi pochopit
zakaznikovo ptani a potteby, aby je dokazali uspokojit. Marketingova komunikace je klicova
pti prodeji, at’ uz se jedna o prodej produkti nebo sluzeb. Spole¢né s produktem, cenou a
mistem tvofi takzvany marketingovy mix. Nékdy se oznacuji jako ,,4P*“ dle pocate¢nich
pismen v anglickém jazyce. Jeden bez druhého nemiiZou spravné fungovat. Spolecné
pomahaji  uspokojit pfani zakazniki a firmdm dosdhnout tiZeného zisku
(marketing.topsid.com).

Marketingova komunikace je soucasti marketingu jako takového. Marketing Kotler
(2004, str. 30) definuje ,,jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i
Jjinych hodnot.* Pticemz prvKky danych procestl jsou propojeny a navzajem na sebe navazuji

(Obrazek 4) (Kotler & Amstrong, 2004, str. 30).
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Obrazek 4: Prvky marketingové koncepce

Potieby, qV}’frobky
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Zdroj: zpracovano dle Kotler a Armstrong (2004, str. 30)

komunikovat. Jakou strategii pii komunikaci se zakaznikem podnik zvoli, zalezi ¢isté na
ném. Existuji dvé zakladni kategorie propagace, a to nadlinkové a podlinkové. Nadlinkova
propagace spociva v tom, Ze jeji provozovani vyzaduje znacné finance. Typickym piikladem
je televizni reklama, kdy majiteli sdélovaciho prostiedku je zaplaceno za poskytnuty prostor.
DalS8im takovym sdélovacim prostiedkem je radio anebo tisk.

Oproti tomu podlinkové nastroje nejsou tak nakladné. Stale vice jsou pouzivany
podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej a public relations (Kotler & Amstrong,
Marketing, 2004, str. 113).

3.3.1 Reklama

S reklamou se v kazdodennim Zzivoté lze setkat pravidelné. Jedna se o jednu z
nejcastéjsich a nejznaméjsich forem marketingové komunikace. ,, Reklama je placend,
neosobni a jednosmérnda forma komunikace, predstavuje ve své podstaté vidy ucelove
(prodat produkt) zpracované sdéleni, které podnik adresuje stavajicim i potencialnim
zdakaznikiim, a to obvykle prostiednictvi ruznych sdélovacich prostredkai.** (Foret, 2008, str.
114). Mezi sd€lovaci prostfedky fadime inzeraty v novinach a ¢asopisech, souhrnné je Ize
nazvat tiskova reklama, rozhlasova a televizni reklama, venkovni reklama jako jsou

billboardy nebo reklama na budovach atd. (Foret, 2008, str. 114).
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3.3.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zvySeni prodeje. UCinit produkt pro zakazniky
atraktivnéjSim a dostupnéjsim. Tato metoda je v soucasné dob¢ velmi oblibend. Podle toho,
na koho se podpora prodeje zamétuje, ji lze v zasadé rozliSit na kone¢né zakazniky nebo
zprostiedkovatele (Foret, 2008). ,,Typickym zpiisobem, jak oslovit zdkazniky je vzorek
produktu zdarma, predvadect akce, darkové predmety, clenstvi v zakaznickém klubu, systém
slev a poukdzek, ¢i rizné soutéze s atraktivnimi cenami pro zdkazniky. (ipodnikatel.cz,
2011).

3.3.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti maji za ukol vytvofit dobré jméno
spolecnosti a rozsifit povédomi o znacce a produktech. Komunikace probihd na dvou
urovnich: komunikace s vnitinim (internim) prostfedim podniku

komunikace s vn&jsim (externim) prostiedim

U vnitini komunikace se podnik snazi posilit loajalitu svych zaméstnanci, vytvorit
kladny vztah k firm¢, aby prezentovali firmu pozitivné nejenom v pracovnim prostiedi a aby
se ztotoznili s jeho zajmy a cili. U vnéjsi komunikace se firma snazi budovat dobré vztahy s
okolim, mimo podnik. Jeho snaha je, aby vefejnost vnimala firmu maximalné pozitivné.
MiizZe toho docilit pofddanim nebo sponzorovanim sportovnich a kulturnich akei pro mistni
obyvatele nebo pfimo pro zaméstnance a jejich rodinné ptislusniky, publikovani vetejné
dostupnych vyroénich zprav, pofadani akci ke zlepSeni zivotniho prostredi (Foret, 2008, str.
116).

3.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi u¢inny marketingovy nastroj. Velkou vyhodou této metody je,
ze prodejce muze reagovat na zakaznikovo chovani, pfani a ptfesvéd¢it ho o nakupu
produktu, prodejce ziskava okamzitou zpétnou vazbu. ,, Jedna se o osobni interakci mezi
dvema nebo vice lidmi, takze kazdy z nich mize sledovat viastnosti a potreby toho druhého

a korigovat dalsi kroky. " (Kotler & Amstrong, Marketing, 2004, str. 637).
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3.3.5 Piimy marketing

Ptimy marketing se zam¢fuje pfimo na urCitou skupinu spotiebitelii, pro které by
mohla byt nabidka atraktivni. Neoslovuje tak zbytecné celou vetejnost. ,, Dulezité je, aby
firma méla detailni informace o klientech, jako jSOuU jejich osobni data, informace 0
predchozich ndkupech apod.* (Foret, 2008, str. 118). Metody, které pouziva ptfimy
marketing je zaslani osobniho dopisu, oslovovani konkrétnich lidi pomoci telefonu, osobni
navstéva klienta, oslovovani konkrétnich navstévnikii, objednavkovy katalog

(managementmania.com, 2016).

3.4 Regionalni znacky jako marketingova vyhoda vyrobci

Jak jiz bylo zminéno, spotiebitelé projevuji ¢im dal tim vétsi zajem o povédomi
pivodu a sloZeni potravin. Fenomén regionalniho zna¢eni potravin se v Ceské republice
rozviji v poslednich letech (Cadilova, 2011, str. 14). Proto miize byt marketingovou
vyhodou, pokud si vyrobce oznaci své produkty regionalnim logem, ktery pro spotiebitele
zarucuje kvalitu a poctivost pfi zpracovani a vyrob€ potravin. ,, Znacka je jméno, nazev znak,
vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo
sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcii.“ (Vysekalova & kolektiv, 2011, str. 136). Cadilova (2011, str. 9) popisuje
., regionalni znacku jako jednu z cest, jak zviditelnit venkovské regiony a podporit rozvoj
socialné, kulturné a environmentalné orientované ekonomiky v oblastech, které jsou
zajimaveé svym prirodnim a kulturnim bohatstvim. “ Znacky postupné¢ nabiraji na dilezitosti
také hlavné diky zménam, které se odehravaji v marketingu (Rojik, Chalupova, & Prokop,
2016, str. 9). Autofi Rojik, Chalupova a Prokop (2016) upozornuji na rozristajici Se,
relativné novy trend v CR, ktery by mohl byt ptileZitosti pro malé a stiedni firmy.

Regionalni znacka je tedy neodmysliteln¢ spjata s tzemim. Existuje ovSem vice
nazortil, co se miize povazovat za regionalni znacku. MiiZe to byt potravina vyprodukovana

do 100 km od mista spotfeby nebo to miize byt chdpano v ramci kraje ¢i jednoho statu.
3.4.1 BIO produkt ekologického zemédélstvi

Pro ucely vyzkumu byly vybrany pouze 3 regionalni znacky. Prvni z nich je BIO
produkt ekologického zemédélstvi. Znaci se logem (Obrazek 5), ktery slouzi jako ochranna

znamka pro biopotraviny v CR. ,, Toto logo musi nést na svych obalech nejen biopotraviny,
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ale vsechny bioprodukty vyprodukované v Ceské republice. Musi zde byt také umistén ciselny

koéd kontrolni organizace.  (eagri.cz, 2013).

Obrazek 5: Logo BIO produkt ekologického zeméd¢lstvi

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVi

Zdroj: eagri.cz, 2013
3.4.2 Cesky vyrobek

Znacka "Cesky vyrobek—garantovano Potravinafskou komorou CR" byla zapsana v
roce 2011 do rejstiiku ochrannych znamek. Toto logo (Obrazek 6) mize pouzivat jakakoliv
firma, pokud splni dané podminky. ,, Zakladni podminkou pro udéleni prava pouzivat logo s

vlajkou je zpracovani produktu na vizemi CR a dodrzeni stanoveného podilu hlavni suroviny
vyrobku oznac¢enym logem cesky vyrobek spotiebitel podpoti domaci vyrobu a vyrobce.

Obrazek 6: Logo Cesky vyrobek
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Zdroj: bezpecnostpotravin.cz
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3.4.3 Regionalni potravina

Znacka regionalni potravina (Obrazek 7) je ud€lovana nejlep$im vyrobkim z
jednotlivého kraje. Udélovani ma na starosti ministerstvo zemédélstvi jiz osmym rokem.
Spottebitel se ndkupem oznaceného vyrobku miize ujistit, Ze vyrobek pochazi z domaéci
produkce. ,,Ocenéné Regiondlni potraviny spliuji ty nejprisnéjsi evropské i ndrodni
pozadavky na kvalitu potravin. Domdci producenti jsou oproti dovozciim vice vystaveni tlaku
na kvalitu jak ze strany spotrebiteli, kteri jsou s nimi v blizsim kontaktu, tak ze strany
kontrolnich inspekci. Vyrobky ocenéné znackou Regionalni potravina prokazuji jedinecnost
V porovnadni S béznou produkci dostupnou na trhu. At uz se jedna o tradicni recepturu
typickou pro dany kraj, originalni vyrobni postup nebo vyuziti specifické regiondalni

suroviny. “ (regionalnipotravina.cz, 2015).

Obrazek 7: Logo Regionalni potravina

v‘eg'\()“‘i' ni potl‘q,,,},q

Zdroj: regionalnipotravina.cz

3.5 Spotiebitel a spotiebni chovani

Spotiebitel, jak uz z ndzvu vypovida je osoba, kterd spotfebovava. Mini se tim spotieba
¢ehokoli, 1 spotteba toho, co jsme sami nekoupili (Vysekalova & kolektiv, 2011, str. 35).
., Spotrebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje jak ditvody, které
vedou spotrebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpiisoby, kterymi to provadéji, véetné viivii,
které tento proces provazeji. Obecné receno: proc a jak spotrebitelé uzivaji vyrobky.*
(Koudelka, 2010, str. 6)

Nakup daného produktu spotiebitelem je podminéno mnoha faktory. Mezi né patii

kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory (Obrazek 8). Na stejné nabidky a
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podnéty lidé budou reagovat riizné. Za koupi ur€itého produktu stoji spotiebiteliiv motiv,
potteba nebo podnét. ,, Cely proces o ndkupu lze rozdélit do péti etap: poznani problému,
hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu, vyhodnoceni nakupu.
(Vysekalova & kolektiv, 2011, str. 49). Bylo prokazano, Ze spotiebitel se ne vzdy rozhoduje

racionalné a nevoli vzdy tu nejlep$i moznost.

Obrazek 8: Faktory ovliviiujici chovani
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trida a Spgtlgtcijtas’nsky sebe sama

Zdroj: halek.info

Pochopeni spottebniho chovani znaéné pomiize prodejcim zvysit jejich zisky a uspokojit
ptani zdkaznika. Jedna se o velmi komplexni proces, ktery je podminén mnoha faktory. Proto
musi marketéfi neustdle zjiStovat a zkoumat, jakd jsou zdkaznikova pifani. Dulezité je

vytvofeni osobniho vztahu, prostfednictvim osobni zkuSenosti s produktem.
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast obsahuje vysledky z dotaznikového Setfeni, které probihalo v hlavnim
meésté Praha na trzich na ,,Kulat’dku* a ,,Jitaku* a pomoci internetového dotazovani. Cilem
dotazovani bylo zjistit, jak vnimaji lidé farmaiské trhy, jakym zptisobem ziskéavaji informace
o trzich, jaké maji povédomi o regionalnich znackach a pokud ano, zda to ovliviiuje nakup
daného produktu. Tato ¢ast také obsahuje analyzu komunikacnich néstroju, které pouzivaji

trhy na ,,Kulatdku* a ,,Jirdku* v Praze.
4.1 Marketingova komunikace trhi

Farmétské trhy jsou neziskovou spolecnosti, od ¢ehoz se odviji i forma propagace,
kterou vyuzivaji. Na rozdil od ziskovych spole¢nosti nemohou investovat do reklamy v
masmédiich, kterd je zna¢né nakladna.

Po osobnim kontaktovani Andrey Vodnanské, ktera se vénuje Public relations na
LHKulatdku®, uvedla, Ze propagace pomoci letakli probihd minimalné€ a propagace v ramci
radia, ¢i n&jakého magazinu (Pfiloha 1) je nulova. Nejvétsi propagace trhi probihd na
socialnich siti (Facebook, Instagram, webové stranky). Farmaisky trh ma i svij vlastni
magazin, ktery ovSem vychazi zna¢né nepravidelné a je dostupny pouze na webu. Prvni
zvetejnéni magazinu bylo v roce 2010. V tomto roce vysly celkové 2 magaziny. Nejnovejsi
magazin, ktery byl uvefejnén, je z roku 2015.

Podobné informace jsem ziskala i z farmatského trhu ,Jirdk*. Nejcast&j$i forma
reklamy je zvolena pies socidlni sité. Letdky jsou vyrabény pouze prileZitostn€. Dale
pouzivaji radni¢ni noviny k informovani obyvatel. ObCas sama od sebe nékterd radia ¢i

periodika 0znami novinky tykajicich se trhu.
4.1.1 Internetové komunikaéni nastroje

Po osobnim kontaktovani Jifiho Sedlacka, ktery stal u obnovy farmaiskych trhii a stale
se aktivné podili na farmaiskych trzich, odpovédél, ze informace o trzich lze nalézt na

facebooku, instagramu a také webovych strankach.
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Webové stranky

Webové stranky maji oba zminéné trhy. FT na Kulatdku maji doménu
www.farmarske-trhy.cz. Web je piehledny, intuitivni, snadno uzivatelsky dostupny. Na
hlavni strance je uvedeno, kde, kdy a v jakych hodinach se konaji jednotlivé trhy, vypis
produkti a farmaiti a nejnovejsi fotografie z trhli. Na strance se 1ze orientovat podle horniho
menu, kde uzivatel nalezne zakladni informace, aktuality, kontakty, magazin FT, fotogalerii.
Stranka nabizi také moznost piihlaSeni k odbéru novinek. Posledni aktualita byla na strance
provedena v prosince minulého roku, da se to vSak odivodnit probihajici zimni pfestavkou
do zacatku biezna 2018. Na strankach se také naptiklad nachazi sekce reportaze z
farmarskych trhu ¢i historie FT, které jsou ale prazdné.

Na strankach www.trhyjirak.cz uzivatel najde informace o druhém zminéném trhu.
Web je jednoduchy a piehledny. Je snadné se dozvédét kde, kdy a v kolik se trhy konaji.
Lze nalézt informace 0 farmafich a jimi nabizenych produktech. Galerie neobsahuje mnoho
fotografii, zato jsou vsSak kvalitné vyfoceny a prezentovany. Nechybi zde kontakt na
organizatory, odkaz na facebook a instagram a jako plus jsou zde uvedeny tipy a triky k

potravinam.

Facebook a instagram

Farmaiské trhy na Kulatdku maji jak facebookovy, tak instagramovy tucet. Na
facebookovém uctu pod jménem Farmaiské trhy, které maji v logu napis ,,Farmarské trhy
na Kulataku®, je moZnost informovat se predev§im o aktualnim déni a sledovat upoutavky
k navstiveni trhu. Stranku sleduje ptes 12 000 fanousku. Pii zaméfeni na aktivitu fanouskd,
par desitek lidi oznacuje prispévky tlacitkem ,,to se mi 1ibi*, vyjime¢né ho nékdo okomentuje
a obcas nekolik fanousku prispévek sdili. Instagramovy tcet obsahuje pouze 45 ptispévkil,
pfiCemz prvni ptispévek byl zvetejnén 7. listopadu 2015. Celkové tucet sleduje 436
sledujicich. Uzivatel si miiZe zjistit trasu z ur¢itého mista k trhu, mtize poslat organizatorim
SMS ¢i e-mail. Nalezne zde 1 odkaz na webové stranky.

Stejné tak trhy na Jitdku maji facebookovou stranku pod stejnojmennym jménem.
Fanouskovska zakladna je zde o néco mensi, pres 7 000 lidi. | zde 1ze nalézt novinky, které
se chystaji, a upoutavky na produkty, které 1ze na trhu koupit. Lidé reaguji na pfispévky,
sdileji je a obc¢as 1 komentuji. Na instagramu trhy sleduje 1247 sledujicich. Do této doby
bylo zvetejnéno 140 prispevkl s tim, Ze prvni piispévek se objevil na socidlni siti 13. inora

2017. Lidem se ptispevky libi, komentuji a oznacuji trhy na svych vlastnich fotkach.
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4,2 Dotaznikové Setieni

Dotaznik se skladal z 18 otdzek na které odpovédélo celkove 150 respondenti.
Prizkum probihal pribézné¢ v roce 2017 na trzich na ,Kulatdku* a ,Jitdku“ a pomoci
internetového portalu www.survio.cz. Dotaznik (Piiloha 2) obsahoval 5 demografickych
otazek, které respondenty roztiidil podle pohlavi, véku, vzdélani a Cistého piijmu rodiny.
Ostatni otazky slouzily pro ucely vyzkumu. V dotazniku se také objevily 3 filtra¢ni otazky
o povédomi regionalnich znacek.

Zvolila jsem uzavieny typ otazek spolecné s vybérovymi a Skalovymi otazkami s

hodnotou od 1 do 5. Cilem dotazovani bylo zhodnotit vnimani farmaiskych trhii spotiebiteli.
4.2.1 Vyhodnoceni dotazniku

Prvni otazka je demografického charakteru. Rozd¢luje respondenty na dvé skupiny, a
to na muze a Zeny. Pruzkumu se zucastnilo mnohem vice zen, nez muzu (Graf 1). Dalo by
se to odlivodnit tim, Ze Zeny vice obstaravaji chod domacnosti, ndkupy a také se vice zajimaji

o zdravy zivotni styl. Celkove se tedy do prizkumu zapojilo 39 muzi a 111 Zen.

Graf 1: Pohlavi respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Druha otazka, taktéz demograficka se dotazuje na veék (Graf 2). V dotazniku byly
zastoupeny ti'i vékové kategorie. Nejvice byla zastoupena vékova kategorie od 18 do 35 let

(62 %). Fakt je, ze v poslednich letech nastal ,,oboom* farmarskych trhli a zajem spolecnosti
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0 zdravé, kvalitni potraviny, a ne potraviny dovazené ze zahranici, u kterych je kvalita

logicky horsi. Tento trend je vice zietelny u mladsi generace.

Graf 2: VE&k respondentd
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V grafu 3 je uvedeno, jaké nejvyssi vzdélani dosédhli jednotlivy respondenti. Na vybér
byli dany 4 moznosti. Nejvice lidi dosahlo stfedniho vzdélani s maturitou (44 %). Témért
stejny pocet respondentii uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani vysokoskolské / VOS (41

%). Naopak jen zakladni vzdélani uvedl pouze jediny ¢lovek.

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Dalsi otazka se tykala financni situace rodiny, jaky je Cisty mésicni piijem rodiny. Na
vybér bylo ze tii moznosti. Skoro polovina (51 %) dotazanych odpovédéla, ze ¢isty mési¢ni
pfijem je v rozmezi 25 001-50 000 K¢, poté 56 (37%) lidi oznacilo piijem do 25 000 v¢etné.
Pouze 18 lidi (12 %) ze vSech dotazanych oznacil pfijem nad 50 001 K¢ (Graf 4).

Graf 4: Cisty mésiéni pfijem rodiny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V grafu 5 Ize vidét motivy ¢i faktory, které jsou rozhodujici pro navstévu trhu. Byla
dana skala od 1 do 5, pfi¢emz 1 znamenala nulovou, Zadnou dulezitost a 5 nejvétsi dilezitost.
Prvni polozka zjistovala, jak moc je dilezity osobni kontakt s vyrobci. Respondenti nejvice
uvedli Cislo 3 stiedné dilezita. Dalsi polozka zjistovala, zda navstéva trhu je i pro né
spolecenskou udalosti. Odpovédi byly velmi vyrovnané, nejvice vSak bylo pouzito ¢islo 3
(stftedn¢ dilezité). U polozky potraviny jsou zde kvalitn€jsi, drtiva vétSina ohodnotila
polozku ¢islem 5 a 4. Pfedposledni polozka se tykala ville podpofeni lokdlnich farmaia a
nejvice byla ohodnocena Cislem 5, tedy je pro spotiebitele velmi dulezitd. U posledni
polozky méli respondenti ohodnotit dilezitost ndkupu na farmatskych trzich z divodu
zdravotniho omezeni jako je napf. alergie na lepek. VétSina z nich uvedla, Ze to neni

prioritou, neni to divodem pro nékup.
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Graf 5: Duvody navstévovani farmatskych trhti
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Graf 6 ukazuje, co spotiebitelé povazuji dilezité na trhu. Respondenti ptifazovali ¢isla

polozkam, s riznou mirou dileZzitosti. Jako nejvyznamnéjsi se na trhu ukazala Cerstvost a

kvalita potravin. Stfedni dilezitost pfifadili respondenti polozkam jako rozmanitost zbozi,

cena vyrobk, pfitomnost bioproduktil, moznost snist si jidlo na misté a fyzicky vzhled trhu.

Jako nejméné diilezitou véc povazuji dostupnost parkovacich mist.

Graf 6: Co spotiebitelé povazuji dulezité na trhu
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Jak ¢asto z danych zdroju ¢erpate informace piti nakupu potravin? Tak znéla sedma
otazka pro tcastniky priizkumu. Bylo uvedeno 6 zdrojt, odkud je moznost Cerpat informace
a nejcastéji Ucastnici dotazniku uvedli, ze zdroj je pro né rodina/piatelé/znami. Coz je
samoziejmé ta nejlepsi a nejlevnéjsi reklama. Dale uvedli, Ze ¢asto Cerpaji z internetu. Trh
na ,,Jitaku“ i ,,Kulat'aku‘ maji vlastni webové stranky, facebookové a instagramové profily.
Méné Casto lidé Cerpaji informace z letakd ¢i médii jako jsou magaziny nebo radia (Graf 7).
Po osobnim kontaktovani zakladatele Archetypu a AFT CR Jitiho Sedlacka, jsem se
dozvédéla, ze vylepovani plakatt, rozsev letakl ¢i vyvés v prostfedcich DPP probiha pouze

sporadicky.

Graf 7: Frekvence Cerpani informaci z danych zdroju pfi nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
V gafu 8 je zobrazeno, zda se navstévnici trhu setkali pii ndkupu s logem Regiondlni

potravina. Vice jak polovina dotazanych odpovédéla ano, piesnéji 112 osob (75 %) ze 150

dotazovanych.
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Graf 8: Setkani s logem Regionalni potraviny p#i nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pokud respondenti odpovedéli ano, nasledovaly pro né dalsi dvé otazky. Prvni otazka
se zabyvala tim, co znamend dand znacka pro n¢ samotné. Byly dany 4 faktory, které méli
spotiebitelé jednotlivé Ciselné od 1 do 5 ohodnotit podle dilezitosti. Nejvetsi diileZitost
davali faktoru podpora regionu, kterou oznacili ¢islem 5 celkem 76 respondentli, dale pak
nasledovala vyssi kvalita, ekologicky vyrobek a nejnizsi dilezitost davali faktoru prestiz
(Graf 9).

Graf 9: Co znacka Regionalni potravina znamena pro spotiebitele
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Druha navazujici otdzka zjistovala, zda je dané logo motivujici ke koupi. Byla déana
jedna moznost, zda je to rozhodujici prvek ke koupi, kterd méla byt ohodnocena od 1
(nemotivuje vitbec) do 5 (motivuje velmi). Respondenti nejvice ohodnotili faktor ¢islem 3.
Stejny pocet lidi (11) ocislovali moznost 1 a 5 (Graf 10). Da se fici, Ze logo ma stiedni vliv

na spotiebitele ke koupi.

Graf 10: Motivace koup¢ produktu s danym logem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Druha filtra¢ni otazka se zamétovala, zda se spotiebitelé setkali pii nakupu s logem
Cesky vyrobek garantovano Potravinaiskou komorou CR. Jako u predchozi otazky, pokud
respondenti odpovéde€li ano, nésledovala pro né¢ dvé souvisejici podotazky. Z vysledku
vyzkumu se celkové 99 osob (66 %) setkalo pti nakupu potravin logem a zbylych 51 0sob
(34 %) odpoveédélo ne (Graf 11).
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Graf 11: Setkéni spotiebiteld s logem Cesky vyrobek pti nakupu
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Stejny princip jako u ptedchozi filtraéni otazky. Pro ty, co zodpovédéli ano
byla podpora regionu (36 respondentti), vyssi kvalita (27), prestiz (14) a posledni byl
ekologicky vyrobek (10).

Graf 12: Co znacka Cesky vyrobek znamena pro spotiebitele
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Druhou podotazkou byla, jestli tento fakt ovlivituje motivaci spotiebitele pii nakupu.
Nejvice byl faktor ohodnocen ¢islem 3 (stfedni motivace), s po¢tem lidi 37. 21 respondentil
ohodnotilo tento fakt za velmi motivujici ke koupi a pouze 6 z nich ohodnotilo tento faktor

za nemotivujici viibec (Graf 13).

Graf 13: Motivace koupé produktu s danym logem
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Posledni filtraéni otazka se dotazovala, zda se setkali pfi nakupu s logem BIO produkt

ekologického zemédé€lstvi. Z celkovych 150 respondentt se s logem setkalo 66 % pti nakupu
a 34 % nesetkalo (Graf 14).
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Graf 14: Setkani spotiebitelt s logem BIO produkt ekologického zemédé&lstvi pti nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na respondenty, ktefi odpovédéli ano, ¢ekala otazka, co pro né dané logo znamena
(Graf 15). 58 spotiebitelt (38,7 %) vnima logo jako ekologicky vyrobek, dale 40
respondentti (26,7 %) jako vyssi kvalitu, 20 z nich (13,3 %) to vnimaji nejvice jako podporu

regionu a 14 (9,3 %) vnimaji logo jako prestiz.

Graf 15: Co znacka BIO produkt ekologického zemé&dé&lstvi znamena pro spotiebitele
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Graf 16 ukazuje, zda logo spotiebitele motivuje ke koupi. Jako u predeslych znacek,
nejvice dotazovani, po¢tem 31 (20,7 %) ohodnotili prvek ¢islem 3, primérna motivace.
Témét stejny pocet lidi ohodnotili motivaci ke koupi jako velmi motivujici, 17 dotazanych

(11,3 %) a nemotivujici vubec, 18 (12 %).

Graf 16: Motivace koupé produktu s danym logem
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U grafu 17 Ize vidét, jak Casto v jednotlivych typech prodejen nakupuji spotiebitelé.
Dotazovani méli kazdé polozce ptifadit hodnotu od 1 do 5 s tim, Ze jednicka znamena
nejméng Casto a pétka nejvice Casto. Bylo uvedeno celkem 6 typt prodejen. Nejcastéjsi misto
nakupu mezi respondenty je typ prodejny diskont jako je Lidl, Penny Market apod. Celkem
tak zvolilo 49 lidi (32, 7 %). Druhym nej¢astéjsim mistem pro 43 respondentti (28,7 %) je
Hypermarket, mezi které patii prodejny jako Kaufland, Tesco apod. U farmarskych trhi lidé
nejcasteji zvolili hodnotu 3. Potvrzuje se tim fakt, Ze pro vétSinu navstévnikii nakup zde tvoti

pouze doplitkkovy.
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Graf 17: Frekvence nakupu v danych prodejnach
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Posledni otazka z dotazniku méla za cil uréit charakteristiku vSech respondentt (Graf
18). Byly dany 4 faktory: poc¢itam si nutri¢ni hodnotu, pravidelné mam pohyb, stravuji se
zdrave, zajimam se o ekologii. U tiech faktorii: pravidelné mam pohyb, stravuji se zdravé a
zajimam se o ekologii, respondenti nejvice volili hodnotu tfi. 48 osob (32 %) ohodnotili takto
faktor pravidelné¢ mam pohyb. 65 osob (43,3 %) ohodnotili hodnotou 3 stravuji se zdrave a
zajimam se o ekologii 49 osob (32,7 %). VéEtsina dotazovanych si podle prizkumu nepocitaji
nutri¢ni hodnotu.
Graf 18: Charakteristika respondent
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5 Vysledky a diskuse

V této Casti prace probehne navrzeni moznych zlepSeni v marketingové komunikaci
FT na zakladé rozhovora s lidmi zapojenych do organizovani FT v Praze a zhodnoceni

vnimani navstévniku FT na zaklad€ dotaznikového Setfeni.

5.1 Zhodnoceni marketingové komunikace

Po osobnim kontaktovani Jifiho Sedlacka, ptedsedy spolku Archetyp, Andrey
Vodnanské, ktera ma na starosti Public relations na ,,Kulataku® a farmarského trhu na
wJiraku“ jsem ziskala informace, jakym zptisobem komunikuji s navstévniky trhu.
Farmatské trhy na ,,Kulat'dku* a ,,Jitdku* nejvice vyuzivaji marketingovou komunikaci ve

formé socialnich siti, kde uvetejiuji nejnovejsi déni z prostiedi farmaiskych trhi.
5.1.1 Reklama

Trhy jako neziskova organizace si samoziejméeé nemuzou dovolit investovat tisice do
reklamy v réadiich ¢i v magazinech. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nejvice
navs§tévniki trhl ziskava informace od rodiny ¢i pratel a poté z internetu. Reklama mezi
lidmi je ta nejlepsi a nejlevnéjsi reklama viibec. Také socidlni profily na internetu se nefadi
mezi nédkladné investice. Oba trhy maji icet na facebooku, instagramu, maji i vlastni webové
stranky. Vyuzivani internetovych komunika¢nich nastroji je urcité vhodné, vzhledem k
tomu, ze finance K investovani jsou zna¢né limitované. V nékterych piipadech by se dalo
zlepsit fungovani téchto nastrojii. Webové stranky farmatského trhu na ,,Kulataku* obsahuji
odkazy nebo rubriky, které jsou prazdné. Bylo by vhodné doplnit chybéjici informace.
Magazin FT vychazi zna¢né nepravidelné a pouze online. Pro spotiebitele by bylo vhodnéjsi,
kdyby magazin vychazel s uréitou davkou pravidelnosti, a kdyby ptipadné existovalo
nékolik magazini v tisténé podobé. Prispévky na instagramovém profilu nejsou
zvetejiiovany Casto, ackoli na trh chodi pievazné mladi lidé, ktefi miluji sdileni fotografii s
jidlem, a také radi sleduji profily tykajici se jidla. Casté&jsi ptidavani piispévku nebo
takzvanych ,,instastories* by pomohlo k vétsi propagaci.

Ne vsichni pouZivaji socialni prostfedky k ziskani informaci. Bylo by vhodné oslovit

1 takové spotiebitele. Oba trhy vyvésuji letdky pouze piilezitostné. Trhy po zimni prestavce
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zaCinaji dalSi sezonu — tato udalost by mohla byt vytisténa na letdky a umisténa na

frekventovana mista v Praze.

Tabulka 1: Naklady na reklamu

Skoleni na socialnich sitich 4 000 K¢
Vyroba 1 000 ks letakt 1268 K¢
Tisk magazinu FT 1 500 ks 33968 K¢
Celkem 39236 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
5.1.2 Podpora prodeje

Cim dal tim vice oblibeng&jsi forma marketingové komunikace. Typickym piikladem
je vzorek zdarma pro spotiebitele. Stankati by ve svych stdnkach mohli nabizet ochutnavky
svych produktd zdarma a tim nalakat navstévniky FT ke koupi daného produktu. Dale na

socialnich sitich by se mohly pofadat soutéZe o poukazky, které by se daly uplatnit na FT.
5.1.3 Public relations

Ke zlepseni vztaht s vefejnosti miizou FT jednou ¢i dvakrat do roku usporadat festival
tykajici se jidla nebo uspotadat akci tykajici se zlepSeni Zivotniho prostiedi a zdravého
zivotniho stylu. Na téchto akcich, by se lidé dozveédéli dilezitost stravovani se kvalitnimi
potravinami a vyhody kupovani produkti pfimo od farméait. Zaroven by bylo vhodné, kdyby
stankaii oznaéili sviij prodejni stanek logem AFT CR. Ziskaji tim, vétsi davéru od zdkaznika,
protoze zékaznik se mulzZe spolehnout, Ze se jednd o poctivého farmafe s pravymi

farmarskymi produkty.
5.1.4 Osobni prodej

Podstata farmarskych trhi je zalozena na osobnim prodeji, osobnim kontaktu mezi
farmafem a navStévnikem FT. To dava farmafi piileZitost presvédCit potencionalniho
kupujiciho ke koupi. Sami prodejci tak nutné¢ musi ovladat jisté komunikac¢ni schopnosti.

Musi védet, jak a z ¢eho byly vyrobeny jednotlivé produkty.
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5.2 Zhodnoceni farmarskych trhi z pohledu spotrebitele

Dalsim cilem bylo zhodnotit trhy z pohledu spotiebitele. Na zaklad¢ dotazniku
probé&hlo zhodnoceni. Typickym navstévnikem trhii je Zzena ve véku 18-35 let, s ukonéenym
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou a s mésicnim piijmem od 25 001-50 000. Diivodem
pro navstévu trhu pro vétSinu dotazanych je, ze potraviny jsou zde kvalitnéjsi, a ze chtéji
podpofit lokalni farmare. S tim souvisi, ze na trzich je pro spotiebitele velmi dilezita kvalita
a cerstvost potravin, zdroveil je také dulezity fyzicky vzhled trhu a jeho Cistota. S
farmatrskymi vyrobky souvisi i regionalni potraviny. VétSina z dotazanych se setkala pii
nakupu s logem Regionélni potravina, Cesky vyrobek garantovano Potravinafskou komorou
a BIO produkt ekologického zeméd¢€lstvi. VSeobecné to pro navstévniky trhu znamena vyssi
kvalitu a podporu regionu. Ma to vliv i na koupi daného produktu oznac¢eného logem, avSak
o kone¢né koupi rozhoduje vice faktort. Nakup na farméiskych trzich je pro vétsinu spiSe
dopliikkovy, netvofi hlavni zdroj nakupiti do domécnosti. Respondenti se celkové miizou
rozttidit na spotiebitele, kteti se primérné zajimaji o ekologii, zdrave se stravuji a pravidelné

maji pohyb.
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6 Zavér

Pred nékolika lety se zrodila myslenka znovuzalozeni farmarskych trhi. Po celé
republice se uspésné oteviraly trhy a t&Sily se vysoké popularité mezi lidmi. V poslednich
letech dochazi k lehkému opadnuti této modni viny. Néktefi farmati zaroven rusi sviij stinek
na trzich z diivodu povinného EET, kterd by se jim pfi malém prodeji a zisku jednoduse
nevyplatila.

Cilem bakalatské prace ,,Zhodnoceni marketingové komunikace farmarskych trht‘
bylo zanalyzovat komunikaéni néstroje, které jsou pouzivany na trhu ,,Kulat'ak* a ,,Jirdk*.
Dalsim cilem bylo zhodnotit farmairské trhy z pohledu spotiebitele. Dil¢im cilem bylo
navrhnout mozna zlepSeni v marketingové komunikaci pro farmarské trhy.

V prvni c¢asti bakalaiské prace byly vymezeny pojmy jako farmarské trhy,
marketingova komunikace a jeji ndstroje. Dale regiondlni znacky, které s farmaiskymi trhy
souvisi.

Pomoci Jitiho Sedlacka, predsedy spolku Archetyp, Andrey Vodianské, kterd ma na
starosti Public relations na ,,Kulatdku*“ a farmaiského trhu na ,Jifaku“ jsem ziskala
informace, jakym zptisobem komunikuji s navstévniky trhi. Nejvice probiha komunikace v
ramci socialnich sitich (facebook, instagram, webové stranky). Oba trhy pouZivaji letaky k
propagaci jen pfilezitostné a reklama v radiich, v novinach nebo v ¢asopisech je pro
neziskovou organizaci pfili§ ndkladnd. Soucasti prace bylo i1 dotaznikové Setfeni, které se
zameétovalo na zhodnoceni farmarskych trhi spotiebiteli. Spotiebitelé vyhledavaji na trzich
predevsim kvalitni a Cerstvé potraviny. Dllezitym prvkem je také fyzicky vzhled trha a
jejich Cistota. Nejcastéji lidé ziskavaji informace od rodiny, ptatel nebo znamych a poté z

internetu.
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8 Prilohy

Priloha ¢é. 1

E-mailova komunikace s JiFim SedlaCkem, predsedou Archetypu o marketingové

komunikace FT

1. Pouzivate internetové komunikacni nastroje jako je Facebook ¢i podobnou socialni sit'?
Ano, samoziejmé, Facebook i Instagram.

2. Jakym zptisobem se mohou lidé dozv&dét o trzich a novinkach vyjma internetu?
Obcasny vylep plakatii, rozsev letakii a také vyves v prostredcich DPP.

3. Investuje spolek do marketingové komunikace?

Ano, Skoleni apod.

Telefonicky rozhovor s Andreou Vodiianskou, ktera ma na starosti Public relations na

wKulataku*

1. Farmaiské trhy na Kulatdku maji své vlastni periodikum. Jak ¢asto vychazi? Vychazi pouze

online nebo 1 v ti§t€né podob&?

Magazin najdete pouze na nasich strankach, vSechny magaziny az doposud jsou zverejnény

tam.
2. Pouzivate k propagaci letaky? Jak Casto je nechéavate tisknout?

Pouze prilezitostne. Hlavné pouzivame k propagaci internet. Mame profil na Facebooku a

Instagramu.
3. Investuje do reklamy v radiu ¢i v nékterych novinach/ magazinu?

Ne, farmarske trhy si nemuzZou dovolit tak nakladnou reklamu.
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Telefonicky rozhovor s farmarskymi trhy na ,,Jiraku*
1. Pouzivate k propagaci letaky? Jak Casto je nechavate tisknout?
Letaky pouzivame zridka kdy.

2. Investuje do reklamy v radiu ¢i v nékterych novinach/ magazinu?

To ne, ale obcas néktery denik zmini o trzich sam od sebe. Také vyuzivame radnicni noviny.
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Priloha ¢. 2

Dotaznik pro spotiebitele

Dobry den,

chtéla bych Vas pozadat o spolupréci pii vyzkumu ndkupniho chovani spotiebiteli
V hlavnim mésté Praha. Otazky jsou zaméfeny na oblast preferenci pii ndkupu potravin na
farmatskych trzich. Rozhovor je anonymni a data, ktera mi poskytnete, budou pouzita vyhradné
na zpracovani bakalarské prace. Dékuji za Vas Cas a poskytnuté informace.

Katefina Turkova
Oznacte kiizkem nebo zakrouzkujte.

1. Pohlavi:
A Muz
B Zena
2. Vas soucasny vék je:
A 18-35 let
B 36-50 let
C 51-65 let

3. VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani:
A Zakladni
B Stfedni bez maturity / vyuceni
C Stfedni s maturitou
D Vysokoskolské / VOS
4. Cisty mési¢ni pFijem Vasi rodiny je:
A Do 25 000 K¢ véetné
B 25001- 50000 K¢
C 51001 K¢ a vice

5. Z jakého diivodu trhy navstévujete? (Ocislujte 1 = nejméné dilezité az 5 = nejvice
dilezité)

Libi se mi osobni kontakt s vyrobci
Néavstéva trhu je pro mne i spolecenskou udalosti
Potraviny jsou zde kvalitng;si
Chci podpofit lokalni farmare
Nakupuji zde z divodu zdravotniho omezeni (alergie na lepek, ...)

moowp»

6. Co je pro vas na trzich dilezité? (Ocislujte 1 = nejméné dilezité aZ 5 = nejvice dilezité)

A. Cerstvost potravin
B. Kvalita
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Rozmanitost zbozi
Cena vyrobkul
Dostupnost parkovacich mist
Vzdalenostnatrh__

Cistota trhu
Moznost snist si jidlo na misté
Ptitomnost bioprodukti
Fyzicky vzhled trhu

~—IEMMOUO

7. Jak ¢asto z danych zdroja ¢erpate informace pri nakupu potravin? (Ocislujte
1 = nejméné ¢asto aZ S = nejvice Casto)

Internet
Letdky
Meédia (noviny, ¢asopisy, televize, rozhlas)
Billboardy

Rodina/Pratelé/Znami

moow»

8. Setkal/a jste se pfi nakupu potravin s timto logem? (Zaskrtnéte)

?&g\omﬂ ni potl‘ql,,},q

A ANO
B NE
9. Pokud jste odpovédél/a ANQO: Uved’te, co pro Vas tato znacka znamena. (O¢islujte 1 =
neni vibec dilezita az 5 = je velmi dilezita)
A. Vyssi kvalitu
B. Prestiz
C. Ekologicky vyrobek
D. Podporu regionu

10. Pokud jste odpovédél/a ANO: Motivuje vas toto logo ke koupi? (Ocislujte od 1 =
nemotivuje viibec, 5 = motivuje velmi)

A. Je to rozhodujici prvek pii koupi
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11. Setkal/a jste se pFi nakupu potravin s timto logem? (Zaskrtnéte)

B,

PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

A ANO
B NE

12. Pokud jste odpovédél/a ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka znamena. (Ocislujte
1 = neni viibec diilezita az 5 = je velmi diileZita)

Vyssi kvalitu
Prestiz
Ekologicky vyrobek
Podporu regionu_____

OO WP

13. Pokud jste odpovédél/a ANO: Motivuje vas toto logo ke koupi? (O¢islujte od 1 =
nemotivuje viibec, 5 = motivuje velmi)

A. Je to rozhodujici prvek pii koupi

14. Setkal/a jste se pri nakupu potravin s timto logem? (Zaskrtnéte)

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinéiskou komorou R

A ANO
B NE

15. Pokud jste odpovédél/a ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka znamena. (Oc¢islujte
1 = neni viibec diilezita az 5 = je velmi diilezita)

Vyssi kvalitu
Prestiz

Ekologicky vyrobek
Podporu regionu

o0 wm»

16. Pokud jste odpovédél/a ANO: Motivuje vas toto logo ke koupi? (O¢islujte od 1 =
nemotivuje viibec, 5 = motivuje velmi)

A. Je to rozhodujici prvek pti koupi
50



17. Jak casto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny? (OC¢islujte 1 =
nejméné ¢asto aZ 5 nejvice casto)

Hypermarket (Kaufland, Globus, Albert hypermarket, Tesco, ...)
Supermarket (Billa, Albert supermarket, Tesco expres, ...)
Diskont (Lidl, Penny Market, ...)

SmiSené zbozi (Jednota, Coop, Hruska, ...)

Farmafiské trhy
Obchod se zdravymi potravinami

mmooOwp

18. Charakterizujte sami sebe (1= neni mi to viibec podobné, 5 = je mi to nejpodobné;jsi)
A. Pocitam si nutri¢ni hodnotu

B. Pravideln¢ mam pohyb

C. Stravuji se zdravé

D. Zajimam se o ekologii

Dékuji za spoluprdci a Vas cas.
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