Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

Diplomova prace

Alternativni potravinové sité na Mladoboleslavsku

Bc. Martina Cerna

© 2024 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Martina Cerna

Podnikani a administrativa

Nazev prace

Alternativni potravinové sité na Mladoboleslavsku

Nazev anglicky

Alternative Food Networks in the District of Mlada Boleslav

Cile prace
Cilem diplomové prace je provést celkové zhodnoceni alternativnich potravinovych siti na
Mladoboleslavsku. Praktickym prinosem prace bude zpracovani doporuceni a navrhi pro podnikatelské

subjekty ke zlepSeni propagace alternativnich forem prodeje potravin ve sledovaném regionu se zvlastnim
dlrazem na problematiku udrzitelnosti.

Metodika

Vytvoreni teoretické ¢asti bude vychazet ze studia literarnich pramend, predevsim odbornych knih, védec-
kych ¢lanku a dalSich relevantnich informacnich zdroja. Teoreticka vychodiska budou zpracovana na zakladé
metody zkoumani dokument( a prostrednictvim komparace a syntézy informaci ze sekundarnich zdroja.

Nasledné bude realizovana vlastni ¢ast prace. Jako hlavni metodologicky ndstroj bude aplikovdno dotazni-
kové Setreni, pomoci kterého budou zjistovany spotiebitelské postoje a preference respondent v kontextu
alternativnich potravinovych siti na Mladoboleslavsku. V rdmci kvalitativniho vyzkumu budou realizovany
polostrukturované rozhovory s provozovateli. Ziskané vysledky budou v zavéru prace vyhodnoceny, inter-
pretovany a diskutovany.

Na zakladé ziskanych vysledk(l budou zpracovana doporuceni a navrhy pro podnikatelské subjekty ke zlep-
Seni propagace alternativnich forem prodeje potravin ve sledovaném regionu se zvlastnim ddrazem na
problematiku udrzitelnosti.

OficiaIni dokument * Ceska zemé&délskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60 — 80 normostran

Klicova slova
alternativni potravinové sité, kvalita potravin, lokdlni potravina, obchod, udrzitelnost, spotfebitel

Doporucené zdroje informaci

FONTE, Maria a lvan CUCCO, 2017. Cooperatives and alternative food networks in Italy. The long road
towards a social economy in agriculture. Journal of Rural Studies. 53, 291-302. ISSN 0743-0167.
Dostupné z: doi:10.1016/j.jrurstud.2017.01.019

KESSARI, Myriam, Cédrine JOLY, Annabelle JAOUEN a Mélanie JAECK, 2020. Alternative food networks:
good practices for sustainable performance. Journal of Marketing Management. 36(15-16),
1417-1446. ISSN 0267-257X. Dostupné z: doi:10.1080/0267257X.2020.1783348

LOHEST, Francois, Tom BAULER, Solene SUREAU, Joris VAN MOL a Wouter M. J. ACHTEN, 2019. Linking
Food Democracy and Sustainability on the Ground: Learnings from the Study of Three Alternative
Food Networks in Brussels. Politics and Governance. 7(4), 21-31. ISSN 2183-2463. Dostupné z:
doi:10.17645/pag.v7i4.2023

MANGANELLI, Alessandra, Pieter VAN DEN BROECK a Frank MOULAERT, 2020. Socio-political dynamics of
alternative food networks: a hybrid governance approach. Territory, Politics, Governance. 8(3),
299-318. ISSN 2162-2671. Dostupné z: doi:10.1080/21622671.2019.1581081

MULACOVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Luka$ KUCERA, Vendula SIMOLOVA a Marie SLABA,
2013. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada Publishing. Financni fizeni. ISBN
978-80-247-4780-4.

SPILKOVA, Jana et al., 2016. Alternativni potravinové sité: ¢eskd cesta. Praha: Karolinum. ISBN
978-80-246-3307-7.

Predbéiny termin obhajoby
2022/23 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Miroslava Navratilova, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra obchodu a financi

Elektronicky schvdleno dne 13. 7. 2022 Elektronicky schvdleno dne 27. 10. 2022
prof. Ing. Lubo$ Smutka, Ph.D. doc. Ing. Tomas Subrt, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 19. 11. 2023

OficiaIni dokument * Ceska zemé&délskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci "Alternativni potravinové sit¢ na
Mladoboleslavsku" jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace
a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroji, které jsou citovany v praci
a uvedeny v seznamu pouzitych zdrojii na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové
prace dale prohlasuji, ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorskd prava

tfetich osob.

V Praze dne 30.11.2023




Podékovani

Réda bych touto cestou pod€kovala Ing. Miroslavé Navratilové, Ph.D., vedouci mé
diplomové prace, za jeji cenné rady, pomoc a trpélivost béhem zpracovani celé prace. Velké
diky patii také vSem respondentlim, kteti si nasli ¢as na dotaznikové Setfeni a poskytli cenné
informace pro vyzkum, stejné jako majitelim alternativnich potravinovych siti
z Mladoboleslavska, ktefi rovnéz ptispéli svym ¢asem a informacemi. V neposledni fadé¢
bych chtéla podekovat také své roding, partnerovi a blizkym za pomoc a podporu béhem

celého studia.



Alternativni potravinové sité na Mladoboleslavsku

Abstrakt

Diplomové prace se zam¢tuje na analyzu alternativnich potravinovych siti v regionu
Mlada Boleslav. Ugelem této prace je provést komplexni posouzeni riiznych forem
alternativniho prodeje potravin v Mladé Boleslavi a vypracovat obecnd doporuceni pro
podnikatelské subjekty v této oblasti se zaméfenim na udrZzitelnost. V teoretické ¢asti prace
jsou definovany klicové pojmy a popséna témata souvisejici s obchodem, udrzitelnosti,
spotiebitelskym chovanim, alternativnimi potravinovymi sit€émi a propagacnimi strategiemi.
V praktické casti byly pouzity rlizné vyzkumné metody, véetné polostrukturovanych
rozhovori, dotazniku a analyzy relevantni literatury. V druh¢ ¢asti bylo provedeno ndhodné
vybérové Setfeni mezi obyvateli Mladoboleslavska s cilem analyzovat jejich postoje,
preference a nazory na prodej alternativnich potravin. Nasledovaly polostrukturované
rozhovory s provozovateli mistnich siti alternativnich potravin, jako jsou online farmaiské
trhy, prodejci farmatskych trhli a bezobalové prodejny. Na zéklade vysledki této studie jsou
v praci navrzena konkrétni opatieni a doporuceni pro respondenty, véetné moznosti zfizeni
kamenné prodejny SCUK v Bakové nad Jizerou nebo zlepSeni propagacni strategie

Apifarmy Bakov nad Jizerou na socialnich sitich.

Klicova slova: alternativni potravinov¢ sité, kvalita potravin, lokalni potravina, obchod,

udrzitelnost, spottebitel, propagace



Alternative Food Networks in the District of Mlada

Boleslav

Abstract

The thesis focuses on the analysis of alternative food networks in the Mlada Boleslav
region. The purpose of this thesis is to carry out a comprehensive assessment of different
forms of alternative food sales in Mlada Boleslav and to develop general recommendations
for businesses in this area with a focus on sustainability. The theoretical part of the thesis
defines key concepts and describes topics related to trade, sustainability, consumer
behaviour, alternative food networks and promotional strategies. In the practical part,
different research methods were used, including semi-structured interviews, questionnaires
and analysis of relevant literature. In the second part, a random sample survey was conducted
among the residents of Mlad4a Boleslav region to analyse their attitudes, preferences and
opinions on alternative food sales. This was followed by semi-structured interviews with
operators of local alternative food networks, such as online farmers' markets, farmers' market
vendors and package-free shops. Based on the results of this study, the paper proposes
specific actions and recommendations for respondents, including the possibility of
establishing a brick-and-mortar SCUK store in Bakov nad Jizerou or improving Apifarma

Bakov nad Jizerou promotional strategy on social media.

Keywords: alternative food networks, food quality, local food, trade, sustainability,

consumer, promotion
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1 Uvod

Potraviny jsou kli¢ovou soucasti lidského zivota, které zajisti ¢loveéku energii
a spravnou funkci organismu. Od dob, kdy byla nabidka potravin omezen4, se ale pohled na
stravovani zménil. Dnes jsou potraviny fenoménem, ktery zasahuje do riznych oblasti, jako
jsou environmentalni, ekonomické a socialni. S rozvojem trhu a globalizaci se spotfebitelim
nabizi stale vét§i mnozstvi potravin a s tim se zvySuje potieba odlisit kvalitni potraviny od
téch méné vhodnych. Spotiebitelé dnes vice nez kdy jindy dbaji na sloZeni, ptivod a kvalitu
konzumovanych potravin. Tento trend mé vyrazny vliv na trh potravin, jelikoz se zvySuje
poptavka po nutricné kvalitnich produktech s pfesné¢ znamym plivodem. Z tohoto divodu
stale vice spotfebitelll upfednostiiuje biopotraviny, které jsou vypéstovany v procesu
ekologického zemédé€lstvi bez pouziti chemickych latek. V poslednich letech se zvySuje
zdjem o alternativni potravinové sité, které se zaméfuji na vztahy mezi farmafi
a spotfebiteli, a nabizeji Gerstvé a zdravé produkty. Cesti spotiebitelé se jiz neorientuji tolik
na cenu, ale spiSe na kvalitu produktd, které nakupuji. Zaroven se vyskytuji potravinové
skandaly a nekvalitni produkty prodavané v supermarketech, coz podporuje zajem o nové
zplisoby zajiSténi potravin. Vyspélé zemé se s rostouci popularitou biopotravin potykaji, ale
v Ceské republice jsou stale pomérné kontroverznim tématem. P¥iznivci biopotravin véfi, Ze
oznaceni ,,bio* zarucuje kvalitu, chut’ a blahodarné Uc¢inky na lidské zdravi a podporuje
Setrné zachéazeni se zvifaty a udrzitelny rozvoj. Odptrci vSak tvrdi, Ze neexistuje dostatek
vyzkumt, které by jednoznacné prokazaly negativni vliv tradi¢nich potravin na lidské zdravi
a povazuji biopotraviny za extrém moderni doby.

Na ¢eském trhu lze najit mnoho rtiznych alternativnich forem nakupovani, které jsou
pfizplsobeny potfebam a preferencim jednotlivych spotiebitelti. Mezi né patii naptiklad
meéstské zahradniceni, bezobalové obchody, farmaiské trhy a obchody. Dalsi popularni
formou je bedynkovy prodej, kdy si zdkaznik odnési nabalené zbozi od mistnich farmait
v bedynce. Déle je zde komunitni zemédé€lstvi, které umozituje lidem péstovat vlastni
potraviny. Alternativni potravinové sité se rozsifily po celé Ceské republice a uZ nejsou
pouze vysadou Prahy, ktera je centrem vzniku ceskych APS. Mésto Mlada Boleslav, které
se nachdzi nedaleko Prahy a je vyznamné v oblasti zeméd¢€lstvi a prumyslu, poskytuje
nékolik moznosti alternativniho prodeje potravin. Tyto formy prodeje jsou klicovym

tématem této diplomové prace.
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2 Cil prace a metodika

V nésledujicich kapitolach se nachéazi popis Cile prace a Metodiky. V kapitole Cil
prace jsou vymezeny vSechny stanovené cile, které byly pro diplomovou praci stanoveny.
Cast Metodika pak poskytuje informace o pouzitych metodach, které slouzily k dosazeni

zvolenych cili.
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je provést komplexni zhodnoceni alternativnich forem
prodeje potravin na Mladoboleslavsku a na zakladé ziskanych vysledkii z dotaznikového
Setfeni navrhnout doporuceni pro maloobchodni prodejce. Tato doporuceni by méla pomoci
zlepsit propagaci alternativnich forem prodeje potravin prodejcti, ve stanoveném regionu,

s dirazem na problematiku udrzitelnosti.

2.2 Metodika

Pti vytvareni teoretické €asti této prace bylo vychazeno ze studia dostupné literatury,
zejména odbornych knih, védeckych clanki a dalSich relevantnich informaénich zdroju
vztahujicich se k dané oblasti. Nasledné byly teoretické poznatky settidény dle klicovych
znakli a provedena literarni reSerSe odborné literatury. Vysledkem tohoto procesu byl
teoreticky ramec, jehoz hlavnim ucelem je poskytnout piehled a uvedeni do feSené
problematiky. Teoretickd vychodiska byla zpracovana pomoci metody zkoumdéni
dokumentil, komparace a syntézy napii¢ celou praci. Jednotlivé ¢asti byly popsany do celku,
ktery slouzi jako vychozi bod pro formulaci zavéri. Komparace umoznila identifikovat jak
shody, tak rozdily mezi jednotlivymi zdroji.

Poté byl proveden vlastni vyzkum. Hlavni pouzitou metodikou bylo dotaznikové
Setfeni spotiebitelskych postojii a preferenci respondentli v oblasti alternativnich
potravinovych siti v regionu Mlada Boleslav. Dale byly provedeny polostrukturované
rozhovory s provozovateli farmatskych trhli, farmaiskych a bezobalovych obchodi,
komunitou podporovaného zemédélstvi a komunitni zahrady v Mladé Boleslavi. Vysledky
jsou analyzovany, interpretovany a diskutovany v zavéru této prace. Na zdklad€ téchto

vysledkt jsou formulovana obecnéd doporuceni pro podnikatelské subjekty v dané oblasti.
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Zkoumani dokumentu

Béhem prace byla metoda zkoumani dokumentt aplikovana napfti¢ celou praci. Tato
metoda umoziluje ziskavat informace z riznych dostupnych zdrojt, které jsou predevsim
spolehlivé a vérohodné. Mezi mozné zdroje informaci patii odborné knihy, védecké ¢lanky,
¢lanky na internetovych strdnkach zameétenych na odbornou tématiku, ¢lanky znovin,
statistiky uvedené ministerstvy nebo jiné statistické udaje, a to jak ceské, tak zahrani¢ni.
Ziskané informace byly nasledn€ zpracovany pomoci porovnani a syntézy ze sekundarnich
zdroji. Porovnani nebo komparace slouzi k nalezeni souvislosti mezi daty a jejich
interpretaci novym zptisobem (VojtiSek, 2012). Syntéza na druhé strané slouzi k seskupeni
nékolika ¢asti do jednoho kompaktniho celku (Hendl, 2012).

Vlastni prace se opira o analyzu soucasného stavu obchodniho konceptu alternativnich
potravinovych siti v Mladé¢ Boleslavi na zakladé¢ dostupnych tdaji, které jsou blize
specifikované v kapitole 4.2.2. Hlavnim metodologickym néstrojem pro zjiSténi postoju
a preferenci vybrané skupiny spotiebiteli bude dotaznikové Setfeni, které bude dale

doplnéno o rozhovory s provozovateli riiznych forem alternativnich potravinovych siti.

Dotaznikové Setfeni

Metoda dotazovani formou dotazniku je alternativou ke klasickému rozhovoru.
Dotaznik nabizi velkou pruznost a umoznuje ziskat riizné typy informaci (Kotler a kol.,
2013). Mezi vyhody patii moznost ziskat velky vzorek respondenti, a tim 1épe reprezentovat
celkovou populaci. Nicméne, dotaznik musi obsahovat otazky, které jsou vytvoreny
specificky pro zjisténi informaci, které jsou potiebné ke splnéni vyzkumného cile. Otazky
by mély byt formulovany jasng, srozumitelné a se snadnou odpovédi. Je dilezité, aby
polozena otazka neovlivitovala odpovéd’ (Vojtisek, 2012).

V kapitole 4.3 je podrobnégji vysvétleno, jak bylo provedeno dotaznikové Setieni.
Dotaznik byl vytvofen v elektronické formé pomoci internetové platformy Vyplnto.cz, ktera
je specializovana na vytvareni dotaznikl pro sbér primarnich dat. Distribuce dotazniku byla
provadéna prostfednictvim socialnich siti a emailové komunikace. Pii tvorbé dotazniku byl
kladen daraz na zjisténi obecnych sociodemografickych udaji respondentl, jejich
povédomosti o alternativnich formach nakupu a soucasné postoje a preference pii nakupu.

Pro zajisténi interpretovatelnych vysledkii obsahuje dotaznik také nékolik ovéfovacich
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otazek. Vyuzitim vétveni bylo umoZznéno pfizpisobit otazky respondentim na zakladé
ptedchozich odpovédi. Celkem dotaznik obsahuje 17 otazek a byl k dispozici v elektronické

podobé (viz ptiloha €. 1).

Vybérovy soubor

Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu (rozhovory) byla vybrédna skupina 3 respondentd,
konkrétné provozovatelé¢ alternativnich potravinovych siti v Mladé Boleslavi. VSichni
respondenti byli dotazovani osobné (Apifarma, SCUK, Refill shop). VSechny rozhovory lze
vidét v prilohach 4, 5 a 6. K ziskani téchto respondentt byl pouzit dostupny vzorek, tedy
byli oslovovani provozovatelé vSech dostupnych alternativnich potravinovych siti v Mladé
Boleslavi, néktefi se vSak nechtéli Setfeni uCastnit.

Pro kvantitativni Setfeni (dotaznik) bylo ndhodné vybrano 350 respondentl z okresu
Mlada Boleslav. Vzhledem k tomu, Ze se prizkumu zucastnilo vice Zen, nebyl pouzit
stratifikovany plan vybéru vzorku. Dlivodem miiZze byt skutecnost, ze Zeny jsou hlavnimi
nakupujicimi v domacnosti.

Podle Prochazkové a Novotné (2013) jsou pojmy ,,lokdlni potraviny* a ,,regionalni
potraviny* totozné. Region v tomto kontextu oznacuje zemepisnou oblast, kterou 1ze odlisit
od $ir§iho izemi podle jedné nebo vice charakteristik. Tento region ma obvykle specifickou
funkci v ramci regiondlni organizace. Ackoliv se diplomovéa price zamétuje pouze na
potravinové sit¢ v Mladé Boleslavi, nakupuji v nich také obyvatelé okolnich obci. Proto bylo
rozhodnuto, Ze pro ucely sbéru dat bude nejvhodnéjSim regionem okres Mlada Boleslav.
Vsechny otazky v dotazniku byly povinné. U otazky €. 6 se poprvé vyskytlo vétveni, kdy na
otazky 1-6 odpovidalo n = 350 a na otdzku €. 7 odpovidalo n = 59. Podruh¢é se vétveni
objevilo u otazky €. 8, takze na otazku €. 8 a otazky 13-17 odpovidalo n = 350. Pro otazky
9,10, 11 a 12 platilo n = 222. Celkové zpracovani vysledkl dotazniku lze najit v kapitole
4.3.

Polostrukturované rozhovory

V ramci vyzkumu této prace byly také vyuzity polostrukturované rozhovory, které byly
zalozeny na piedem stanovenych otdzkach. Tyto rozhovory slouzily k ziskani hlubsiho

vhledu do fungovani jednotlivych forem potravinovych siti, popisu jejich typického
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zadkaznika, frekvenci nakupu stalych zdkaznik?, a pfedevsim jejich propagaci. Rozhovory
byly vedeny jako polostrukturované, coz umoznilo, aby respondentim byly kladeny
1 doplnujici otazky v zavislosti na pribéhu rozhovoru. Déale méli respondenti moznost
svobodné se k otazkam vyjadiit bez jakychkoliv omezeni. VSechny rozhovory probéhly
s dobrovolnym souhlasem ucastniki. Doporuceni, kterd vznikla v navaznosti na tyto

rozhovory, jsou popsany v kapitole 5.2.
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3 Teoreticka vychodiska

V této ¢asti prace jsou definovany kli¢ové pojmy, které tvoii zékladni teoreticky
ramec potiebny k pochopeni dané problematiky a k vypracovani samotné prace. Jsou zde za
pomoci odborné literatury definovany zékladni pojmy tykajici se témat obchod, spotieba,

propagace a alternativni potravinové site.

3.1 Obchod

Nejobecnégji 1ze obchod definovat jako redlné a finanéni hospodaiské transakce
vztahujici se ke sméné zboZi a sluzeb (Stérbova a kol., 2013). Dalsi moznosti, jak na pojem
obchod nahlizet je ze dvou riiznych hli: obchod jako ¢innost (Sirsi pojeti) a obchod jako
instituci (uzsi pojeti) (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Z §irsiho pojeti lze fici, Ze obchod je ¢innost spocivajici v ndkupu a prodeji zbozi
a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty (dodavateli a odbérateli). Toto pojeti bere v Givahu,
ze obchodni ¢innosti se mohou ucastnit, jak ¢isti obchodnici, tak organizace, jejichz hlavni
¢innosti je vyroba (Cimler a Zadrazilova, 2007). V uzs$im pojeti obchodu se za obchodniky
povazuji pouze ty subjekty, u nichz pfevazuje obchod jako Cinnost. Presnéji se jedna

o subjekty, které nakupuji zbozi za ucelem dalsiho prodeje (Prazska a kol., 2006).

Funkce obchodu

Historicky se s rozvojem lidské spolecnosti vyvijel i obchod a jeho postaveni. Délba
prace a postupna specializace vedly k potfebé smény zbozi. Soucasné funkce obchodu se
podle Prazské a kol. (2006) déli do 6 hlavnich funkci:

1) Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky) — wvyrobci jsou nuceni prizptisobovat vyrobu potfebam
a zvyklostem svych zékazniki

2) Piekondni rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodejem
(odbératelem)

3) Piekonani rozdilu mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zboZzi — zajisténi pohotovosti
prodeje a dodavek, drzeni ur¢itého rozsahu zasob

4) Zajistovani mnozstvi kvality prodavaného zbozi — spravny vybér dodavatele
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5) Zajistovani raciondlnich zasobovacich cest — cilem je sniZzeni prodejni ceny
v logistice
6) Zjistovani v€asné uhrady dodavatelim — zasadni v souasném obdobi zadluzeni
mnoha organizaci
Funkce obchodu Ize zjednodusené shrnout jako velmi podstatné, a to jak co do rozsahu,
tak co do vyznamu. Obchod je pilitem trzniho hospodaistvi a vyznamné se tak podili na

fungovani ,,neviditelné ruky trhu* (Mulacova, Mulac a kol., 2013).
3.1.1 Clenéni obchodu

Dle Mulacové, Mulace a kol. (2013) se obchod v institucionalni pojeti da rozdélit na
obchod se spotfebnim zbozim (B2C) a obchod se zbozim pro dalsi podnikani (B2B). Obchod
se spotfebnim zbozim zprostiedkovava obchod ptimo pro kone¢ného spotiebitele. Do této
skupiny patii potraviny, obleceni, elektronika a jiné. Naopak obchod se zbozim pro dalsi
podnikani predstavuje pouze meziclanek mezi vyrobou a obchodem se spotiebnim zbozim.
Miuze mit charakter obchodu s materialy a vyrobnimi ¢initeli nebo zboZim pro dalsi prode;j,
a to bud’ v ptivodni podobé ¢i po provedeni tprav.

Spojenim konceptudlniho a organizaéniho pfistupu k obchodu vznikd ekonomicky
pohled, v némz se obchod povazuje za sektor ekonomiky. Toto vnimani obchodu umoziuje
klasifikaci obchodu z hlediska jeho rozsahu jako domaci (vnitrostatni) obchod (coz je
vyznamné v rdmci tématu této prace a bude podrobnéji analyzovéano v ¢asti 3.1.3), zahrani¢ni

obchod a mezinarodni obchod (Stérbova a kol., 2013).

Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢nim obchodem se rozumi obchod mezi ekonomikou dané zemé

a sousednimi zemémi, tj. zahrani¢ni obchod. Probih4d mezi zemi a jednou nebo vice dal§imi

zemémi, ale pouze tehdy, pokud se jejich hranice shoduji s hranicemi ekonomiky (Stérbova

a kol., 2013). Zahrnuje export (vyvoz), import (dovoz) a tranzitni (pfeshrani¢ni) obchod
spole€nosti a instituct.

e Export (vyvoz) je prodej zbozi nebo sluzeb rezidenty zem¢ nerezidentim, pficemz

penézni zdroje plynou do domaci ekonomiky dané zemé.
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e Import (dovoz) je prodej zbozi nebo sluzeb nerezidenty zemé¢ jejim rezidentlim, pies
ktery plynou penize z dané zemé do zahranici.

e Tranzitni (pfeshrani¢ni) obchod je kombinaci dovozu a vyvozu mezi tfemi zemémi,
to znamena, Ze obyvatelé konkrétni zemé dovazeji zbozi ze zemé pivodu a vyvazeji

je do zemé urceni (Biiter, 2017 in Navratilova, 2018).

Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod piedstavuje druh mezinarodnich ekonomickych vztahi mezi
subjekty svétové ekonomiky, za ptredpokladu shoduji-li se jejich hranice s hranicemi

ekonomik (Stérbova a kol., 2013).
3.1.2 Vnitini obchod

., Vnitini obchod predstavuje piisobnost na celostatnim a regiondlnim trhu. Jedna se
tedy o dispozice zbozim na uzemi jednoho statu, prodavajicim i kupujicim jsou subjekty
ekonomicky i ¢asové nejméné narocnou obchodni ¢innosti (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).
Dle Prazské a kol. (2002) 1ze obchodni ¢innosti v subsystémech vnitiniho obchodu rozd¢lit

na velkoobchod, maloobchod, cestovni ruch a pohostinstvi.

Velkoobchod

Velkoobchod, oznacovany téz anglickym terminem "wholesale" (Kotler a kol.,
2013), reprezentuje proces, kdy se zbozi a sluzby nepiimo dostavaji ke kone¢nym
spottebitelim, ale spiSe prostfednictvim maloobchodnikd. Pojem velkoobchod je mozné
také vysvétlit jako ndkup a prodej zbozi za ucelem jeho prodeje k dalsi podnikatelské
¢innosti (Tiwari, 2008). Velkoobchodnici nakupuji zbozi ve velkém mnozstvi piimo od
vyrobcl a poté dale prodavaji vybrané produkty maloobchodnikiim v menSim objemu.
v maloobchodu, a proto velkoobchodnici zdokonaluji spravu zésob, vypotradavani se
s pohledavkami a rozhodovani ohledné sortimentu zbozi a sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze

velkoobchodnici neinteraguji piimo s koncovymi spotiebiteli, vénuji mensi pozornost
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komunikaci s kone¢nymi zakazniky a prostfedim, kde se zbozi prodava (Levy a kol., 2013;
Kotler a kol., 2013).

Mezi zakladni druhy velkoobchodu patii: dodavkovy (skladovy), agenturni
(tratovy), regalovy (skladovy) a samoobsluzny (Cash & Carry). Za prvni tii typy jsou
povazovany skladové velkoobchody, které skladuji zbozi a distribuuji je zdkaznikim, oproti
tomu samoobsluzny systém Cash & Carry nemaji vlastni sklady a primarné vyuzivaji
samoobsluhu k prodeji mensim zékaznikiim (Cimler a ZadraZilova, 2007).

Mezi klicové tkoly velkoobchodnich ¢innosti patii minimalizace stavu zasob,
zrychleni a sniZzeni nédkladl na pfepravu a schopnost rovhomérné vyuzivat sklady a ptepravni
vozidla. Diky schopnosti skladovani maji velkoobchodnici akumulované zasoby, coz
umoziuje maloobchodnikiim snizit ndklady na skladovani vét§iho mnozstvi zakoupeného

zbozi (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Maloobchod

Maloobchod je definovan jako proces nakupu zbozi bud’ pifimo od velkoobchodu
nebo od vyrobce, s naslednym prodejem této produkce konecnému spotiebiteli. Tento
obchodni model se zaméfuje na umyslné sestavovani zbozi do specifickych sestav tak, aby
nabidka odpovidala a uspokojovala potieby poptavky. Soucasné¢ maloobchod poskytuje
zadouci informace piimo koncovym spotiebitelim (Cimler a Zadrazilovd, 2007).
Maloobchod ma kromé zajistovani rovnovahy mezi nabidkou a poptavkou i dalsi dilezité
funkce. Jednou z téchto funkci spoc¢iva v usmérnovani dodavatelll s ohledem na dodrzovani
platnych ptedpisi a pravidel tykajicich se nabizeného zbozi. V této souvislosti miZze
maloobchodnik aktivné pfevzit iniciativu k zajisténi dodrzovani téchto normativnich
pozadavkl. Je na ném odpovédnost za plné dodrzovani platné legislativy a zaroven se
zavazuje chranit prava spotiebitelll (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Soucasny maloobchodni trh je pfesyceny a konkurence na strané nabidky je
nelitostna. Tyto skute¢nosti mimo jiné pfispivaji ke koncentraci maloobchodu, kdy se
zvySuje prodejni kapacita a zaroven klesa pocet obchodnich jednotek. Ve vyspélych zemich
dominuji velkoobchodnim a maloobchodnim trhiim vysoce integrované obchodni firmy.
Tyto obchodni spolecnosti se vyznacuji vice provoznimi jednotkami, jednim vlastnikem

a jednim managementem. Obvykle maji podobu a.s. nebo s.r.o. a postupné vyriistd z malé
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firmy, naptiklad rozSifovanim vlastnich aktivit, kapitalu, akvizicemi dalSich spole¢nosti
nebo fuzi spolecnosti. To vedlo k nartstu podilu velkych obchodnich korporaci a soucasné
ke snizeni podilu malych a stfednich firem (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013; Cimler
a Zadrazilova, 2007).

Maloobchod lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii: potravinarsky
a nepotravinarsky. Potravinafsky maloobchod se specializuje na prodej potravin a népojd,
zatimco nepotravinafsky maloobchod nabizi nejedlé zbozi a sluzby, jako jsou odévy,
elektronika a bytové potieby. Oba se odliSuji v dlirazu na specifické aspekty, ptfi€emz
potravinafsky klade diiraz na kvalitu a bezpecnost potravin, zatimco nepotravinaisky
zdiiraziiuje vizualni prezentaci a estetiku produkti. Globalni trendy, jako je rtst online
nakupt a zvySena diiraz na udrzitelnost, také ovlivituji strategie a chovani subjektil v oblasti
potravinafského a nepotravinatského maloobchodu (Cimler a Zadrazilova, 2007).

Déle 1ze na maloobchod nahlizet ze dvou hledisek — maloobchodni prodej v ramci
sit¢ a maloobchodni prodej mimo sit. V rdmci maloobchodnich siti dominuji klicové
kategorie trvalych prodejen, zahrnujici Uzce zamétfené nebo specializované prodejny,
supermarkety, diskontni prodejny, superety, hypermarkety, obchodni domy s kompletnim
sortimentem, smisené prodejny, velkoobchodni jednotky, specializované obchodni domy
a maloobchodni jednotky v nakupnich centrech. Naopak, maloobchodni prodej mimo sit’
poskytuje alternativu ke klasickému maloobchodu, pfinasejici rizné konkurenéni vyhody.
Pro zékazniky znamena moznost vyhnout se pfeplnénym kamennym prodejnadm, coz miize
byt fyzicky i psychicky méné naro¢né. Zaroven umoziuje ndkupni proces, ktery je osobnéjsi
a prizpusobeny zékaznikovi, coz pfinaSi usporu casu. Pro samotné maloobchodniky
ptedstavuje vyhodu efektivnéjsiho provozu, vedouciho k nizSim rezijnim nakladim, véetné
platd, najemného, sluzeb, odpisii budov a kapitdlovych nakladii na skladovani (Prazska,

Jindra a kol., 2002; Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Cestovni ruch

Podle CSU (2014) je mezinarodni definici cestovniho Tento pobyt musi trvat méné
nez jeden po sob¢ jdouci rok a musi byt pro rekreacni, obchodni nebo jiné ucely, ale
nezahrnuje aktivity, které odménuji osobu, kterd misto navstivi. Cestovni ruch lze chapat ve

smyslu:
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e Domaici CR — cestovni ruch rezidentli dané zemé¢ na jejim ekonomickém tizemi

e Piijezdovy CR —navstévy a pobyty nerezidentli na ekonomickém tizemi dané zemé

e Vyjezdovy CR —navstévy a pobyty rezidentli mimo ekonomické uzemi dané zemée

e Vnitini CR — cestovni ruch rezidentl i nerezidentii na ekonomickém tGzemi dané
zemé

e Zahrani¢ni CR — obsahuje pfijezdovy a vyjezdovy CR (Linderova, 2015).

Pohostinstvi

Odvétvi pohostinstvi 1ze charakterizovat jako komplexni sektor stravovacich sluzeb,
ktery zahrnuje pfipravu a distribuci jidel a napoji urenych k okamzité konzumaci. Tato
distribuce probihd prostfednictvim tradicnich restauraci, samoobsluznych restauraci
a zafizeni, ktera nabizi jidla "na cestu" nebo skrze napojové a obcCerstvovaci automaty (za
predpokladu, Ze jsou dodrzovany podminky, které zachovavaji povahu této transakce), a to
bez ohledu na jejich trvaly nebo doCasny charakter, poskytovani sezeni nebo jeho absenci.
Nezahrnuje vyrobu potravin, které nejsou vhodné k okamzité konzumaci, ani potraviny,
které nespadaji pod definici jidla. Nepatii sem ani prodej potravin, které nejsou vlastni
vyroby. Toto podnikani zahrnuje poskytovani ubytovani ve vSech ubytovacich zafizenich
(napf. hotely, motely, kempy, ubytovny), jakoz i v bytovych domech, rodinnych domech
nebo budovéch pro rodinnou rekreaci (CZ-NACE,2018; Walker, 2021).

3.2 Udrzitelnost

Udrzitelnost se stala kliCovym pojmem v soucasné dob¢, kdy je stile zretelné;si
dopad lidské €innosti na Zivotni prostfedi a zdroje planety Zem¢. Koncept udrzitelnosti se
soustfedi na uspokojovani soucasnych potieb spolecnosti a zarovenn na zachovani zdroji
a prostiedi pro budouci generace. Jednd se o dlouhodobou strategii, kterd klade diiraz na

ekonomickou, ekologickou a socialni rovnovahu, a to nejen na mistni tirovni, ale i globaln¢.

24

2014).
Udrzitelnost je koncept, ktery se soustfedi na stav biofyzikdlniho prostfedi Zemé
a jeho vyuzivani a vy€erpani pfirodnich zdroji. Nicmén¢, udrZitelnost neni pouze ochranou

zivotniho prostiedi, ale spiSe hledanim stabilniho stavu, aby Zemé a jeji populace mohly
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prosperovat bez ohrozeni zdravi lidi, zvifat a rostlin. Zakladem udrZitelnosti je pfesvédcent,
ze ptirodni zdroje jsou omezené a nelze je vyuZzivat donekone¢na, protoze jejich neuvazené
vyuzivani by mohlo ohrozit Zivotni prostiedi i budoucnost lidského druhu. Hlavnim
rozdilem mezi tradiénim pojetim ochrany zivotniho prostfedi a udrzitelnosti je to, Ze
udrzitelnost se zamétuje na dlouhodobé, dynamické procesy a zodpovédnost viici budoucim

generacim (Portney, 2015).

Vyvoj konceptu udrzZitelnosti v EU

V kvétnu 1999 byl udrzitelny rozvoj stanoven jako hlavni cil Evropské unie (EU)
prostfednictvim Amsterodamské smlouvy. V roce 2001 ptijala Evropska rada v Goteborgu
Strategii EU udrzitelného rozvoje (EU-SDS), coz byla vyznamna uddalost pro soucasné
vnimani udrzitelného rozvoje. Tato strategie doplnila Lisabonskou smlouvu
o environmentalni rozmér a zahrnuje prilomovy pfistup, ktery sjednocuje ekonomické,
socialni a environmentalni politiky. Cilem Strategie EU udrzitelného rozvoje bylo predev§im
identifikovat potencidlni nebo jiz existujici problémy, které by mohly ohrozit udrzitelny
rozvoj a v€as na n¢ upozornit. Evropska rada se shodla na tom, Ze strategie bude neustale
rozvijena, ménéna a dopliiovdna a pravidelné vyhodnocovana v pribéhu jejiho plnéni.
V roce 2002 byla Strategie EU udrZitelného rozvoje rozsifena o vnéj$i pomér v souvislosti
s konanim Svétového summitu v Johannesburgu (Rada Evropské unie, 2006).

V roce 2010 byla novou strategii Evropské unie pro inteligentni a udrzitelny rast
s dirazem na zaclenéni nahrazena piedchozi Lisabonské strategie. Tato nova strategie,
nazvana Evropa 2020, se zam¢fila na tfi vzajemné se doplitujici priority: inteligentni rist,
ktery se opird o znalosti a inovace; udrzitelny rist, ktery podporuje ekonomiku
konkurenceschopnou a ekologicky Setrnou a méné narocnou na zdroje; a rist podporujici
zaclenéni, ktery podporuje ekonomiku s vysokou zaméstnanosti, zajist'uje socialni a uzemni
soudrznost (European Commission, 2010).

V ¢ervnu 2019 se konalo zasedani Evropské rady v Bruselu, kde se dohodli na novém
programu EU pro pfisti pétileté obdobi. Nova strategickd agenda 2019-2024 se soustiedi na
Ctyfi hlavni priority: ochranu obcanli a svobod, rozvoj silné a dynamické ekonomiky,
budovani zelené, spravedlivé a socialni Evropy a prosazovani evropskych zajmi a hodnot
na svétové scéné. V prosinci téhoz roku vydala Evropskd komise Zelenou dohodu pro

Evropu, ktera si klade za cil dosdhnout klimatické neutrality a spravedlivé spole¢nosti
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s konkurenceschopnou a efektivné vyuzivajici zdroje ekonomikou do roku 2050 (European

Council, 2019; Evropska rada, 2019).

Vyvoj konceptu udrZitelnosti v Ceské republice

Pied listopadem 1989 bylo Ceskoslovensko jednim z evropskych lidrit v oblasti
zneCisténi zivotniho prostfedi. V nasledujicich deseti letech se vSak situace podstatné
zlepsila. Byly pfijaty nové zdkony a vytvofeny nové instituce, véetné Ceské inspekce
zivotniho prostfedi a Ministerstva Zivotniho prostiedi. Ceska republika také zacala vénovat
az 3 % svého HDP na ochranu zivotniho prostiedi. V roce 1992 byl ptijat zékon ¢. 17/1992
Sb. o zivotnim prostredi, ktery kladl diraz na trvale udrzitelny rozvoj (Zavodna, 2014;
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2017).

Zakladni dokumenty tykajici se zlepSeni zivotniho prostfedi a udrzitelného rozvoje
v Ceské republice vychazeji z rozhodnuti, ktera byla uzaviena na mezinarodnich setkanich.
V prosinci 2004 byla vlddou CR schvalena Strategie udrZitelného rozvoje, ktera méla
upozornit na problémy, které by mohly vzniknout pfi pfechodu k udrzitelnému rozvoji.
V roce 2010 byl usnesenim vlady CR piijat Strategicky ramec udrZitelného rozvoje CR,
definujici zakladni principy, méfici indikatory, priority a cile (Ministerstvo pro mistni
rozvoj, 2004; MPO, 2010).

V roce 2015 byl jako reakce na shromazdéni OSN v New Yorku pfijat dokument
Strategicky ramec Ceska republika 2030, ktery nahradil ptedchozi strategicky ramec z roku
2010. Tento dokument se zabyva smérem rozvoje zem¢ v nasledujicich deseti letech
a prevadi 17 cild udrzitelného rozvoje do narodniho prostiedi a shrnuje je do Sesti oblasti.
Cilem CR 2030 je zvysit kvalitu Zivota ve viech regionech a sméfovat k udrZitelnému

rozvoji, ktery je socialng, ekonomicky a environmentélné udrzitelny (CR 2030, 2017).
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Obrizek 1 — 17 cili udrZitelného rozvoje CR
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Zdroj: Ministerstvo zivotniho prostfedi, 2015

V oblasti udrzitelného rozvoje je v Ceské republice nejvyznamnéjsi Rada vlady pro
udrzitelny rozvoj. Tento organ se zabyva strategickym fizenim a dlouhodobymi prioritami

statu a hodnoti také hlavni trendy v oblasti udrZitelného rozvoje (MZP CR, 2003).
3.2.1 Trvale udrzitelny rozvoj

Udrzitelny rozvoj mize byt definovan riiznymi zptisoby, ale v podstat¢ jde o koncept,
ktery si klade za cil ochranit ptirodu a zivotni prostfedi pied negativnimi dopady souc¢asného
zpusobu vyvoje lidské spolecnosti. Udrzitelny rozvoj ptihlizi nejen k ekonomickému ristu,
ale také k ochrané ptirodniho bohatstvi a spolecenskych hodnot. Zahrnuje opatfeni, ktera
umoznuji uspokojovani soucasnych potfeb spolecnosti, aniz by byly ohrozeny potieby
budoucich generaci. Hlavnim cilem udrzitelného rozvoje je vytvoreni dlouhodobé
udrzitelného a rovnovazného hospodaistvi, které dokaze uspokojovat potieby lidi bez
ohrozeni zivotniho prosttedi. Mezi dalsi cile udrzitelného rozvoje lze zatradit usili o spravné
fizeni pfirodniho, kulturniho, hmotného a duchovniho bohatstvi, aby bylo zajisténo jeho
dédéni pristim generacim a zarovenl zachovana kvalita Zivota pro soucasné i budouci

generace (MZP CR, 2020).
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Trvale udrzitelny rozvoj se opira o n¢kolik zasad ¢i principt, které jsou klicové pro
jeho uspésné uplatiiovani. Mezi tyto principy patii ochrana ekosystému, coZ je nejvyssi
motivace udrzitelného rozvoje, jelikoz ochrana planety Zemé a jejich zdroju je zdsadni pro
udrzitelnost. Dal$i zadsadou je rozvoj spolecnosti prostfednictvim vytvéieni rovnocennych
a spravedlivych pfilezitosti pro vSechny, v€etné vytvafeni pracovnich mist a spolehlivého
systému zdravotni péce. Ddle je dulezitd ochrana biologické rozmanitosti a zachovani
pfirodnich zdrojii a vSech zivocichli pred dalSim poSkozovanim. Mezi dal$i zasady patii
ochrana lidskych zdroju. Lidé hraji dalezitou roli pfi ochrané¢ a udrzovani spole¢nosti, a proto
je potieba rozvijet jejich dovednosti a znalosti v péci o zemi. Dullezity principem je také
kontrola populace, kterd podporuje ekologickou rovnovahu, nebot” kvili riistu populace se
zvySuji lidské potieby, které nelze uspokojit neomezenym vyuzivanim omezenych zdroji na
Zemi. Udrzitelny rozvoj se také zaméfuje na zachovani kulturniho dédictvi, které ma pro
spolecnost neocenitelny piinos. Mezi posledni zasadu lze zaradit vytvareni spoleCenstvi
v ramci unosnosti zemé&, coZ znamend zajistit, aby nase potfeby odpovidaly produkéni

kapacité nasi planety a aby byla dodrZovana tnosnost zemé (Kullabs, 2020).

PiliFe trvale udrzitelného rozvoje

Trvale udrzitelny rozvoj spocivda v tfech vzajemné propojenych pilifich:
ekologickém, ekonomickém a socidlnim. Aby bylo mozné dosdhnout skute¢né udrzitelnosti,
musi byt tyto tfi pilife v rovnovaze, coz predstavuje slozitou vyzvu. Udrzitelny rozvoj se
tyka ptedevsim péce a ochrany zivotniho prostiedi, ale zohlednit je tfeba i dalsi faktory, jako
jsou ekonomické a socialni, pficemz nékdy jsou preferovany pravé ty ekonomické. Tento
jev miZze nastat napiiklad pii vlivu politické korupce a tlaku na rist primyslu, jako je
plynarenstvi nebo ropny primysl. Na obrazku ¢. 2 lze vidét provazanost a podstatu

jednotlivych pilifa trvale udrzitelného rozvoje.
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Obrazek 2 - Pilife trvale udrzitelného rozvoje

Socialni:
kvalita Zivota, vzdélani, rozvoj
Sociélné — environmentalni: spoleénosti, rovné pfileZitosti, Sociélné — ekonomicky:
Environmentalni spravedinost, pravo a etika, mezinarodni etika v podnikdni, Fair trade,
fizeni pfirodnich zdroja, vefejna solidarita, socialni soudrZnost prava pracovnikd, vladni

prezentace, zapojeni verejnosti \ / vydaje, obchod
Sociélné —

environmentalnf Souélné‘— S = udrzitelnost
ekonomicky
Environmentalni: S Ekonomicky:
fizeni zdroju, chytry/ekonomicky rist,
environmentdlni ochrana, Ekonomicko  dlouhodobé planovani,
obnova lest, pfiroda a - uspory nakladu, Zivotni
kultura, prevence environmentalni haklady, efektivnost a
znedistovani, konkurenceschopnost,
environmentalni flexibilita a stabilita,
management vyroba

Ekonomicko — environmentalni:
uhlikové kredity, energeticka
ucinnost, pobidky k vyuZiti
obnovitelnych zdroju

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SDC, 2015

Z obrazku je patrné Ze prakticky vSechny lidské ¢innosti nebo plany maji dopad na
zivotni prostiedi, ekonomiku nebo spolecnost. Tii zékladni pilife, totiz ekologicky,
ekonomicky a socialni, pfedstavuji soubor navzajem propojenych koncepci, které by mély
tvofit zaklad pro rozhodnuti a aktivity spolecnosti v oblasti udrzitelnosti. Mezi né patii
napiiklad vyuzivani ptidy, hospodafeni s vodou, Setrné zemédélské postupy, projektovani
a stavba budov, hospodateni se zdroji a zajiSténi rovnych pfilezitosti pro vSechny (Gabia,
2020).

Enviromentalni pilit (také nazyvany ekologicky pilif) mize byt definovan jako
schopnost lidstva vyuzivat ptirodni zdroje takovym zplsobem, aby se udrzela rovnovéha
a integrita ekosystému a zaroven bylo zajiSténo udrzitelné zatizeni Zivotniho prostredi.
Zatizeni zivotniho prostfedi miiZze zahrnovat napiiklad emise Skodlivin do ovzdusi nebo
vody, rozptylovani toxickych latek, produkci riznych typli odpadu nebo jiné aktivity, které
pfimo ovliviluji Zivotni prostiedi. Tento pilif nezahrnuje pouze obnovitelné a neobnovitelné

zdroje, jako je puda, voda, vzduch, lesy, ryby, divokd zvéf nebo minerdly, ale také
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zohlediiuje procesy a jednotlivé prvky, které v ramci ekosystémil navzajem ovliviuji
(Z&vodna, 2014).

Socidlni pilif, ¢asto nazyvany jako spoleCensky pilif, se soustfedi na rozvoj
spolecnosti a zachovani kulturnich a socialnich prvka soucasné spolecnosti. Tento pilif se
také zaméfuje na spojeni socialnich a environmentalnich otazek a politiky na globélni,
narodni a mistni Grovni. Jeho cilem je podporovat udrzitelny a inkluzivni rozvoj, ktery
zohlediiuje potieby a z4jmy vSech lidi a zabezpecuje dlouhodobou prosperitu spolenosti
(Maier, 2012).

Ekonomicky pilif se soustfedi na udrZzeni ekonomické prosperity a zaroven
minimalizaci dopadil na Zivotni prostiedi. To zahrnuje feSeni otazek souvisejicich s vyrobou,
distribuci a spotebou zboZzi a sluzeb. V ramci ekonomického piliie se hledaji zplisoby, jak
vyuzit ptirodni zdroje efektivné a udrzitelng, aby se zajistilo dlouhodobého hospodaiského
ristu, a zaroveil minimalizovaly negativni dopady na Zivotni prostfedi a lidské zdroje.
Kromé toho se v ramci ekonomického pilife fesi i socidlni otazky, jako jsou dustojné
pracovni podminky a zodpovédna podnikani. Cilem ekonomického pilite je tedy dosahnout
udrzitelného rozvoje, ktery je ekonomicky, socialné 1 ekologicky odpovédny (OECD, 2018;
Zavodna, 2014).

3.2.2 Udrzitelné podnikani

Téma udrzitelného podnikani vychazi z principii trvale udrzitelného rozvoje
a znamena provozovani firem zptisobem, ktery je Setrny k Zivotnimu prostedi a zaroven
prospésny pro spolecnost. Tyto firmy se zabyvaji svym udrzitelnym pfistupem, ktery
zahrnuje ekologickd, ekonomicka, etickd a socidlni hlediska. Koncept udrzitelného

podnikéni uzce souvisi s modelem spolecenské odpovédnosti firem.

Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenskd odpovédnost firem (CSR — zanglického Corporate Social
Responsibility) se zaméfuje na dobrovolné snahy firem chovat se odpovédné k prostredi
a spolecnosti, ve které podnikaji. Takové podnikani klade diiraz na Gspésnost spolecnosti

a zaroven na ochranu ekologickych a socidlnich z4jmt. Odpovédny podnik se snazi
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uspokojit potieby a pfani nejen svych zakaznikd, ale i ostatnich lidi, s nimiz spolupracuje,
jako jsou zaméstnanci, dodavatelé a lidé v mistnich komunitach (BusinessInfo, 2008).

Kazda organizace, kterd piisobi ve spolecnosti, ma zodpovédnost za dopady své
¢innosti na okoli. Tyto dopady maji vyznamny vliv na reputaci, zisk a dlouhodoby rozvoj
firmy. Proto se v ramci CSR hodnoti nejen ekonomicka vykonnost, ale i socidlni
a environmentalni dopady podnikéni. Koncept CSR je zaloZen na tiech zékladnich pilitich,
tzv.  Triple-bottom-line (3P) — ekonomickém (profit), socidlnim (people)
a environmentalnim (planet). Je dilezité, aby vSechny tyto oblasti byly zahrnuty, nebot’
pouze tak lze hovofit o spole¢ensky odpovédné organizaci. CSR se aplikuje na strategické
urovni fizeni a vede firmy k odpovédnému a udrzitelnému podnikani (Kunz, 2012).

Kazda organizace ma za hlavni cil dosahnout zisku, ktery nasledné mize investovat
do svych spolecensky odpovédnych aktivit. Mezi oblasti, které spadaji jak pod spolecenskou
odpovédnost, tak i do ekonomické oblasti, patii podle Tetfevové (2017): odpovédné tizeni
organizace, poskytovani kvalitnich a bezpe¢nych produktii pro zadkazniky, posilovani vztaht
se zakazniky a dodavateli, transparentnost a divéryhodnost organizace, odménovani
managementu a zaméstnancii, podpora inovaci a udrzitelnosti apod.

Oblast tykajici se socialnich aspektli se zaméfuje prfedevsim na péci o zaméstnance
a vytvafeni pfiznivych pracovnich podminek. Spokojeny a motivovany zaméstnanec je
klicovy pro uspésné fungovani firmy. Mezi témata, kterd jsou soucasti socidlniho CSR, patii
zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci, zékaz diskriminace a respektovani principu
rovnych pracovnich pfilezitosti, dodrzovani lidskych prav na pracovisti, dopad na mistni
komunitu, péce o vzdélani a rozvoj zaméstnanct, boj proti obtézovani a zakaz détské prace
(Tetfevova, 2017).

Environmentalni odpovédnost firmy zahrnuje nejenom odpovédné chovani uvnitt
firmy, ale také vztahy firmy k vnéjSimu prostiedi. Environmentéalni oblast CSR se zamétuje
na omezeni negativniho dopadu firmy na zivotni prostiedi a na Setrné vyuzivani pfirodnich
zdroji, jako jsou nerostné suroviny, voda a energie. V této oblasti se také uplatiiuje
odpovédné hospodaieni s odpadem a jeho recyklace. Dulezit¢ je také dodrzovani
environmentalni legislativy a bezpecné zachdzeni s rizikovymi latkami (Petfikova, 2008;

Tetfevova, 2017).
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3.2.3 Propojeni konceptii udrzitelnosti

Udrzitelny rozvoj je komplexni problematika, kterd se dotykd vSech aspektl
spoleCenského Zivota a vyzaduje aktivni zapojeni celé spolecnosti. Tento koncept se
povazuje za jediny mozny scénat dalSiho vyvoje lidské spolecnosti a principy udrzitelnosti
jsou integrovany do kazdodenni politiky firem. Zahrnuti pilifG udrzitelnosti do chodu
podniku predstavuje udrzitelné podnikani (Kuldova, 2012).

Na urovni podniku se casto uplatiiuji dobrovolné nastroje v podobé konceptu
spolecenské odpovédnosti. CSR je prakticky néstroj, ktery je soucasti strategie kazdé firmy
a jeho aktivity se li$i v zavislosti na sektoru, spole¢nosti a prostiedi, ve kterém firma podnika.
Témata CSR se prubézné méni v zavislosti na Case, legislativnich pozadavcich a etickych
normach celé spolecnosti (Petiikova, 2008).

Koncept udrzitelného rozvoje 1ze povazovat za nadstavbu udrzitelného podnikani
a je lépe praktikovan v praxi jako koncept spolecenské odpovédnosti firem. Tyto koncepty

jsou graficky znazornény na obrazku 3 pro lepsi predstavu.

Obrazek 3 - Propojeni koncepti udrzitelnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
3.3 Spotrebitelské chovani

Kotler a Keller (2013) definuji spotfebni chovani jako chovani pfi kterém lidé
ziskavaji, pouzivaji a vyfazuji spotiebni pfedméty. Pofizovani spotfebnich produkt
pfedstavuje veSkerou Cinnost, kterd piedchédzi vlastnimu uzivani. Tato ¢innost zahrnuje

zpiisob, jakym spotiebitel dospiva k rozhodnuti, jaké produkty, znacky nebo co je pro néj
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dilezité. Pouzivani spotfebnich statkli pfedchazi jejich ndkup a nakupni chovéni.
Nékupni chovani se od spotiebniho lisi tim, ze definuje chovani spotiebitele az v okamziku
nakupu. Je mozné se setkat i s pojmem nakupni chovani, ktery se zamétuje na konkrétni
nakupni rozhodnuti a jeho vysledek.
Role, se kterymi mize firma pfijit do styku lze dle Zamazalové (2009) vymezit
nasledovne:
e Spotiebitel — charakterizovan jako konecny spotiebitel, ktery pouziva
vyrobek pro vlastni potfebu a nemusi se nutné podilet na samotném nakupu
e Zakaznik — je definovan jako osoba kterda ma zajem o nabizené produkty nebo
sluzby, fyzicky nebo elektronicky si produkty prohlizi nebo vstupuje do
jednani se spole¢nosti
e Nakupujici — okamzikem zakoupeni vyrobku se zakaznik stava nakupujicim,
ale osoba kupujiciho nemusi byt totozné s osobou spotiebitele
Spotfebni chovani lze sledovat z hlediska jeho raciondlnich, psychologickych,
sociologickych a komplexnich aspektti. Racionalni pojeti je definovano jako snaha vysvétlit
chovani na zakladé ekonomické reality. Psychologické pojeti oproti tomu vysvétluje chovani
spottebitelll jako dusledek psychologickych procest, které zahrnuji vnimani vnéjSich
podnétli, zapojeni behavioralnich piistupu a hlubSich skrytych motivii. Socialni pojeti
popisuje spotfebni chovani podle vlivii socidlniho prostredi, tj. skupin. Komplexni pojeti
zobrazuje rtizné vlivy a faktory, které ovlivituji chovani spottebitele v Sirokém a vzajemné
propojeném kontextu. Jednim z piiklad mize byt model ,,Cerné skifiiky spotiebitele®,

nékdy také oznatovany jako model podnét — Cerna skiiiika — odpovéd (Koudelka, 2013).
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Obrizek 4 - Model Cerné sk¥iiiky spotiebitele

Stimul » Cerna skfifika ‘ Reakce
Marketing Charakteristika Reakce
Vyrobek spotiebitele kupujiciho
Cena Kulturni
Distribuce Spoleéenské Volba:
Propagace Osobni Produktu
Vlivy prostfedi Psychologické Znasky ’
Ekonomické Ii\)/lnzz.‘ftw
Technologické Nakupni fv° ejc,e )
Kulturni rozhodovaci Nfcasqv:?nn'
Politické proces Disponibilni
obnos
Situacni vlivy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mulacova, Mula¢ a kol., 2013

Pojem Cerna skiiiika predstavuje mysl jedince, ktera je ovliviiovana marketingovymi
nastroji a vnéjsim prostiedim. V Cerné skiiice probihaji rozhodovaci procesy, které se spolu
s predispozicemi spotiebitele podileji na nakupnim rozhodnuti. Stimuly, které ptsobi na
spotiebitele, 1ze rozdé€lit do tif skupin. Prvni skupina je tvofena marketingovymi pobidkami
v podobé marketingového mixu. Do druhé skupiny patii vlivy ekonomického,
technologického, kulturniho a politického prostredi. Stimuly v této skupin€ ovliviiuji objem
nakupli nebo vybér technologickych inovaci. Posledni skupinu podnétu tvoii aktudlni
udalosti v prostiedi jedince. Jako ptiklady téchto situaci mize byt napiiklad rocni obdobi,
pocasi, potieba nakupu vyrobku nebo tradice. Tyto podnéty se poté v Cerné skiince neboli
mysli spottebitele transformuji do konkrétni reakce v podobé ndkupniho rozhodnuti

(Mulacovéa, Mula¢ a kol., 2013).

Nakupni chovani spotiebitele

Spotfebni chovani a ndkupni chovani jsou ¢asto zdmérné¢ zaménovany. Solomon
(2017) definuje nakup jako kli¢ovy aspekt spotieby a nakupni chovani jako proces, ktery se
odehréava pred nakupem, béhem néj a kratce po ném. V dnesni dobé je vSak nakupni proces
vyznamny i v §irSim ¢asovém ramci. Proto Ize na zdkladé Mulacové, Mulace a kol. (2013)
vnimat nakupni chovani jako specificky prvek v ramci obecnéjsiho spotifebniho chovéni.

Dtivodem nakupovéni je touha uspokojit vlastni potiebu ziskanim vyrobkl nebo sluzeb
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a piijem je faktorem, ktery omezuje mnozstvi vyrobkd, které si nakupujici mize koupit.
Proto je dulezité, aby se jedinec rozhodl, jak optimaln¢ vynalozit své prostiedky, aby
uspokojil co nejvice svych potteb (Jurecka a kol., 2018).

Pti nakupovani se kazdy jedinec chova jinak, rozdily lze nalézt napiiklad v ndkupnim
chovani Zen a muzid nebo vriznych vékovych kategoriich. Motivace k nadkupu se
u jednotlivych osob obvykle lisi. Pro nékteré jedince miize byt nakupovani nezbytnou
¢innosti pro jiné to muize byt zplsob, kterym travi volny ¢as, odménou nebo prtilezitosti

k navézani pratelstvi (Zamazalova, 2009).

Spotrebitel a zakaznik

Ackoli se mize zdat, Ze spotiebitel a zakaznik jsou synonyma, je diilezité mezi témito
pojmy rozliSovat, jak bylo uvedeno v predchozi kapitole. Zakaznik mtze byt spotiebitelem,
ale spotifebitel nemusi byt zakaznikem. Zakaznik je n€kdo, kdo si koupi vyrobek nebo sluzbu
a pak se stane spotiebitelem, at’ uz je pouzivé/spotfebovava, nebo ne. Protoze je to zdkaznik,
kdo utraci penize a kupuje vyrobek, je pro obchody a podniky primérnim cilem, at’ uz s nimi
komunikuji osobné, nebo prostfednictvim internetu i telefonu. Z obecnéjsiho hlediska Ize

na spotiebitele nahliZet jako na objekt marketingovych aktivit (Vysekalova a kol., 2011).
3.3.1 Etické nakupovani

Etické nakupovani je v poslednich letech stale popularné€jsi. Spotiebitelé upravuji své
nakupni preference na zéklad€ informaci o zptsobu vyroby vyrobku a ¢asto davaji prednost
draz$im etickym vyrobkiim pied neetickymi (Coffin a Carys, 2022).

Koncept etického nakupovani lze charakterizovat jako védomi jednotlivci o tom, jak
jejich nakupni rozhodnuti ovliviluje Zivotni prostiedi, spolecnost nebo jejich zdravi. Eticky
spottebitel je jedinec, ktery je ohleduplny k zivotnimu prostiedi, spole¢nosti a svému zdravi.
Mnoho etickych spotiebitell se pti nakupovani zaméti pouze na urcitou ¢ast etické spotieby,
protoze zvazovani né€kolika etickych otdzek najednou miiZze byt narocné. Spotiebitelé se
zabyvaji problematikou jako je détska prace, nespravedlivé obchodni podminky, znecisténi

nebo testovani na zvitatech (Giesler a Veresiu, 2014).
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Typy etického nakupovani

Etické nakupovani I1ze rozdélit na nékolik forem, napt. pozitivni nakupovani, bojkot
nebo anti-konzumni nakupni chovéani. Prvnim typem etického nakupovéani je nékup
produktt, které jsou Setrné k zivotnimu prostfedi nebo spolecnosti. Piikladem muze byt
nakup vyrobkd s certifikaci Fairtrade. Utelem této certifikace je zajistit spravedlivé
obchodni podminky pro drobné zemédélce v rozvojovych zemich (Sudbury-Riley
a Kohlbacher, 2016).

Dalsim zptisobem jako mohou spotiebitelé vyjadrit své etické hodnoty je bojkot.
Bojkotovany produkt mé obvykle negativni dopad na Zivotni prostfedi nebo jej vyrabi
spolecnost, kterd neni dostate¢né socialné¢ odpovédna. K bojkotim urcitych vyrobkl casto
dochazi hromadné. Vyuzivaji ho v8ak také jednotlivcei, pro které miize byt vyjadienim vlastni
identity nebo pftileZitosti k seberealizaci (Harrison a kol., 2005).

Mezi typy etického nakupovani patii také anti-konzumni nakupni chovéni, kdy se
spottebitelé zamérn€ vyhybaji spotifebé nebo nakupu produktt, které povazuji za neetické.
Jedna se o tzv. nematerialisticky pfistup, ve kterém spotiebitelé nakupuji co nejmensi

mnozstvi vyrobku (Lee a Ahn, 2016).
3.3.2 Odpovédna spotieba

Koncept odpovédné spotieby se vénuje spotiebnimu chovani s ohledem na jeho
dopady na zivotni prostiedi. Odpovédni spotiebitelé uptednostiuji kvalitu pred kvantitou
a peclivé voli, co skute¢né¢ potiebuji. Pfi ndkupu zvazuji rizné faktory, jako je ptvod,
distribuce a baleni produktu (Dlouhé a kol., 2021).

V oblasti potravinové spotieby se objevuje nckolik vyznamnych problémi.
Naptiklad vysoké plytvani potravinami, nadmérna konzumace, omezena diverzifikace
stravy, zvySeny diraz na maso a mlécné vyrobky, ignorovani sezonni dostupnosti ovoce
a zeleniny a neschopnost omezit dlouhé pfepravni vzdalenosti potravin az k spotiebiteli.
Mnozi spotiebitelé také piehlizeji, Ze riizné potraviny maji svou sezénu (Destrée a Cajkova,

2014).

32



Posouzeni Zivotniho cyklu a znaceni potravin

Posuzovani zivotniho cyklu (LCA) je analyza environmentalnich nakladt spojenych
s vyrobkem nebo sluzbou, kterd zahrnuje vSechny faze Zivotniho cyklu, od t€Zby surovin
ptes energetické naklady na vyrobu, dopravu k zékaznikiim, pouzivani vyrobku spotiebiteli
az po jeho konecnou likvidaci. Hodnoti se dopad na Zivotni prostiedi v prib&hu celého
zivotniho cyklu. Dilezitym pojmem pfi vypoctu je funkéni jednotka, kterou lze definovat
jako jednotku hmotnosti (napf. gram masa daného sloZeni a hmotnosti), jednotku energie
(napf. elektfiny) nebo jednotku sluzby (napf. litrové baleni mléka) (Jonker and Harmsen,
2012).

Hodnoceni zivotniho cyklu (LCA) muze byt aplikovano riznymi zplsoby. Statni
organy mohou aktivné vyuzivat LCA ve svych regulacich k identifikaci specifickych etap
zivotniho cyklu vyrobkl a tim pfispivat k ochrané Zzivotniho prostfedi a udrzitelnému
vyuzivani pfirodnich zdroji. Vyrobci, ktefi usiluji o minimalizaci negativnich vlivll svych
vyrobki na zivotni prostfedi, mohou prostfednictvim LCA identifikovat oblasti, ve kterych
lze provést upravy, jez povedou ke snizeni téchto vlivil. Zakaznici, ktefi si pteji brat v ivahu
environmentalni dopady pii ndkupu vyrobkl, mohou prostfednictvim LCA porovndvat
razné produkty a vybirat ty, které maji nejmensi negativni vliv na Zivotni prostfedi
(MclIntosh and Pontius, 2017).

Vyrobci, kteti do ndvrhu svych vyrobkii a sluzeb zahrnou hodnoceni zivotniho cyklu,
maji marketingovou vyhodu. Vyrobky, které prosly procesem LCA, mohou byt oznaceny
ekoznackou, pokud jsou vyrobeny v Ceské republice, pro vyrobky pochézejici z EU lze
pouzit ekoznacku EU "EKO kvétina". Ekologické vyrobky maji znacku "BIO", vyrobky
¢eského plivodu také znacku "BIO Zebra" nebo "Biologo EU". Znacka "EKO" oznacuje, Ze
vyrobek ma nizs§i dopad na Zivotni prostfedi nez konvenéni vyrobky. Hodnoceni zahrnuje
sledovani kvality a pivodu surovin, chemickych emisi, energetické narocnosti vyroby,
obsahu nebezpecnych latek a podporu obéhového hospodarstvi. Posuzuje se také, zda je
vyrobek odolny, snadno opravitelny a recyklovatelny. Ekologické oznaceni "BIO" ujistuje
spottebitele, ze vyrobek obsahuje minimum necistot (ve srovnani s konvenéné vyrabénymi
produkty) a byl vypéstovan nebo chovan v souladu s pfirodnimi procesy a odpovidajicimi
standardy chovu zvifat. To znamend, Ze se nepouzivaji Zadné pesticidy ani hormony.

(Demmers a Lewis, 1996; MZe CR, 2009 a; Evropskd komise, 2019).
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Mezi dal§i Geské znatky kvality nebo piivodu potravin patii Klasa, Ceska
potravina/Cesky vyrobek, Regiondlni potravina, CHOP, CHZO apod. Do mezinarodnich
znacek poukazujici na odpovédnou spotiebu ¢i kvalitu potravin patfi Fair Trade, Direct
Trade, UTZ Certified, Rainforest, Allince atd. (Tradewinds, 2015; MZe CR, 2009 b; Fonte
a Cucco, 2017).

3.4 Alternativni potravinové sité

Alternativni potravinové sit¢ (APS) se v zahrani¢i zacaly prosazovat v reakci na
globalizaci vyroby potravin a trhu se zemédélskymi komoditami. V poslednich letech doslo
k oziveni vztahl mezi spotiebiteli a zemédélci a k vét§imu zajmu o kvalitu potravin. Znacny
pocet spotiebitell odrazuji postupy vyroby potravin, potravinové skandaly a neosobni formy
prodeje. Tyto diivody vedly k rozsifeni zajmu nejen o farmaiské trhy, ale i o dalsi formy
APS (Spilkova a kol., 2016). Milestad (2010) vysvétluje APS jako vytvareni novych
prostorl pro nové zpusoby zajistovani potravin a budovani novych alianci mezi vyrobci
a spotiebiteli. APS jsou také casto oznacCovany jako koncept, ktery predstavuje opak
globalizovaného zemédélsko-potravinaiského systému (Lohest a kol., 2019).

Jarosz (2008) charakterizuje APS nésledujicimi body:

e Kratsi vzdalenost mezi vyrobci a spotiebiteli

e Malé nebo stfedni farmy, které zastavaji ekologické zemedélstvi

e Specidlni prodejni plochy nebo formy

e Zéavazek udrzitelného rozvoje potravinové vyroby, distribuce a spotieby
Mezi hlavni formy APS v Ceské republice, podle kterych bude prace dale rozdélena jsou dle
Spilkové a kol. (2016):

e farmafské trhy,

e farmaiské obchody,

e komunitou podporované zeméd¢lstvi,

e bedynkova schéma,

e piimy prodej z farmy,

e samosber,

e samozasobitelstvi,

o mg¢stské zahradniCeni,
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e mlékomaty.
e bezobalové obchody
Kessari et al. (2020) APS rozd¢lili do ¢tyf zdkladnich kategorii podle vztahu mezi

vyrobci a spotiebiteli a miry jejich zapojeni, jak lze vidét v tabulce €. 1.

Tabulka 1 - Kategorie APS dle vztahii mezi spoti‘ebiteli a vyrobci

Kategorie Piiklady
Vyrobci a zaroven Komunitni zahradky, komunitni centra, komunitni druzstva,
spotiebitelé pozemkova druZstva
Partnerstvi vyrobcii a Komunitou podporované zemédélstvi
spottebitell
Iniciativy pifimého Farmafiské trhy, bedynkova schémata, pfimy prodej na
prodeje farmé, mobilni prodejny s potravinami, vyrobni druzstva
Specializovani Online prodejci potravin, specializovani velkoprodejci,
maloobchodnici turistické atrakce, znacky

Zdroj: Kesaari et al., 2020

Prvni dva modely spotiebitelskych vztahii zahrnuji aktivni zapojeni spotiebitelll do
procesu vyroby potravin. V prvnim modelu funguje vyrobce jako tvilirce potravin i jako
spotiebitel. Jinymi slovy, osoba, kterd vyrabi nebo péstuje potraviny, je také tou, ktera je
konzumuje. Tento pfistup ¢asto podporuje zdravy Zivotni styl a vyrobky se ¢asto prodavaji
na mist¢ jejich piivodu, Casto se zaméfenim na specifické skupiny, jako jsou nizkoptijmové
skupiny nebo etnické mensiny. Druhy model zahrnuje vyrobce a spotiebitele potravin, kteti
spolecné vytvareji partnerstvi a sdileji vyhody a rizika prosttednictvim dohodnutych podild,
ptedplatného a podobnych dohod (Venn et al., 2006; Kessari, 2020).

Tteti kategorii jsou pfimé prodeje a jejich rtizné varianty, které posiluji vztah mezi
producenty a spotiebiteli. V téchto piipadech se zemédé€lci rozhoduji vynechat prostiedniky
v distribu¢nim fetézci a nabizeji své vyrobky piimo zékaznikim, a to bud’ osobné nebo
prostiednictvim online platforem. Spotfebitelé tak maji moznost nakupovat potraviny
s jasnym ptavodem. I kdyz dochazi k osobnimu kontaktu se zeméd€lcem, vyrobni proces
a misto ptivodu jsou ¢asto omezeny a spojeny s jedinym mistem nakupu (Spilkova a kol.,

2016).
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Ctvrta skupina rovnéZ posiluje uzkou vazbu mezi vyrobci a spotiebiteli, ale v tomto
pfipad€ nemusi byt produkty prodavany samotnymi zemédélci. Misto toho jsou to takzvani
specializovani maloobchodnici, ktefi pisobi jako zprostfedkovatelé a poskytuji informace
o puvodu a vyrobnich procesech potravinarskych vyrobktl. Vysledkem je kratsi distribu¢ni
fet¢zec od farmare pies maloobchodnika ke spotiebiteli ve srovnani s tradinimi
maloobchodnimi fetézci. To snizuje moznost piimé interakce mezi spotiebiteli a vyrobcei
potravin, ale i tak maji spotiebitelé piistup k vysoce kvalitnim a specializovanym produktim
(Spilkova a kol., 2016; Fonte a Cucco, 2017).

Dle Venn et al. (2016) existuje dal$i vyznamna skupina subjektd, ktera nespada do
pfedchozich kategorii — nevladni organizace a aktivistické skupiny, jako naptiklad Slow
Food, a vefejné instituce, jako je Food Links. Tyto subjekty se sice nepiimo podileji na
samotné vyrob¢ potravin, ale ¢asto hraji zasadni roli v oblasti alternativnich potravinovych
siti a mohou upozornit na vznikajici iniciativy nebo zajimavé ptiklady tradi¢nich vztaht
mezi vyrobci a spotiebiteli.

Spilkova a spol. (2016) poznamenali, Ze klasifikace APS zobrazena na obrazku 1 je
primarn¢ zaloZena na produkci a producentech. APS vSak Ize posuzovat z riznych hledisek
— napiiklad z pohledu samotné potraviny, jejiho vyrobniho procesu (napi. ekologicka
produkce), distribucnich siti a zejména aktérii v t€chto sitich (jejich zapojeni, etické zavazky
a kofeny).

Alternativni potravinové sité¢ se divaji na potraviny z hlediska enviromentalnich,
socialnich a kulturnich aspektti prostfedi ve kterém jsou vyrabény. Nasledujici specifika
viak lze aplikovat na APS po celém svéte, véetné tech v Ceské republice:

e mistni mensi farmy (do 10 ha), obvykle zapojené do systému slozené¢ho z méné nez

10 producentt, kteii spolupracuji mezi sebou a s dalsimi Gc¢astniky potravinovych

fetézcl za Gcelem dodavek mistnich potravin

e piimy vztah nebo alesponl kratSi vzdalenost mezi vyrobcem a spotiebitelem, kterd
zaroven snizuje emise CO», hluk a dopravni nehody

¢ kombinace mistniho hospodarstvi, ekologického zemédé€lstvi a dalich udrzitelnéjsich
vyrobnich metod

e pfitomnost vlastnich prodejnich mist a forem prodeje (farmarské trhy, komunitou
podporované zeméd¢lstvi, mistni potravinova centra a rozvojova sdruzeni) (Corsi and

Mazzocchi, 2019; Kessari et. al, 2020; Manganelli et. al, 2020)
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3.4.1 Charakteristika typu alternativnich potravinovych siti

V této kapitole jsou teoreticky vymezeny charakteristiky jednotlivych typl
alternativnich potravinovych siti dle Hrusky (2017) a Spilkové a kol. (2016).

Farmarské trhy a farmarské obchody

Farmaiské trhy predstavuji zplsob prodeje potravin, ktery zahrnuje podporu mistnich
zem&délet, ktefi nabizeji své vlastni produkty. Trhy byvaji pravidelné poradany na
vetejnych prostranstvich, jako jsou ndmésti, a vétSinou maji periodicky charakter. Stavaji se
stale populdrnéj§imi, coz mize byt zplsobeno aktudlnim trendem zdravéjsiho Zivotniho
stylu, kterym se mnoho lidi fidi. Timto zpisobem preferuji Cerstvé a mistni produkty od
mistnich farmatt. Nakup na farmatskych trzich zaruGuje, e vyrobky pochézeji z Ceské
republiky a nejsou dovozem.

Farmaiské trhy mohou byt bud’ jednordzové udalosti, nebo se pravidelné konaji
v urcitych intervalech. Jednou z vyhod je i to, Ze penize, které zakaznici utrati na téchto
trzich, zlistdvaji v regionu a mohou tak dale podporovat mistni zemédélské podniky
a hospodarstvi (Brown, 2001). Na farmarskych trzich 1ze najit pestry sortiment zahrnujici
mlécné vyrobky, zeleninu, ovoce, pec¢ivo, masné vyrobky, zavateniny, kvétiny, rostliny, med
a vCeli produkty. Nabidka se casto méni v zavislosti na sezon¢ a rocnim obdobi, ve kterém
se trhy konaji (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2022). Béhem zimnich mésict, kdy je omezena
nabidka sezénnich produkti, vétSina trhli omezuje sviij provoz a opétovné otevird az na
pfichod jara (Spilkova a kol., 2016).

Mezi zékladni cile farmaiskych trhl patfi:

e Podpora malych a stfednich zemédélskych vyrobcl a zpracovatelll potravin

e Poskytovani cerstvych zemédélskych produkti pfevazné regionédlniho
puvodu

e Budovani spolecenského prostoru, které muze slouzit k navazovani
sousedskych vztahli a byt mistem kde se lidé mohou setkavat (Asociace
farmaiskych trzist CR, 2021)

Farmaiské prodejny jsou specialni formou piimého prodeje. Je bézné, Ze obchody
prodavaji produkty od jinych farméiti, pficemz obchodnik puasobi jako prostiednik, ktery

odpovida pouze za obchod a nepodili se na vyrob¢ potravin. Majitelem prodejny vSak mtize
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farmatskych obchod jsou casto mensi farmafi, jejichz sortiment neni dostatecné velky na

to, aby dodavali své produkty do maloobchodnich prodejen (Syrovatkova a kol., 2015).

Komunitou podporované zemédélstvi

Komunitni zemédélstvi neboli komunitou podporované zemédélstvi, casto
oznatované zkratkou KPZ, je jednou z nejnovéjSich forem zemédélstvi a distribuce
zemé&délskych produktl spotiebitelim. Tato myslenka vznikla v Japonsku v roce 1971 a byla
siln¢€ ovlivnéna filozofem Teruo I¢iraku. Obecné Ize KPZ definovat jako formu partnerstvi
mezi vyrobci zemédé€lskych produktl, tj. zemédélci a spotiebiteli. V tomto modelu
partnerstvi neni Zadna zasahujici tieti strana — distributor produktu (v tomto piipadé
supermarket a velkoobchod). Rizika a odmény spojené se zemédélstvim jsou tedy zcela
v rukou zeméd¢lce a kupujiciho produktu. Rizika jsou sdilena rovnym dilem a neexistuji
zadné obchodni fetézce. Pro zjednoduseni lze fici, Ze partnerstvi je zaloZzeno na zavazku
k hospodafteni, ktery si pteji jak spotiebitelé, tak zeméd¢€lci (Saltmarsh a kol., 2011).

Vyhoda KPZ spociva v jeho volnosti: Nikde neni piesné definovéano, jak maji byt
KPZ realizovany a kdo nese jaké rizika. Siroky rdmec &innosti a spoluprace umoziuje
mnoho variant v zavislosti na vlastnich pfedstavach ucastnikli. Jednd se o vysoce
demokraticky systém, fizeny mistnimi lidmi, zalozeny na principech solidarity, ekonomické
decentralizace, udrzitelnosti, a predevsim zemédelské sobéstacnosti pro zeméd€lce
a ptistupu ke kvalitnim surovindm pro spotiebitele (Patizkova, 2013)

Prvni znama evropska KPZ byla zalozena ve Svycarsku jako Les Jardins de Cocagne.
Dalsi KPZ v Evropé a ve Spojenych statech zacaly dosahovat pokroku na ptelomu 70. a 80.
let, zejména v Némecku, Svycarsku a Spojenych statech. V roce 2001 prosly francouzské
KPZ z4sadnim rozsifenim a dnes ve Francii ptisobi ptiblizné 2000 KPZ, kterych se Gc¢astni
statisice lidi. Belgie a Italie ndsleduji Francii, ktera ma vice nez sto skupin KPZ. Dtlezitymi
hraci jsou také Svycarsko a Nizozemi s pfiblizng 50 skupinami, ale nejvét§im poétem
zucastnénych akcionaiti v Evropé — obé zem¢ maji kolem 26 000 i¢astnikii. Na pocatku 21.
stoleti vznikla mezinarodni organizace URGENCI na podporu rozvoje KPZ ve vychodni

Evropé po roce 2010 (KPZinfo, 2019; Kessari, 2020).
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Bedynkova schémata

Zpasob prodeje bioproduktli piimo od farmait prostiednictvim bedynek si
v poslednich letech ziskal oblibu nejen u farmait, ale i u spotiebiteli (Vaclavik, 2008).
V Ceské republice se bedynky rozvijely v podstaté soub&Zné s rozvojem farméiskych trhi.
Existuje n€kolik riznych modeld konceptu bedynkova schémata, ale vSechny jsou zalozeny
na uzkém vztahu mezi spotiebiteli a farmati, kdy zédkaznik zaplati urcitou castku za nakup
ptepravky, ve které dostava rizné sezonni mistni produkty (Spilkova a kol., 2016).

Podle Vaclavika (2008) je hlavni vyhodou bedynek cerstvost dodavanych potravin,
které jsou vypéstovany v regionu a nabizeny spotiebitelim za rozumné ceny. Mezi nevyhody
lze zatadit pomérné omezené moznosti vybéru toho, co a v jakém mnozstvi bude bedynka
obsahovat. Zakaznici se také musi farmati zavazat k pravidelnému odbéru. Naopak farmari

diky tomuto systému uSetfi za zprostiedkovatele a rizné distribucni cesty.

Piimy prodej ze dvora

Takzvany prodej ze dvora umoziuje farmaiim proddvat nejen ovoce a zeleninu, ale
také maso, Cerstvé mléko, syry a dalsi vyrobky bez zbytecné byrokratické zatéze. Kromé
toho mohou byt nabizeny produkty s vyssi ptidanou hodnotou, jako je med, smetana a vino.
Kazda farma ma bud’ sviij obchod, nebo vymezenou otviraci dobu, kdy mohou z4jemci piijit
a pozadované zbozi nakoupit. V opa¢ném piipad¢ najde zajemce produkty dané farmy na
farmarskych trzich, ve farmaiskych obchodech, mistnich prodejndch a kioscich.
V neposledni fad€ jsou dnes hojné vyuzivany mlékomaty. Diky této metod€ maji zékaznici
moznost ziskat prakticky vhled do postupu chovu hospodarskych zvifat a péstovani plodin.
Nékteti zemédelei dokonce uskuteciiuji prohlidky svych farem, coz umoziuje zdkaznikiim
ziskat ptimy pohled na procesy. To také zajistuje, Zze zakoupené potraviny jsou cerstvé
a pochazeji z diivéryhodnych zdroji (Blahoutova, 2011; Vyhlaska 128/2009 Sb.; Vyhlaska
289/2007).

Samosbér

Samosbér funguje na zakladé dohody mezi zemédélcem a zakaznikem, ktery si sam
nasbiré produkty. Dochazi k vyraznému snizeni ceny diky Uspote ru¢ni prace a dopravy, coz

jsou dvé nejnakladnéjsi polozky, které nejvice ovliviiuji cenu. Vyhodami tedy jsou snizené
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naklady se sklizni, snizené nédklady s tfidénim, balenim a skladovanim, pfimé platba
v hotovosti, snizené naklady na ptepravky, snizené riziko fluktuace cen a lepsi zpétna vazba.
Mezi mozné nevyhody patii odpovédnost zemédélct za Skody nebo zranéni zékaznik,
nutnost del$i pracovni doby b&hem sezony, povétrnostni podminky ovliviujici piijmy
a problémy s parkovanim. Timto zpiisobem se sklizeji jahody, fazole, hrach, brambory, rybiz
a liskové ofisky. Zakaznici povazuji tento zpiisob za formu relaxace a aktivni zadbavy pro
celou rodinu. Spojenim sklizné se zdbavnym vyletem seznamuji déti se zemédé€lstvim

a zivotem na vesnici (Berka, 2012).

Samozasobitelstvi

V dneSnim kontextu se s pojmem samozasobitelstvi nejcastéji setkdvame
v sociologii. Samozasobeni dnes nemé ekonomicky (i kdyz stile velmi diilezity) nebo
ekologicky rozmér, ale urcity zplsob zivota, ktery lidé obklopeni mechanismy konzumni
spolec¢nosti povysili na luxus. Lidé za¢inaji hledét nejen na zdravotni a socidlni divody, ale
také na kvalitu potravin, které kupuji, na své zvyky, obyceje, tradice a vztah ke zvifatim.
Potravinova sobéstacnost proto zistava dulezitym faktorem pro ekonomiku a Zivot
venkovskych rodin, zejména v dnesni dobé€, kdy ndklady na potraviny rostou (Sovova
a Vavra, 2022).

Podle CSU (2007) se 1 226 ze 3 000 domacnosti zabyva prvovyrobou zemédélskych
produktt. Z nich se 99 % zabyva rostlinnou vyrobou, véetné plodin, jako jsou jablka, tfesné,
jahody, rajcata a mrkev. Tyto domacnosti vlastni vice nez polovinu vSech ovocnych stromt
a ketl v zemi, coz odrazi produkci ovoce. Kromé toho vlastni také vyznamny podil driibeze,
kralikti a koz v zemi. V roce 2006 uvedla ¢tvrtina respondenti jako diivod samozasobitelstvi
uspory, ackoli vétSina respondentli povazuje tuto aktivitu za hlavni zpisob traveni volného
casu.

Ackoliv na pocatku nového stoleti (zejména v disledku rychlé urbanizace) zacalo
samozasobitelstvi upadat, nyni z4jem o néj roste, stejné jako trend k samozasobitelskému

a méstskému zahradniceni, které méa podobné vyhody (Navratil, 2017).
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Maéstské zahradniceni

Meéstské zahradnic¢eni vzniklo v Evropé v devatenactém stoleti a jeho pocatky lze
vysledovat v n¢kolika zemich. Ve Francii, Belgii a Dansku bylo méstské zahradniceni
programem na pomoc chudym. Ve Spojeném kralovstvi byla s rostouci urbanizaci pfijata
legislativa, ktera méstim ukladala povinnost vyclenit puidu na péstovani zakladnich
potravinovych plodin pro chudé. Koncept méstského zahradnieni prosazuje princip
sobéstacnosti obyvatel mést prostfednictvim komunitnich zahrad a zahradkaiskych kolonii
(osad) (Spilkova a kol., 2016).

Tidball a Krasy (2007) definuji komunitni zahrady jako pozemky, které lidé
z riznych domacnosti, ¢asto méststi obyvatelé s omezenym piistupem k pidé, vyuzivaji
k péstovani potravin. Na rozdil od iniciativ fizenych shora statnimi organizacemi, jejichz
cilem je vytvaret zelené plochy, jako jsou botanické zahrady, komunitni zahrady jsou
zalozeny zdola a pti péstovani potravin spoléhaji na spolupraci komunit. At uz kazdy péstuje
na vlastnim zahonku, nebo vSichni na jednom, komunitni zahrady vyzaduji aktivni Gcast
obyvatel na planovani a spravé téchto socioekonomickych prostor.

Komunitni zahrady jsou také velmi flexibilni z hlediska realizace. Rostliny lze
vysazovat do zemé nebo péstovat v nadobach, bednach ¢i pytlich na brambory na balkonech,
terasach a stfechach a lze je harmonicky zaclenit do novych budov i stavajicich objekt, jako

jsou Skolni pozemky, parky a komunitni centra (Twiss a kol. 2003).

Milékomaty

Podle Douglase (1957) lze prodejni automaty definovat jako samoobsluzné automaty
na mince, které mohou vydavat jeden aZ tfi rizné produkty. Era prodejnich automati v USA
zacala v 80. letech 20. stoleti, ale k jejich specializaci a roz$iteni doslo az v obdobi
2000-2010 (Kumar a kol., 2018). Automaty na mléko jsou inovativnim zplsobem, jak
ziskavat Cerstvé mléko pfimo od farmait nebo mlékaren. Tyto automaty umoziuji
spotiebitelim nakoupit si mléko bez potfeby navstévy tradi¢niho obchodu. Princip
fungovani automatt na mléko je pomérné jednoduchy. Spotiebitel si pfinese vlastni nadobu,
Casto sklenénou ladhev nebo plastovou nadobu, a umisti ji do specidlniho otvoru na automatu.
Poté vybere pozadované mnozstvi mléka a zaplati za n€j hotové. Trend automatt na mléko

se §ifi do riznych Casti svéta, a to predevsim diky zvySenému z4jmu o kvalitni a lokalni
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potraviny. Tato inovace umoziuje farmarim Iépe propojit se svymi zdkazniky a zaroven

podporuje udrzitelnou a ekologicky Setrnou spottebu (Vykydalova, 2015; DF Italia, 2021).

Bezobalové obchody

Bezobalové nakupovani je pfilezitosti, jak snizit mnozstvi produkovaného odpadu
a chovat se udrzitelnéjSim zptisobem (Fuentes et al., 2019). Myslenkou bezobalovych
obchodll je nabidnout zdkaznikim opakované pouzitelné nddoby (pod pojmem "nadoba"
rozumi plechovky, sklenice, ldhve, sa€ky nebo jiné pfedméty, které mohou zdkaznici pouzit
k doCasnému nebo trvalému uloZeni vyrobkil), aby se sniZil pocet jednordzovych obalil tim,
ze se ke koupi nabidnou nebalené vyrobky. Takové zplisoby nakupu mohou piispét
k efektivnéjSimu vyuzivani zdroju tim, ze snizi mnozstvi potravinového odpadu a zaroven
eliminuji odpad z obalt (Beitzen-Heineke et al., 2016).

Z hlediska hierarchie nakladdni s odpady je bezodpadové nakupovani jednim
z nejucinnéjsich zplisobd, jak snizit negativni dopady na Zivotni prostiedi, a to nejen proto,
jak se vypotadava se vzniklym odpadem, ale také proto, Ze se pfimo zabyva pfedchdzenim
vzniku odpadu. Bezodpadové nakupovani se proto nachazi na prvni Urovni hierarchie

nakladani s odpady, na Grovni prevence (Marken a Horisch, 2019).

3.5 Propagace

Propagace neboli marketingovd komunikace oznacuje prostfedky, kterymi se
spolecnosti snazi informovat a piesvédcit spotiebitele k zakoupeni vyrobkli a znacek které
prodavaji. Kombinuje rizné aktivity jejichz cilem je informovat stavajici zékazniky
spolecnosti o vyhodach produktu nebo sluzby a podnitit jejich zdjem o koupi na zaklad¢
jejich potieb a ocekdvani. Je také prostredkem k vytvafeni vztahi mezi prodejci
a spotiebiteli (Karlic¢ek, 2018).

Propagaci Ize rozd¢lit na dva typy:

a) Nepiima propagace — tato propagace neni zamétena na konkrétniho zakaznika, ale
na cilovou skupinu potencionalnich zikazniki. Do nepfimé propagace patii:
seminare, prezentace, vystavy, letdky, webové strany a inzerce.

b) Pfima propagace — naopak piima propagace je zaméfena na konkrétni typ

zakaznikd, obvykle je spojena s nepfimou propagaci. Zahrnuje osloveni
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konkrétniho zakaznika dopisem, letdkem, telefonatem a e-mailem (Ptikrylova, 2019).
Propagace je jakykoliv komunika¢ni néstroj, ktery slouZzi k pfedani urcitého sdéleni
kone¢nému publiku. Tyto nastroje se d€li do péti kategorii: reklama, podpora prodeje, public

relations, osobni prodej, pfimy marketing (Ptikrylova, 2019).

Reklama

Reklama je nejucinnéjS$im zplsobem, jak zvySit povédomi o existenci podniku,
produktu, sluzby nebo napadu. Zacinala se utvaret spolecné se vznikem trhu a lze ji nalézt
uz ve starovéké Cing, Babyloné, Mezopotamii a Egypté, kde byly nalezeny tabulky
o femeslech, obchodnicich a produktech (Hornék, 2010).

Historie reklamy je spojena piedevs§im s vyrobou produktii a sluzeb nad rdmec vlastni
spotfeby. Na pocatku byla reklama pouze hlasova, protoze jiny zplisob neexistoval,
a pisemna forma reklamy se objevila az pozd¢ji. Nejveétsi zmeénu reklama zaznamenala v 15.
stoleti, kdy byl vynalezen knihtisk a tim vznikly nové formy reklamy. V Ceské republice se
se reklama rozsitila nejvice ve 20. stoleti za prvni republiky, predevsim kviili rozsiteni
masovych medii — novin a casopisti (Hornak, 2010).

Skrze reklamu se prendseji informace o existenci firmy a jejich produktil, jejich
vlastnostech, ptfednostech a kvalité, ale i o samotné firmé, jeji velikosti, popularité a uspéchii
(Steel, 2003).

Mezi zékladni formy reklamy lze zatadit:

e Presvédcovaci — vyuziva se ve fazi ristu, kdy si produkt vybudoval pozici na

trhu. Cilem je upevnit pozici na trhu, poptipad¢ zvySovat trzni podil.

e Informativni — jejim Gcelem je poskytnout informace o produktu uvadéném na

trh. Tento typ reklamy se pouziva v po€atecni fazi zivotniho cyklu produktu.

e Srovnavaci — slouzi k porovndvani produktu jedné firmy s produktem

konkurenéni firmy.

e Pfipominajici — pfipomind a udrZzuje v podvédomy zavedeny vyrobek.

Zduraznuje, ze zékaznik se jeho koupi rozhodl spravné. Cilem je opakovany

nakup produktu.
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e Posilujici — zaméfuje se na stavajici zdkazniky. Snazi se posilovat divéru
spotiebitele, Ze wudélal spravné rozhodnuti. Uplatiiuje se predevSim

u technologicky vyspélych vyrobki (Vysekalova, 2007).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je obecné definovana jako poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli
(obvykle ekonomické povahy) spojené s ndkupem nebo pouzivanim produktu. Lze ji
charakterizovat jako soubor riznych pobidek, obvykle kratkodobé povahy, jejichz cilem je
stimulovat rychlejsi nebo vétsi ndkupy urcitych vyrobkli nebo sluzeb. Podpora prodeje
poskytuje spottebitelim pifimou pobidku k nakupu a ¢asto se pouziva ve spojeni s reklamou.
Muze byt jejim podplrnym prvkem nebo naopak reklama muze slouzit jako pfipominka
reklama (Jesensky, 2018).

Vyuzivéni je spojeno s mnoha vyhodami i nevyhodami. Mezi vyhody patii okamzity
a velmi intenzivni dopad na rozhodovani spotiebiteld. Podpora prodeje ma téméi okamzity
vliv na zvySeni obratu po jejim vyhlaSeni, ale jeji trvani je Casové omezené. Zaroven je to
také jeji nevyhoda. Spatné zvolena podpora prodeje, obvykle cenového charakteru, miize
také poskodit image firmy, pokud je castymi slevami vytvafen dojem nizké kvality.
Z hlediska t¢inki je nutné rozliSovat mezi cenovymi a necenovymi nastroji podpory prodeje
— témi, které pfidavaji pfidanou hodnotu ndkupu. Cenovymi nastroji jsou pifedevsim slevy,
naopak necenovymi nastroji byvaji naptiklad kupony (Zamazalova, 2009).
jsou vzorky, kupony, vyhodné bali¢ky, prémie, spotiebitelské soutéze, predvadéni vyrobku
doma nebo v obchodé, prodejni vystavy apod. Mezi zédkladni metody podpory prodeje patii
Cross-selling a Up-selling. Cross-selling oznacuje metodu zvySovani prodeje tim, Ze se
zakaznikovi doporuc¢i komplementarni (souvisejici) vyrobek k zakoupenému vyrobku.
Naopak Up-selling oznacuje metodu zvySovani prodeje, kdy je zakaznik motivovan ke koupi

vy$si verze produktu nebo k rozsiteni objednavky (Machkova, 2009; Karli¢ek a Kral, 2011).
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Public relations

Podstatnou soucasti propagace je také public relations, které je definovéano jako
fizen4 obousmérna komunikace jednoho subjektu s vazbou na rizné druhy vetejnosti s cilem
poznani a ovlivnéni jejich postojii, ziskani porozuméni a budovani dobrého jména
a pozitivniho obrazu podniku v o¢ich vetejnosti.

Public relations se vyznacuji pfitomnosti rozdilnych nazori a vztahti ve vetfejnosti.
Plisobi na veédomi cilové vefejnosti poskytovanim soubori raciondlnich informaci.
Public relations by mély byt dlouhodobou a soustavnou funkei podnikového managementu,
zaméfenou na vSechny cilové skupiny daného subjektu a podporujici reklamni,
marketingové a dalsi aktivity podnikt (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Mezi prosttedky PR patii evanty, jako jsou vystavy a veletrhy. Sponzoring
pfedstavuje financni nebo materidlni podporu, naptiklad sportovni vybaveni. Néastroji PR
jsou také podpora celebrit nebo odbornikli a vztahy s médii, jako jsou tiskové zpravy,
konference, rozhovory apod. Patfi sem také ziskavani financnich prostfedkli na ¢innost

organizace nebo na konkrétni ucely (Hejlova, 2015).

Osobni prodej

Mezi dal$i druh propagace patii osobni prodej, ktery 1ze definovat jako dvoustrannou
komunikaci tvaii v tvaf. Pfi osobnim prodeji dochéazi k osobnimu individudlnimu kontaktu
se zdkaznikem, je mozné pozorovat a sledovat chovani a reakce zdkaznika a zarovei ziskat
zpétnou vazbu. Pouze pii osobnim prodeji je mozné urcit problém zakaznika, informovat ho
s cilem snizit jeho nejistotu a pomoci mu ucinit ndkupni rozhodnuti. Osobni prodej upada ve
prospéch samoobsluzného prodeje, tento vyvoj souvisi také s rozhodnutimi spolecnosti
o nakladech a cenové strategii. Zda bude tato forma komunikace vyuzivdna zdvisi na
strategickém rozhodnuti o dulezitosti a tiloze osobniho prodeje. Vyuziti osobniho prodeje
v podniku zavisi na n€kolika faktorech, a to na typu maloobchodni prodejny, sortimentu
produktli, cenové urovné a typu zdkaznikl. Osobni prodej se vyuzivd piedevSim
v prodejnach s vyss$i urovni prodejnich sluzeb, vyssi cenovou hladinou a kvalitnéjSim
sortimentem produkti (Kotler, 2004).

Aby byl osobni prodej dostatecné ucinny, musi prodejci dobfe znat sortiment

produktti, museji byt psychologicky vybaveni, aby rozpoznali, co zdkaznici chtéji a pro€ to
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chtéji, a znat prodejni techniky, které zajisti spokojenost zdkaznikli. Samotny proces prodeje
se sklada z n¢kolika fazi: 1. kontaktovani zakaznika, 2. ureni jeho pozadavkid a pfani,
3. ptedvedeni a vyzkousSeni produktii, 4. uzavieni prodeje, 5. poprodejni faze (Zamazalova,

2009).

Piimy marketing

Ptimy marketing je zaloZen na budovani trvalého vtahu se zdkazniky, ktefi jsou
pozadani o odezvu prostiednictvim rliznych komunikacnich kanald, jako je telefon, posta,
internet nebo osobni navstéva. Zakladem dobrého ptimého marketingu je dobra databaze
zakaznikl, kterd obsahuje uspofddané a podrobné udaje o stavajicich a potencionalnich
zakaznicich, které 1ze vyuzit k identifikaci téch s nejvétsim potencidlem (Jakubikova, 2008).

Kvalitni databdze je uzce spojena s budovanim vztahii se zdkazniky. Zahrnuje
¢innosti, kterymi se spoleCnost snazi identifikovat, kvalifikovat, rozvijet a udrzovat stale
stabiln¢jSi a ziskovéjsi vztahy se zdkazniky. Marketéti buduji dlouhodobé vztahy se
zdkazniky zasilanim blahopfani k narozenindm, informac¢nich materiali nebo drobnych
darkti vybrané skupin€. Zaroven hledaji méftitelnou reakcei, obvykle ve formé objednavky
zdkaznika. Tato metoda se d4 nazvat marketing pfimé objednavky (Kozak, 2011).

Ptimy marketing je jednim z nejrychleji rostoucich zptisobii obsluhy zdkazniki. Stale
vice spole¢nosti se rozhoduje pro direct mail a telemarketing v reakci na vysoké a rostouci
naklady spojené s oslovovanim cilovych trhli prostiednictvim prodejnich sil. Ve srovnani
s reklamou, kterd se zaméfuje pfedevSim na Siroké skupiny lidi, se pfimy marketing
zaméfuje na mnohem uzsi segment nebo dokonce na jednotlivee (Kotler a Keller, 2007;

Karli¢ek a Kral, 2011).
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4 Vlastni prace

V této kapitole jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setieni provedeného v okrese
Mlada Boleslav a vysledky polostrukturovanych rozhovorti s provozovateli alternativnich

potravinovych siti na Mladoboleslavsku.

4.1 Charakteristika vybraného okresu

Pro ucely vlastni prace a jejiho hodnoceni je dilezity kontext mésta a okresu, ve
kterém se mistni alternativni potravinové sité rozviji a kde bylo realizovano dotaznikové

Setfeni a polostrukturované rozhovory.
4.1.1 Charakteristika okresu Mlada Boleslav

Okres Mlada Boleslav lezi v severni ¢asti StiedocCeského kraje. Na jihu sousedi
s okresy Praha-vychod a Nymburk, na zdpadé s Mé&lnikem, na severu s okresy Ceska Lipa,
Liberec a Semily a na vychod¢ s okresem Jicin. Do okresu Mlada Boleslav se fadi 120 obci,
z toho 8 ma statut mésta (Mlada Boleslav, Mnichovo Hradisté, Benatky nad Jizerou, Bakov
nad Jizerou, Kosmonosy, Béla pod Bezdézem, Dobrovice, Dolni Bousov) a 5 je méstysem
(Chotétov, Brodce, Bfezno, Bezno, Sovinky). Od 1.1.2003 je okres rozdé€len na dva spravni
obvody obci s rozsitenou ptisobnosti (Mlada Boleslav, Mnichovo Hradiste€) a Ctyfi spravni
obvody obci s povétenym obecnim ufadem (Mladéd Boleslav, Mnichovo Hradisté, Benatky
nad Jizerou, Béla pod Bezdézem). Okres Mlada Boleslav zaujimé pouze 9 % rozlohy kraje
(1 023 km?) a diky tomu je 3. nejvétsim okresem ve StfedoCeském kraji. Zemédé&lska pida

tvoii 62,4 % rozlohy okresu a lesy 26,1 % (CSU, 2022).

Pocet obyvatel, vékova struktura a rodinny stav obyvatel okresu

Pokud jde o pocet obyvatel, nachdzi se okres na ¢tvrtém misté s podilem 9,2 %
obyvatel v rdmci daného kraje (coz predstavuje 127,6 tisic obyvatel). Z tohoto poctu je 64
054 muzt s primérnym vékem 40,7 let a 63 539 Zen s primérnym v€kem 43,1 let. Hustota
obyvatelstva v okrese Mladd Boleslav dosahuje hodnoty 124,7 obyvatel na Ctverecni
kilometr, coz jej zatazuje mezi primérné zalidnéné okresy v ramci StfedoCeského kraje

(CSU, 2022). V tabulce 2 jsou uvedeny dopliujici sociodemografické ukazatele.
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Tabulka 2 — Sociodemografické ukazatele okresu Mlada Boleslav (2021)

Obyvatelé ve véku 0-14 | Obyvatelé ve véku 15-64 Obyvatelé ve véku 65 let a
let let vice
16,7 % 64,1 % 19,1 %
Zivé narozeni Pristéhovali Snatky
1415 osob 3281 osob 493 snatkl
Zemfreli Vystéhovali Rozvody
1606 osob 2463 osob 283 rozvodi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2022
Vzdélani

V okrese Mladéd Boleslav existuje celkem 50 zakladnich kol a 17 stfednich skol.
Z tohoto poctu je 57 vetejnych a 10 soukromych. Mezi nimi se piimo v Mladé Boleslavi
nachazi 9 zékladnich skol, 2 zékladni umélecké Skoly, 2 gymndzia, 11 stfednich odbornych
$kol a ugilist (z nichZ 6 jsou soukromé), a jedna vysoké $kola, konkrétné SKODA AUTO
Vysoka skola (Mésto Mlad4 Boleslav, 2022; SeznamSkol.eu, 2022). Tabulka 3 srovnava

kvalitu Zivota obci v Ceské republice pro rok 2022 a prezentuje indikatory v oblasti vzd&lani

pro Mladou Boleslav. Hodnota indexu se zde mize pohybovat mezi 0 a 10.

Tabulka 3 — Ukazatele kvality Skolstvi v Mladé Boleslavi (2021)

Ukazatel Hodnota indexu Umisténi v kraji/republice

) 6. ve StfedoCeském kraji

Index kapacity matetskych skol 4,5 _
122. v CR
‘ 14. ve StredocCeském kraji

Index kapacity zakladnich kol 3.4 _
180. v CR
23. ve Stfedoceském kraji

Index kvalitnich stiednich skol 1,4 _
149. v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Obce v datech, 2022

Vypocet indexu matetskych a zakladnich skol spo¢iva v poméru téchto skol v daném
vékovém rozmezi k celkovému poctu déti v této vékové kategorii. Na druhé strané index
kvalitnich stfednich $kol se odviji od vysledki studentti u statnich maturit jednotlivych skol

v dané oblasti, a to v poméru k celkovému postu stfednich $kol v dané obci.
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Zaméstnanost

V minulosti byl hospodatsky vyvoj regionu ovlivnén piedev§im jeho zemépisnou
polohou. Severni ¢ast regionu disponovala hojnou a levnou vodni silou a dostatkem
pracovnich sil, coz poskytovalo vhodné podminky pro rozvoj textilniho, papirenského
a kovodélného primyslu. Na druhou stranu jih uzemi byl cist¢ zemédélskou oblasti.
V soucasné dobé nejvice ovliviiuje ekonomickou situaci regionu automobilka Skoda Auto
a.s. Diky vynikajicim vyrobnim podminkdm v jizni ¢asti okresu se intenzivné dafi
zem&délska rostlinné vyrob€. V této oblasti se vétSina orné pudy vyuZziva pro péstovani
obilovin a cukrovky, ale n¢které zemédélské podniky se také specializuji na produkci
zeleniny. V roce 2021 ¢inil podil nezaméstnanych osob v okrese Mlad4 Boleslav 2,13 %,
okrese evidovano 1 807 dosazitelnych uchazect o zaméstnani neboli 6,8 % uchazect kraje
(CSU, 2022). V tabulce 4, lze vidét ze okres Mlada Boleslav se nepotyka s nizkou
nezameéstnanosti a ma i velmi dobré postaveni oproti ostatnim okresim v kraji. Hodnota

indexu se zde muze také pohybovat mezi 0 a 10.

Tabulka 4 — Ukazatele kvality pracovnich prilezitosti v Mladé Boleslavi (2021)

Ukazatel Hodnota indexu Umisténi v kraji/republice
4. ve Stiedoceském kraji

Index nezamé&stnanosti 8,8 _
17.v CR
Index nabidky pracovnich mist 54 10. ve Stredoceském kraji
na pracovnich portalech ’ 17.vCR
Index nabidky pracovnich mist - 4. ve Stredoceském kraji
na Utadu prace ’ 7.vCR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Obec v datech, 2022

V roce 2021 dosahoval primérny meésicni dichod v okrese Mlada Boleslav vyse
15 407 K&, pfi¢emz primérny mésiéni diichod pro starobni diichodce byl 16 062 K& (CSU,
2022).
Doprava

Diky své vyhodné poloze ma Mlada Boleslav spolu s ptilehlymi obcemi k dispozici

vynikajici dopravni infrastrukturu, kterd zahrnuje silni¢ni a zelezni¢ni sit’. V bezprostiedni
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blizkosti mésta Mlada Boleslav se nachdzi dalnice D10 a silnice 1. tfidy /16 a 1/38.
Na konci roku 2021 byly boleslavské linky zaclenény do systému Prazské integrované
dopravy, coz umoznuje cestovat na jednu jizdenku z Mladé Boleslavi do Prahy
prostfednictvim prazské MDH, autobusu nebo vlaku. Méstem také prochézi zelezni¢ni trat’,
ktera propojuje Mladoboleslavsko s Prahou, severnimi Cechami, Nymburskem

a Ceskolipskem (CSU, 2022). Tabulka 4 zachycuje, jak si mésto vede v oblasti dopravy.

Tabulka 5 — Ukazatele kvality dopravni sité v Mladé Boleslavi (2021)

Ukazatel Hodnota indexu Umisténi v kraji/republice

20. ve Stfedoceském kraji

Index dopravni nehodovosti 3,1 _
186. v CR
4. ve StiedoCeském kraji

Index silni¢ni sité 6,8 _
36.vCR
) 7. ve StfedoCeském kraji

Index Zelezni¢ni dopravy 3,2 .
33.vCR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Obec v datech, 2022
Mésto Mlada Boleslav

Mlada Boleslav se nachazi 50 km severovychodné od Prahy s rozlohu 28,9 km?.
Primérna nadmotskd vyska mésta je 235 m.n.m. K 1.1.2022 mélo mésto Mlada Boleslav
41 868 obyvatel, coz z n¢j délalo hned po Kladné druhé nejveétsi mésto Stredoceského kraje
(CSU, 2021; Mésto Mlada Boleslav, 2022).

Mladé Boleslav byvala diive okresnim meéstem, ale v soucasné dobé je obci
s roz§ifenou plisobnosti a povétfenym obecnim tfadem. Mésto se sklada z 13 mistnich ¢asti,
které se nachédzeji na sedmi katastralnich izemich: Mlada Boleslav, Bezdécin u Mladé
Boleslavi, Cejetice u Mladé Boleslavi, Debt, Chrast u Mlad Boleslavi, Jemniky u Mladé
Boleslavi a Podlazky (CSU, 2021).

4.2 Prodej potravin v Mladé Boleslavi

Mladéd Boleslav nepochybné nabizi mnoho piilezitosti k ndkupu potravin.

vvvvvv

fetézcich, ale i v alternativnéjSich prodejnach.
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4.2.1 Maloobchodni prodejny potravin

V Mlad¢é Boleslavi se nachazi mnozstvi velkoplosnych maloobchodnich prodejen,

které patii n€kolika obchodnim fetézclim. VétSina z nich jsou supermarkety a hypermarkety,

které nabizeji potravinové zbozi. Tyto prodejny se pfevazné nachdzeji na okraji mésta,

s vyjimkou obchodniho centra Bondy, které lezi nejblize stfedu mésta a prodejny Kaufland,

kterd se také nachazi nedaleko stfedu mésta. Je tfeba poznamenat, Ze mésta Mlada Boleslav

a Kosmonosy jsou vzdjemné propojena, a proto je nutné¢ zohlednit také maloobchodni

prodejny, které se nachazeji na jejich katastralni hranici. V tabulce 5 je uveden ptehled

velkoplosnych prodejen s potravinami (hypermarkety, supermarkety) a obchodnich center

v katastralnim uzemi Mladé Boleslavi a Kosmonos.

Tabulka 6 — Seznam velkoplo$nych maloobchodnich prodejen potravin v Mladé Boleslavi

s Kosmonosech

KATASTRALNI UZEMI MLADA BOLESLAV
KATEGORIE PRODEJNA ULICE
ALBERT SUPERMARKET Jana Palacha ¢.p. 1299
ALBERT HYPERMARKET Ji¢inska ¢.p. 1349
LIDL Ji¢inska ¢.p. 1486
Havli¢kova ¢.p. 1395
POTRAVINY PENNY MARKET Jiinska ¢.p. 1368
Jirdskova ¢.p. 1280
KAUFLAND U Stadionu ¢€.p. 1276
BILLA Havlickova ¢.p. 1499
OC Olympia ALBERT HYPERMARKET Ji¢inska ¢.p. 1350
OC Bondy BILLA Tt. Véaclava Klementa €.p. 1459
KATASTRALNI UZEMI KOSMONOSY
KATEGORIE PRODEJNA ULICE
ALBERT HYPERMARKET Kosmonosy €.p. 1236
POTRAVINY | TESCO EXTRA Kosmonosy ¢.p. 1255
LIDL Zahradni ¢.p. 1052

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Pokud jde o vyvoj vystavby velkoplosnych maloobchodnich prodejen potravin
v Mladé Boleslavi, je dalezité¢ zminit prvni a posledni prodejnu postavenou v tomto méste.
V roce 1998 byla oteviena prvni velkoplosna prodejna Kaufland v ulici U Stadionu, ktera
slouzi obyvatelim této lokality, kde se nachazi vysokd koncentrace panelové zastavby
s mnoha spottebiteli, kteti maji prodejnu v dochdzkové vzdalenosti. Posledni otevienou
prodejnou v roce 2019 je supermarket Billa v ulici Havlickova, ktery se nachazi v tésné

blizkosti prodejen Penny Market a Tesco Extra, které jiz lezi v katastru mésta Kosmonosy.
4.2.2 Alternativni potravinové sité v Mladé Boleslavi

Mladéd Boleslav, nachazejici se v blizkosti hlavniho mésta Prahy, centra vzniku
Ceskych APS, nabizi také fadu mist, které umoziluji tuto alternativni formu prodeje.
Ve mésté se nachazi pobocka farmaiského obchodu Nas Grunt a farmarsky obchod Farma
Natura. Obchod bez obalii Refill shop je oznaCovan jako centrum udrzitelného rozvoje
v Mladé Boleslavi. Bohuzel vSak v mésté neni mozné najit Zadné dalsi obchody bez obald.
Mezi boleslavskymi alternativnimi formami nékupu si jisté ziskaly urcité postaveni také
farmarské trhy, které momentéalné reprezentuji dva: FT na Staroméstském namésti a FT U
Stadionu. Dale se zde nachazi komunitni centrum Klementinka, kde se nachazi komunitni
zahrada. Bohuzel se v Mladé Boleslavi nenachdzi zadny mlékomat ani komunitou

podporované zemédélstvi.

Farmarské trhy v Mladé Boleslavi

V minulosti se na izemi Mladé Boleslavi konaly farmatské trhy na dvou mistech: na
Staroméstském namésti a U Stadionu. Farmaiské trhy na Staroméstském namésti se poprvé
uskutecnily jiz v roce 2011. Trhy mély byt klasické, coz znamena Ze se zde bude prodavat
pfedevsim ovoce, zelenina a farmarské vyrobky. Tehdejsi primator mésta R. Nwelati uvedl,
ze z toho nechce délat trznici. Divodem mélo byt nedlstojné naruseni namésti a neplnéni
ucelu klasického konceptu farmatskych trhii (Rozhlas region, 2011). Diive byvaly farmaiské
trhy pofadany kazdy patek od 7:00 do 16:00 hodin. Dalsi zminka o farmatskych trzich na
Staroméstském nameésti pochézi z roku 2013, kdy se konaly kazdy patek od 8:00 do 13:00
hodin. Tyto trhy nabizely pfedevS§im uzeniny, bio maso, speciality z feznictvi, uzené

a chlazené ryby, vceli produkty, syry, maslo, pecivo a koteni. Nejznadméjsi dovozcem ryb
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bylo v té¢ dob¢ pstruhaistvi Mlyny, na trhu se také objevovala farma Druhaz, kterd prodavala
krati maso. Mlécné vyrobky dovézela farma Péncin, farma rodiny Némcovych apod (Kudy
z nudy, 2013). BohuZel nelze dohledat pfili§ informaci o historii té€chto trhli na internetu
aradnice se nevyjadfila, zda poskytne néjaké informace. Z dostupnych zdroji farmarské trhy
na Staroméstském ndmésti momentalné organizuje skupina Polabskych a Pojizerskych
farmatskych trhl, pod zastitou mésta Mlada Boleslav. Konaji se zpravidla od druhé plilky
bfezna do 23. prosince, kazdy patek od 7:30 do 13:00 hod. Na jejich strankéach 1ze najit
konkrétni popis co trhy nabizeji. Jedna se o rozmanitou nabidku ¢erstvého ovoce a zeleniny,
kterou vétSinou nabizi pfimo mistni farmafi. Najdete zde odriidy, které se bézné nevyskytuji
v obchodech. Na kazdém trhu je pfiblizné€ tficet prodejct, kteti kromé& ovoce a zeleniny
nabizeji také mlécné vyrobky, pe€ivo, uzeniny, masné vyrobky, med, kofeni, rukodéIné
vyrobky a dal§i. Obcas je mozné se zde setkat i s nabidkou uzenych a cerstvych ryb,
marmelad, ¢atny, mostl a dalSich lahtdek (Trhyfarmaiské, 2023). Blize 1ze farmarské trhy
na Staroméstském namésti v Mladé Boleslavi vidét na obrazku A, v ptiloze ¢.1.

Informace o trzich U Stadionu jsou bohuzel také velmi omezené. Diskuze pod
¢lankem o nové vznikajicich trzich v Mladé Boleslavi ukazuje, Ze se zde konaly farmaiské
trhy, avSak byly pozdéji zruseny. V soucasné dobé¢ se u stadionu objevuje jen maly pocet
stankaiti, ktefi dorazi s doddvkou, postavi stolky a nabizeji pfevazné kvétiny, ovoce
a zeleninu. Nicméné, tyto trhy nejsou oficidlné organizovany zadnou instituci. Trhovci
mohou zazadat o povoleni na podatelné magistratu v budové na Komenského namésti (Mb-

net, 2022).

Farmarské obchody

Prvni farmarska prodejna Nas§ Grunt byla oteviena v Mladé Boleslavi v roce 2012.
Prodejna je jednou z méla poboéek Naseho Gruntu v Ceské republice. Vedle farméiského
trthu se farmarsky obchod Na§ Grunt stal jednou z nejzavedenéjSich alternativni
potravinovou siti v Mladé Boleslavi. Tehdejsi primator zdlraznil, ze farmatska prodejna
dobte doplituje stavajici farmarsky trh, nabizi stejné kvalitni produkty a funguje témét kazdy
den. Bohuzel, v roce 2021 byl obchod kviili pandemii nucen zavtit. Obchod byl otevien od
pondéli do patku od 7:30 do 18:00 a v sobotu od 8:00 do 14:00. Pobocka se nachézela
nedaleko farmaiskych trhi u stadionu na adrese Véaclava Klementa ¢.p. 804 (Na$ grunt,

2021).
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Dalsi farmaisky obchod, ktery 1ze v Mladé Boleslavi najit se jmenuje Farma Natura.
Ten byl zalozen v ¢ervnu 2010 a sidli v obchodnim centru Olympia Mladd Boleslav.
Pivodnim zamérem spolecnosti bylo zaméfit se na doplnéni sortimentu o netradicni
a specifické tradicni vyrobky, které se vyznacuji svym charakteristickym vzhledem, vini,
chuti, a predevsim tradi¢ni metodou vyroby. Klade se dliraz na vytvofeni osobniho vztahu
s kazdym z naSich stabilnich dodavatelii. Zakaznikiim pfinasi Siroky vybér uzenaiskych
specialit, tradi¢né naklddanou Cerstvou zeleninu, hoicici, pastiky, syry a mnoho dalSich
produktt. Otevieno ma kazdy vSedni den, véetn¢ vikendll od 9 do 21 hodin (Farma Natura,

2023). Vzhled farmatského obchodu Farma Natura lze vidét na obrazku B, v pfiloze ¢€.1.

Bezobalovy obchod

Refill shop je prvnim a zaroven jedinym bezobalovym obchodem v Mladé Boleslavi,
ktery byl otevien na podzim roku 2018. Zalozil ho manzelsky par, ktery se rozhodl pfispét
ke zméné Zivotniho prostiedi a ke snizeni vyprodukovaného odpadu. Na zac¢atku mél obchod
otevieno od pond¢li do patku od 10 do 17 hod. V dobé covidu-19 obchod fungoval na zptsob
vydejniho okénka, kdy zékaznici provedli objednavku doptedu, personal ji pfipravil
a zakaznik nasledné jen vyzvedl. V soucasné dob¢ lze v obchod€ nakoupit bud’ osobné, nebo
si objednavku vytvofit prostfednictvim online obchodu Vyzvednisi.cz. Zaroven do své
nabidky obchod pfidal moznost zakoupeni bedynky z farmy Cernikovice, kterou si lze
vyzvednout kazdy ¢tvrtek nebo zakoupeni Cerstvého peciva, které se dovazi kazdy patek.
Obchod také poupravil svoji oteviraci dobu a je zdkazniklim nyni dostupny ve ¢tvrtek a patek
od 8:00 do 18:30 a v sobotu od 9:00 do 13:00 hodin (Refill shop, 2022). V pfiloze 1 na
obrazku C lze vidét, jak vypadd vyloha bezobalového obchodu Refill shop v Mladé

Boleslavi.

Komunitni centrum

Komunitni centrum Klementinka bylo zaloZeno pod zastitou mésta Mladéa Boleslav
a nachazi se naproti méstské knihovné. V ramci druhé etapy nové rekonstrukce byla
komunitni zahrada v centru Klementinka (Tt. Vaclava Klementa, ¢.p. 601) oteviena v roce
2017. Cilem bylo vytvofit vefejné misto pro setkavani, které je jedinecné. Komunitni

zahrada je pro vSechny volné piistupnd a je poskytovana komunité€ zcela zdarma. V zahrad¢
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se nachazi venkovni posezeni a jezirko s rybickami. Kromé jiného, poskytuje otevienou mini
knihovnu, kde si 1ze knihu zaptj¢it, vymenit nebo dokonce odnést. K dispozici jsou zdarma
balony, frisbee, kuzelky a badminton. Zahradu lze vyuzit kazdy vSedni den od pondéli do
¢tvrtka a je oteviena jiz od 8 hodin v rdmci provozni doby. V rdmci planované tfeti etapy
rekonstrukce zahrady bude obnoven historicky altan, ktery by mohl byt v budoucnu vyuzit
napiiklad jako hudebni ateliér pro pofddani koncerti (Klementinka, 2022). Prostor

komunitni zahrady lze vidét na obrazku D v pftiloze €. 1.

4.3 Dotaznikové Setreni

Pro ziskani a sbér dat byla zvolena kvantitativni metoda, konkrétn¢ dotaznikové
Setfeni. Dotaznik byl urcen pro obyvatele Mlad¢é Boleslavi a okolnich obci, ktefi jsou starsi
18 let a jeho hlavnim ucelem bylo celkové zhodnoceni alternativnich potravinovych siti
v této oblasti. V uvodni ¢asti dotazniku byly vSichni dotazovani seznameni se zakladnimi
informace o vyzkumu. Bylo zde uvedeno, ze se jedna o anonymni sbér dat, a Ze vysledky
budou pouzity pro diplomovou praci, kterd se na nich bude zakladat. Druha c¢ast dotazniku
obsahovala konkrétni otazky. Nejprve byly pouzity otdzky meritorni, tykajici se samotného
pfedmétu vyzkumu. Nasledovaly otazky analytické neboli identifikacni, které slouzily
k identifikaci respondentt podle pohlavi, v€ku, pfijmu domécnosti a mista bydlisté (zda Ziji
pfimo v Mladé Boleslavi nebo v okolni obci). Tento vyzkum probihal v unoru 2023
a dotazniky byly distribuovany pomoci odkazu na internetovou stranku, ktery byl zasilan

emailem a pfes socialni sit¢ osobam star§Sim 18 let a Zijicim v Mladé Boleslavi

a nejbliz§im okoli.
4.3.1 Sociodemograficka charakteristika respondentii

Prizkumu se zacastnilo celkem 350 ucastnikli (n = 350) z populace obyvatel okresu
Mlada Boleslav (N = 127 592). VSechny polozky v dotazniku byly povinné, a proto na
otazky 1 az 6 odpovédelo vSech 350 ucastnikil. Otazka €. 6 byla diferencované na zakladé
reakci, zatimco otdzka €. 8 byla povinné pro vSechny. Na otazky 9 az 12 odpovédélo pouze
63 % ptivodniho poctu ucastniki (n = 217), nebot’ tyto otazky nasledovaly pouze v piipadé,
ze ucastnik na otazku 8 neodpovédél "ne". V dotazniku byla zjiStovana zékladni

sociodemograficka data. Prvni otdzka se zamétovala na pohlavi respondentt, z nichz 68 %
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(238) byly zeny a 32 % (112) muzi. Celkem na tuto otazku odpovédélo 350 respondentti
(n = 350). Graf 1 ukazuje rozlozeni celkového poctu respondentl podle pohlavi. Dotaznik
se zamétfoval na alternativni potravinové sit¢ na Mladoboleslavsku a byl rozeslan do
facebookovych skupin, které se zajimaji o tento zptisob nakupovani a ziskavani potravin.
Vyrazné vétsi zajem o dotaznik projevily zeny. Divodem miize byt jejich vétsi zajem
o zdravy zivotni styl, udrzitelny rozvoj a bio potraviny, které mohou povazovat za vhodnéjsi

ke konzumaci.

Graf 1 - Pohlavi respondentii

mZena

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023

Druhé otazka byla také povinnd a zaméfovala se na v€ék respondentli. Respondenti
m¢éli na vybér celkem 6 skupin odpovédi: 18-30 let, 31-40 let, 41-50 let, 51-60 let, 61-70
let a 71 let a vice. Celkem na tuto otazku odpovédélo 350 respondenti (n = 350).
Nejstarsi vékovou skupinou byli respondenti ve véku 71 let a vice, ktefi pfedstavovali méné
nez 5 % z celkového poctu respondentt (17 respondenttt). Skupina ve véku 61-70 let také
tvotila méné nez 5 % respondentt (17 respondenttl), stejn¢ jako predchozi v€kova skupina.
Nejpocetnéjsimi skupinami respondentll v dotazniku jsou 18-30 let a 41-50 let, které
dohromady tvoii necelych 62 % ze vSech respondentti (216 respondentt z celkového poctu).
Tteti nejpocetnéjsi skupina jsou respondenti ve véku 31-40 let. Graf 2 zobrazuje skupiny

respondentl v jednotlivych vékovych kategoriich od nejmladsi po nejstarsi skupinu.
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Graf 2 - Vékové skupiny respondenti
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023

Otézka ¢. 3 rozdé€luje respondenty podle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Celkovy
pocet respondentd, ktefi na tuto otdzku odpovédeli je 350 (n = 350). Nejpocetnéjsi skupinou
jsou lidé se stiedoSkolskym vzdélanim zakon¢enym maturitou, kteti tvoii 43 % z celkového
poctu respondentll (tj. 152 respondentll). Druhou nejvétsi skupinou jsou lidé
s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi tvoii 34 % z celkového poctu respondentt (tj. 120
respondentll). Zbyvajici skupiny respondentl tvoii celkové 23 % (tj. 78 respondenti).
Z téchto vysledkil 1ze vyvodit, Ze se vzdélangjsi lidé vice zajimaji o zdravy Zivotni styl.
Slozeni respondentt podle nejvyssiho dosazeného vzdélani je graficky zndzornéno v Grafu
3.

Graf 3 - NejvyS$si dosaZené vzdélani respondentii

m Vysokoskolské

m Vyssi odborné

u Stfedoskolské s maturitou
Stfedoskolské bez maturity

m Zakladni vzdélani

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023
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Ctvrta otazka se tykala mista bydlistd respondentd, a byla rozd&lena do &tyf kategorii
v zéavislosti na tom, zda ziji pfimo v Mladé Boleslavi nebo v okolni obci. Na tuto otdzku
odpovédélo celkem 350 ucastniki (n = 350), pficemz nejvetsi pocet respondentii
39 % (tj. 136 respondenttl) zije v blizkém okoli do 10 km. Druhy nejvyssi pocet respondentt
38 % (tj. 133 respondentt) zije ptimo v Mladé Boleslavi. Respondentti, kteti uvedli ze ziji
v §ir§Sim okoli Mlad¢ Boleslavi do 25 km bylo 21 % (tj. 75 respondentli). V posledni
kategorii mohli respondenti zapsat vzdalenost ve které od Mladé Boleslavi bydli, pokud to
bylo vice nez 25 km. Tuto moznost vyuzilo 2 % (tj. 6 respondentil), kteii uvedli ze bydli ve
vzdalenosti 25-35 km od Mladé Boleslavi. VSechny kategorie jsou graficky znazornény
v Grafu 4.

Graf 4 - Misto bydlisté respondentii

m Z Mladé Boleslavi
m Z blizkého okoli (do 10 km)
m Z Sirsiho okoli (do 25 km)

Jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023

Posledni otdzka dotazniku se tykala vySe cist¢tho mési¢niho pfijmu domécnosti
respondentli. Respondenti méli na vybér ze sedmi moznosti tykajici se vySe mési¢niho
ptijmu (n = 350). Celych 7 % (25 respondenttl) uvadelo vysi platu do 20 000 K¢. Druhy
sloupec v grafu predstavuje skupinu respondenttl, kteii uvadeli vysi mezi 20 001 — 30 000
K¢. Tato skupina tvotila 16 % z celkového poctu respondentti (56 respondentil). Nejvetsi
zastoupeni (27 % z celkového poctu respondentt, tj. 93 respondentli) méli respondenti
uvadgjici vysi Sistého mésiéniho piijmu mezi 30 001 — 40 000 K&. Ctvrty sloupec v grafu
zahrnuje vysi Cistého mésicniho piijmu mezi 40 001 — 50 000 K¢ a tvoii 14 % odpovéedi
(4. 50 respondenttt). Paty sloupec piedstavuje skupinu respondentd, kteti uvadeli vysi mezi

50001 — 60 000 K¢, celkem 33 respondentl, coz piedstavuje 10 % z celkového poctu
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dotazovanych. Ptedposledni sloupec zahrnoval vys$i pfijmu vétsi nez 60 001 K¢, kterou
uvadelo 14 % dotazovanych (tj. 50 respondentll). I piesto, Ze se jednalo o anonymni
dotaznik, byla zde na vybér moznost, ze respondenti nemuseli uvadét vysi svého ¢istého
mésicniho piijmu. Tuto moznost vyuzilo celkem 12 % dotazovanych (tj. 43 respondentt).
Graf ¢.5 ukazuje rozlozeni respondentii podle vyse Cist¢ého meési¢niho piijmu
domacnosti ve sloupcovém grafu, ktery zahrnuje zvolené odpovédi. Sloupce jsou
uspofadany od nejnizsiho piijmu k nejvyssimu zleva doprava.
Graf 5 - VySe Cistého mési¢niho piijmu domacnosti respondentii
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023

Podle vysledkt je ziejmé, Ze vétSina respondentd v tomto Setfeni ma mésicni piijem
mezi 30 001 — 40 000 K¢&. Zajimavé také je, ze odpovedi 50 001 — 60 000 K¢ tvorily mensi
procento ze vSech odpovédi, coz miZe naznacovat, Ze vyssi pfijmy nejsou v této skupiné
respondentl pfili§ Casté. Zaroven je ale tfeba brat v potaz, Ze ne vSichni respondenti se

rozhodli uvést vysi svého platu.
4.3.2 Vysledky vlastniho vyzkumu

Otazky v této Casti byly zaméfeny na spotiebitelské postoje a preference tykajici se
nakupu. Byly zkoumény informace jako nejcastéjSi misto ndkupu, frekvence ndkupu,
povédomi o alternativnich zptisobech nakupovani, kritéria hodnoceni pti vybéru produktii
a preferované kategorie produktl, které jsou nejcastéji nakupovany v alternativnich

potravinovych sitich.
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Nejprve byla skupina respondentli dotazana na to, zda prikladaji dilezitost oznaceni
a pivodu potravin pii svych nakupech a zda projevuji zajem o otazky tykajici se zivotniho
prostiedi a udrzitelnosti. Z celkového poctu 350 ucastnikl projevilo tuto zakladni pozornost
63 % (coz odpovidd 219 respondentim). Naopak 30 % (103 jednotlivell) vyjadiilo jen
casteCny nebo zadny zdjem o tyto otdzky. Ostatnich 7 % (26 respondentll) nemélo jasno
ohledné svého zajmu. Jediné 5 % (18 respondentl) ptiznalo, Ze pravidelné nakupuje vyrobky
s certifikaci BIO, Fairtrade, UTZ nebo Rainforest Alliance, zatimco 40 % (138 respondentt)
to déla pouze obcas. 32 % (112 respondenttl) spise neprovadi takové ndkupy, a zbyvajicich
23 % (82 respondenttl) je vliibec neprovadi. Odpovédi na tyto otazky lze vidét v grafickém
provedeni v grafu €. 6. V levé Casti lze vidét graf s vysledky otazky, ktera se tykala zajmu
respondentli o témata jako trvale udrzitelny rozvoj, zivotni prostedi, odpovédna spotieba
apod. V pravé Casti je zobrazen graf s vysledky na otazku, ve které byl respondent
dotazovéan, zda nakupuje BIO produkty nebo produkty se znaenim FairTrade, UTZ
Certified apod.

Graf 6 - Zijem o udrzZitelny rozvoj, Zivotni prostiedi a nakup Bio produkti a vyrobku se
znacenim FairTrade, UTZ Certified apod.
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023

V nasledujici otdzce mél respondent k dispozici nékolik ptipravenych odpovédi,
mezi kterymi mohl vybirat. Pfipadné mohl napsat vlastni odpovéd’. Cilem této otazky bylo
zjistit, jaka kritéria jsou pro respondenty dillezita pti vybéru potravin. Respondenti mohli
zvolit az 3 moznosti, pfi¢emz minimalné jedna odpovéd byla povinna. Této otazky se
ucastnilo 350 respondentli (n = 350), jelikoz byla povinna. Graf ¢. 7 zobrazuje jednotlivé

odpoveédi sefazené sestupné.
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Graf 7 - Kritéria vybéru potravin respondentu
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023

Celkem bylo v této otazce ziskano 889 odpovédi. Respondenti v priméru vybrali dvé

vvvvvv

vvvvvv

kterou vybralo 75 % (261 respondentli). Tretim nejcasteji zvolenym kritériem se stal obsah
a slozeni vyrobku, které zvolilo 45 % (157 respondenttt). Zemi piivodu vyrobku povazovalo
za dulezit¢ 23 % dotazanych (tj. 81 respondentil), vyrobce/znacku zvolilo 18 %
(61 respondentil), vzhled vybralo 14 % (49 respondentl) a obal pouze 3 % (tj. 12
respondenttll). Jeden dotazujici vyuzil moznosti vlastni odpovédi a povazuje za dilezité
kritérium zkusenosti z praxe.

Nasledovala polooteviena otdzka, kterd méla za kol zjistit nejc¢astéjsi misto nakupu.
Respondentiim bylo nabidnuto né€kolik moznosti, ze kterych mohli vybrat, nebo mohli napsat
vlastni odpoveéd. Vybér moznych odpovédi byl omezen na 2. Celkovy pocet respondentd,
kteti odpovedéli na tuto otazku, byl 350 (n = 350). Bylo zaznamenéno celkem 630 odpovédi
od respondenttl, které byly nasledné zobrazeny v Tabulce 7. Nejcasteji zvolenou odpoveédi
bylo nakupovani "v diskontu", coz bylo vybrdno 60 % respondentd (211 respondentii
z celkového poctu). Druhd nejéastéji zvolend odpoveéd’, byla nakupovani v "hypermarketu",
kterou zvolilo 36 % respondentt (celkem 127 respondentt). Tteti nejcastéjsi odpovédi bylo
nakupovani "v supermarketu", které zvolilo celkem 121 respondentti, coz predstavuje 35 %

z celkového poctu respondentii. Nakupovani "v mensSich provozovnach v misté bydliste"
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zvolilo celkem 52 respondenttl, coz piedstavuje 15 % z celkového poctu respondentti. Patou
nejcastej$i odpoveédi bylo nakupovani v "samoobsluznych prodejnach (napt. feznictvi,
pekatstvi, apod)", coz zvolilo celkem 14 % respondent (50 respondentil). Alternativni
potravinové sit¢ jako neobvyklej$i misto ndkupu oznacilo pouze 7 % respondentii
(25 dotazovanych) a v oblibenosti jsou tak srovnatelné se samoobsluznymi prodejnami Coop
nebo nadkupem potravin online. Kazdy respondent v priméru uvedl ¢i zvolil jednu az dvé
odpoveédi.

Tabulka 7 - NejéastéjSi misto nakupu respondentii

Kde nakupujete nejéastéji potraviny? pocet % zastoupeni
Diskont (Lidl, Penny, Norma) 211 60 %
Hypermarket (Kaufland, Tesco, Albert, Globus) 127 36 %
Supermarket (Albert, Tesco, Billa) 121 35%
Mensi provozovny v mist& bydli§té (vecerka, Zabka) 52 15 %
Specializované prodejny (feznictvi, pekarstvi) 50 14 %
Supereta = samoobsluzna prodejna Coop 29 8%
Farmaiské nebo mistni trhy, bezobalové prodejny 25 7%
Online prodejny (Rohlik, Kosik, iTesco) 15 4 %

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023

V otazce ¢. 6 bylo zjistovano celkové povédomi o konceptech alternativnich
potravinovych siti. Tato otdzka byla povinna a zodpovédelo ji celkem 350 respondentii
(n = 350). Respondenti museli zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi a jejich pocet
nebyl omezen. Na vybér bylo 11 odpovédi, které jsou piehledné zobrazeny v grafu €. 8.
Barvy jednotlivych sloupct jsou zde pouzity zdmérné pro lepsi piehlednost jednotlivych

konceptl v ndvaznosti na graf ¢. 11.
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Graf 8 - Koncepty alternativnich potravinovych siti
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Z tohoto grafu lze vidét, Ze nejvice zndamym konceptem jsou farmarské trhy, se
kterymi se setkalo 81 % respondentl, coz ptedstavuje 280 dotazovanych.
Druhym nejvice zndmym konceptem, ktery zvolilo 53 % (tj. 181 respondentil)
dotazovanych, byl samosbéru. Dal$i mista se stejnym poctem respondentu 38 % (tj. 134
dotazovanych) obsadily farmaiské obchody a bezobalovy obchod. Naopak komunitou
podporované zemédélstvi je nejméné znamou alternativou, kterou znd méné jak 1 %
dotazovanych (3 respondenti). Celkem bylo v této otazce ziskano 1 030 odpovédi, pfiCemz
kazdy respondent primérné zvolil dvé az tfi odpovédi.

V névaznosti na tuto otdzku byla v dotazniku poloZena respondentim otazka, zda
znaji pojem alternativni potravinové sité. Tato otazka méla za cil zjistit, zda existuje nizka
informovanost o prodejnidch a moZznostech ndkupu, coz by mohlo vést k tomu, ze lidé

v téchto obchodech nenakupuji.

Tabulka 8 - Povédomi o pojmu alternativni potravinové sité

Znate pojem alternativni potravinové sité?

odpovéd’ pocet | % zastoupeni
Ano, vim, o co se jedna 59 17 %
Znéam tento zplisob vyroby a prodeje potravin, ale toto konkrétni | 158 45 %

oznaceni neznam

Ne, nikdy jsem se s tim nesetkal/a 135 38 %
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023
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Z tabulky lze vidét ze 17 % (tj. 59 respondentl) ma povédomi o pojmu alternativni
potravinové sité. Zatimco 45 % (tj. 158 respondenttll) neznalo tento termin piesné, ale po
pfeCteni vysvétleni, co vSe zahrnuje a jaka je jeho charakteristika, védéli, o co se jedna.
Odpovédi 38 % dotazovanych (135 respondentli) ukazaly, Zze viibec neznaji alternativni
potravinové¢ sité. Pokud respondent v této otdzce odpoveédél, ze zna tento zpiisob vyroby
a prodeje potravin, ale ne toto konkrétni oznaceni nebo odpovedél, Ze se s timto pojmem
nikdy nesetkal, na nasledujici otazku (otazku €.7) neodpovidal. Pro otazku 7 tedy plati
n=>57.

Pokud dotazovany znal pojem alternativni potravinové sité, odpovidal odkud o nich
ziskava informace. Na vybér bylo ze 7 moznosti a mohla se téz uvést 1 vlastni moznost,
maximalni pocet odpovédi nebyl stanoven. Z nasbiranych odpovédi, které jsou uvedeny
v tabulce 8, je patrné, ze nejvice dotazovanych ziskavéa informace o APS z internetu a od
ptatel a rodiny. Naopak nejmensi pocet odpovédi ziskalo ziskdvani informaci v obchodg,

z televize nebo ze skoly.

Tabulka 9 - Ziskavani informaci o APS

Odkud ziskavate informace o alternativnich potravinovych sitich?

odpovéd’ pocet % zastoupeni
Z internetu 45 13 %
Od pratel, rodiny 26 44 %
Z propagacnich akci 10 17 %
Ze zaméstnani 8 14 %
Z televize 5 9%
V obchodé 5 9%
Ze skoly 5 9%

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023

Na otazku, zda respondenti nakupuji nebo péstuji potraviny z alternativnich
potravinovych siti, odpovédéla 4 % (14 respondenttl), ze nakupuji pravidelné, 29 % (101
respondentll) uvedlo, Ze nakupuji ptilezitostné, a 30 % (102 respondentti) uvedlo, Ze
nakupuji pouze obcas, 38 % (133) respondentii odpovédelo zadporné. Respondenti, ktefi
odpovédéli "ne", neodpovidali na nasledujici otazky (€. 9, 10, 11 a 12). Proto je u téchto

otazek pocet respondentii n=222.
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Pokud respondent nakupuje potraviny v APS, byl dotazovan, jak ¢asto zde nakupuje.
Vysledky ukazaly, ze 3 % (7 dotazovanych) respondentli nakupuje v APS alespon jednou
tydné, 14 % (30 dotazovanych) jednou tydné, 33 % (74 dotazovanych) jednou mési¢né€ a 50
% (111 dotazovanych) méné Casto. Konkrétni pocet respondentii pro jednotlivé frekvence

nakupti je uveden v grafu €. 9.

Graf 9 - Frekvence nakupu respondenti v APS
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023

Otazka ¢&islo 10 specifikuje, které produkty si zdkaznici nejcastéji  kupuji
v alternativnich potravinovych sitich. Stejné€ jako v predchozi otazce, zodpovedélo ji celkem
222 respondentl (n = 222). Celkem bylo ziskdno 633 odpovédi, ptfi¢emz dotazovany mohl
vybrat maximalné 6 odpovédi. Kazdy respondent tedy v priméru vybral nebo uvedl dvé az

tfi odpovédi. VSechny odpovédi jsou zaznamenény v grafu €. 10.
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Graf 10 - Nejcastéji nakupované potraviny respondentii v APS
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Nejcastéji nakupovanym produktem spotiebiteli se stalo ovoce a zelenina. Tuto
odpovéd’ zvolilo 75 % respondentt (164 respondenttl). Dal§imi ¢asto kupovanymi produkty
jsou zivocisné produkty, jako naptiklad med a vejce (43 %, 94 respondent). Spotiebitelé
také nakupuji pecivo (39 %, 85 respondenttll), masné vyrobky (39 %, 85 respondenttl),
mlécné vyrobky (34 %, 74 respondentil), kvétiny a rostliny (20 %, 44 respondentt) a koteni
(16 %, 35 respondentd). Méné nez 10 % (9 %, 20 respondentll) oslovenych nakupuje
femeslné vyrobky, mydla a oleje (5 %, 11 respondentll), nealkoholické napoje (5 %,
10 respondentl) a alkoholické népoje (2 %, 5 respondentit). Nékolik respondentti uvedlo
vlastni odpovéd’, mezi které pattily naptiklad cocka, kuskus, mouka, t€stoviny, kosmetika.
Tyto konkrétni odpovédi byly pfi vyhodnocovani zatazeny do skupiny sypké potraviny
(2 %, 4 respondenti). Dalsi kategorii, kterou dotdzani uvadéli jako vlastni odpovéd’, byly
odévy. V grafu €. 11 jsou znazornény konkrétni alternativni potravinové sité, ve kterych

respondenti nakupuji.
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Graf 11 - Alternativni potravinové sité v Mladé Boleslavi a okoli, kde respondenti ziskavaji
potraviny
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Z vyzkumu lze vidét, ze nejvétsi pocet dotazovanych (27 %, 91 respondenti),
z celkového poctu n = 335, uvedlo, Ze nakupuje na farmatskych trzich v Mladé Boleslavi
obecné. Konkrétni farmatské trhy v Mladé Boleslavi uvedlo 85 respondenti, z toho
75 uvedlo farmarské trhy na Staroméstském ndmésti a 10 uvedlo farmaiské trhy U Stadionu.
Celkem 17 % (56 respondentll) uvedlo, ze nakupuje na farmaiskych trzich v Mnichové
Hradisti, které je od Mladé Boleslavi vzdalené necelych 20 km. Pét dotazovanych uvedlo ze
nakupuje na online farmarském trzisti SCUK, které ma v okrese Mlada Boleslav vydejni
mista v obcich Tufice, Benatky nad Jizerou, Zdétin, Dobrovice, Mladé4 Boleslav, B¢la pod
Bezdézem, Bakov nad Jizerou, Dolni Bousov a v Mnichov

Mlékomaty pro svlj nakup vyuziva pouze 3 % (11 respondentil), z nichz vSech
11 navstévuje mlékomat v Bfeziné nedaleko Mnichova Hradisté. Velmi ¢astym diivodem
vyuzivani mtze byt Skalni pevnost Drabské svétniCky, které jsou Castym cilem turisti.
Stejny podil respondentt (3 %, 11 respondentli) uvedl, ze nakupuje bedynky, a to bud’
z Mnichova Hradité nebo z farmy Cernikovice, které lze zakoupit v bezobalovém obchodé
Refill shop. Mistni farmu jako misto ndkupu preferuje pouze 3,5 % (12 respondentil), kteti
uvedli farmu na Jiving€. Dalsi 2 % (4 respondenti) uvedli, Ze nakupuji na farmach ve Veselici,
Zahaji a Arnosticich, které ov§em nelezi v okrese Mlada Boleslav.

Bezobalovy obchod Refill shop navstévuje 8 % dotazovanych (28 respondentit).

Vyskyt jinych bezobalovych prodejen nebyl respondenty zaznamendn. Pouze 1 %
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dotazovanych (2 respondenti) vyuzivd moznost nakupu ve farmatskych obchodech, pti¢emz
tito dva respondenti konkrétné uvadéji obchod Farmarka z raje, ktery se nachdzi v Mnichové
Hradisti. Dalsi uvadénou alternativni potravinovou siti byl samosbér. 7 respondentt uvedlo,
ze vyuzivaji samosbér v Hornim Cetn¢, kde se sbiraji jahody. Posledni moznost, ktera je
mezi dotazovanymi vyuzivana, je vlastni zahradka, kterou vyuziva 8 % (24 dotazovanych).
Nejcastéjsimi potravinami, které 1idé péstuji, jsou bylinky, zelenina a ovoce, at’ uz se jedna
o jejich vlastni zahradku nebo naptiklad o zahradu u rodici.

V posledni otdzce dotazniku bylo zji§tovano, kde respondenti ziskévaji informace
o konkrétnim prodeji APS, ktery uvedli v piedchozi otdzce €. 11. Na vybér bylo
z 8 moznosti, kdy zde byla na vybér i vlastni odpoveéd’. Pocet odpovédi zde byl omezen
maximalné na 6. Na otazku odpovidalo 222 respondentt (n = 222) a bylo zde nasbirano

287 odpovédi. Kazdy respondent tedy uvedl priimérné jednu odpoved'.

Tabulka 10 - Nastroje pro zisk informaci o APS v Mladé Boleslavi

Kde jste se o tomto konkrétnim prodeji APS dozvédéli?

odpovéd’ pocet % zastoupeni
Od pratel, kolegii, rodiny 135 64 %
Na socialnich sitich 49 23 %
Na internetu 45 21 %
Ve Skole/praci 24 11 %
Z letak, billboardt 15 7 %

V novinach/Casopisu 8 4%

V televizi 2 0,95 %
Pii cesté okolo 6 2%
Zném je jiz velmi dlouho 2 0,7 %
Na vystavach, dovolenych 1 0,5 %

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2023

Z nasbiranych odpovédi, které jsou uvedeny v tabulce 9, je patrné, Ze nejvice
dotazovanych, tedy 64 % ziskava informace o konkrétnich prodejnach APS od pratel
a rodiny (135 respondentil) a na socidlnich sitich (23 %, 49 respondentil). Naopak nejmensi
pocet odpovédi ziskalo ziskavani informaci ztelevize (0,9 %, 2 respondenti)

a z novin/Casopisu (4 %, 8 respondentll). Mezi vlastni odpovédi respondentl pattilo, ze se
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o této forme prodeje dozvedéli pii cesté okolo (2 %, 6 dotazovanych), znaji tento prode;j jiz
velmi dlouho (0,7 %, 2 dotazovani) nebo se o ném dozveédéli na vystavach, popitipadé

dovolenych (0,5 %, 1 dotazovany).

4.4 Vysledky polostrukturovanych rozhovori

Z dat ziskanych prostfednictvim polostrukturovanych rozhovorti byly zjistény
informace, které poskytly lepsi porozuméni ohledné obecného fungovani konkrétniho APS

konceptu, predevsim pak jeho propagace mezi zékazniky.

Pfidana hodnota vybranych APS na Mladoboleslavsku

Online farmarskeé trzist€ SCUK se zamé&fuje na podporu Ceskych farmait a dodavani
kvalitnich surovin zdkaznikiim, coz ptredstavuje jeho nejvétsi piidanou hodnotu. Podpora
ceského zemédé€lstvi hraje v tomto konceptu klicovou roli. Zarovei se také snazi byt o krok
doptedu co se tyce i zivotniho prostiedi, a proto své objednavky rozvazi pouze elektrickymi
auty. Majitelka vceli Apifarmy vidi ptfidanou hodnotu svého podnikani piedevSim
v propojeni pfirody a zvitfat a ve vyhodach, které z tohoto propojeni plynou. Velmi peclivé
dba na udrzeni spojeni s piirodou bez naruSeni okolnich vlivli a na dodrzovéni urcitych
ptirodnich zakonl. Majitelka bezobalového obchodu vidi pfidanou hodnotu svého podnikani
pfedevsim v prevenci odpadu prostfednictvim nabidky kvalitnich produktii prodavanych bez

obalu, coz ptispiva k udrzitelnosti.

Ziakaznici a jejich nav§tévnost

Online farmatské trzist€ umoziuje zdkaznikim nakupovat vlastné kdykoliv.
Zakaznici mohou jednoduSe vytvofit objednavku a zbozi si nésledné vyzvednout na
vydejnim misté podle své ndkupni skupiny, kterou si sami zvoli. VétSinou byva vydejni
misto k dispozici jednou tydné, coz umoziuje zdkaznikiim planovat své ndkupy a vyzvednuti
zbozi podle svych ¢asovych moznosti. Pan Polivka poznamenava, ze vzhledem k tomu, ze
nakupovani probihé online, nemaji pfesné informace o véku svych zakaznikli. AvSak obchod
se zamé&fuje na urcité cilové skupiny zédkazniki, coz jim pomaha Iépe porozumét potiebam
svych zakaznikl a nabizet jim pfizpisobené produkty a sluzby. Presny vékovy pramér

zakaznikl by mohli pouze odhadovat, ale lze fici, Ze asi 80 % zakaznikl jsou Zeny.
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Apifarmu je mozné navstivit po piedchozi domluvé. Pani Dvotdkova, majitelka
farmy, uvadi, Ze zékaznici nej¢astéji nakupuji zbozi jednou za mésic. To souvisi s nabizenym
sortimentem zbozi, ktery je kvalitni a neobsahuje chemické ptisady, coz jsou vlastnosti, které
jsou pro zakazniky dilezité. Co se tyce charakteristiky typického zdkaznika, pani Dvotdkova
neuvedla zadné sociodemografické rysy. Na druhé strané ale zdlraznila, Ze se jedna o lidi
s ruznymi finan¢nimi moznostmi. To znamen4, Ze zde mohou nakupovat lidé z riznych
socialnich vrstev a vSichni maji stejnou moznost nakoupit kvalitni zbozi.

Pani Horni¢kova, provozovatelka bezobalového obchodu, charakterizuje typického
zakaznika svého podniku jako Zenu-matku ve véku mezi 30 a 40 lety. Nicméné zaroven
zdiraziiuje, Zze v jejim obchod€ nakupuji zékaznici rizného v€ku a pohlavi. Zékaznici

obvykle navstévuji bezobalovy obchod jednou tydné nebo jednou za 10 dni.

Potraviny z APS na Mladoboleslavsku

V obdobi sezéonniho ovoce a zeleniny je na online farmarském trzisti SCUK mozné
najit Sirokou Skéalu produktt, ktera se liSi v zavislosti na ro¢nim obdobi. Zakaznici mohou
vybirat ze sezénnich plodin, jako jsou jahody, maliny, broskve, jablka, hrusky a dalsi. Vedle
ovoce a zeleniny jsou vSak 1 dalsi potraviny velmi zadané, v€etné peciva, vajec a mlénych
vyrobkll. Maso a uzeniny jsou také stalymi favority a v nabidce se ¢asto vyskytuje driibeZi,
hovézi a vepfové maso. Zakaznici maji tedy Sirokou paletu produktii, ze kterych mohou
vybirat, a mohou si tak sestavit sviij nakup podle svych preferenci a potieb.

V zévislosti na rocnim obdobi se méni také preference zdkaznikli pani Dvorakové.
Ta zdUraziuje, Ze v zimnim obdobi je velka poptavka po medu, zatimco v letnich mésicich
jsou lidé vice naklonéni bylinnym sirupiim. To vSechno se pak projevuje v konkrétni nabidce
produktt, ktery se snazi ptizplsobit poptavce zdkaznikli v kazdém obdobi. Tyto produkty
lze vidét na obrazku 5, v ptiloze ¢.2.

Pani Hornickova uvadi, ze v bezobalovém obchod¢ jsou nejoblibengjsi ofisky
(natural, solené, sladké) a mrazem suSené ovoce, které jsou nabizeny po cely rok. Dal§imi
velmi oblibenymi produkty jsou stacené vyrobky z odde¢leni drogerie, jako jsou praci

prostiedky, gel na nadobi a gel do mycky.
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Vliv nepriznivych situaci v APS na Mladoboleslavsku

V otézce tykajici se vlivu nepfiznivych situaci se otazka zamétovala predevSim na
covid-19 a s nim spojené restrikce. Uéastnici rozhovorii se viak neshodli v tom, zda byly
restrikce pro né€ piinosem ¢i nikoliv. V disledku zruseni farmatskych trhii a povinnosti nosit
rousky apod. zacalo vice lidi nakupovat na online. To bylo velikou vyhodou pro online
prodej SCUK, ktery nabizel kvalitni produktu ptimo od farmait online a diky kterému
museli zaznamenali skokovy narist objednavek. Zakaznici v té dobé také ocenili moZnost
nakupovat bez nutnosti ptichazet do kontaktu s ostatnimi lidmi. Naopak nejkritictéjsi se pro
firmu SCUK stala soucasna situace, kdy je vysoka inflace a ekonomicka krize. V ndvaznosti
na hledani Gspor se firma pfest¢hovala do mensi kancelare, kterd pfinese alespon ¢aste¢nou
usporu.

Na druhou stranu pro pani Dvotrdkovou, majitelku Apifarmy, to znamenalo uplné
omezeni prodeje na jarmarcich a farmatskych trzich a ztratu navstév Apidomku. Apidomek
lze vidét na obrazku €.6, v piiloze ¢.2. V navaznosti na tato opatfeni se proto rozhodla
zaméfit vice na online prodej a prodej ptes virtualni trzist¢ Flér, ktery aspon z mensi ¢asti
pokryl vydaje spojené s vyrobou produkti. Pani Dvotdkové se v dobé pandemie také
prokézala dtlezitost doplitkovych sluzeb, jako jsou online pfednasky a workshopy, které
zaméfila na péstovani a zpracovani bylinek pro rtizné produkty. Lidé se hojné€ ucastnili
téchto aktivit, aby nahradili jiné bézné kontakty s okolim.

Pro pani Hornickovou, majitelku bezobalového obchodu, byla situace v dobé
pandemie covidu-19 také velmi tézka, nebylo vibec jisté, zda se ji podafi obchod udrzet.
V néavaznosti na opatieni, kterd majitelka podnikla a rozsifeni nabidky o moZznost si nakupy

doptedu objednat a pak pouze vyzvednout se podafilo tuto situaci zvladnout a fungovat dal.

Propagace APS na Mladoboleslavsku

Pti propagaci online farmarského trzist€¢ SCUK je zifejmé, ze se zamétuje predevsim
na online kandly. Podle pana Polivky se v souc¢asné dob¢ snazi vytvafet obsah hlavné na
socialnich sitich, jako jsou Facebook a Instagram, napiiklad prostfednictvim c¢lanka
o ptibézich farméait, receptl a inspirace. Diive ¢ast rozpoctu smétovala k cilené reklame na
Facebooku a PPC, ale vzhledem k soucasné situaci se tato aktivita pozastavila. Kromeé toho

podporuje SCUK propagaci svych vydejnich mist, kterd organizatofi propaguji sami, aby

71



ptilédkali co nejvice zédkaznikti. SCUK je podporuje pfipravenymi letdky, grafikou, texty
a slevovymi kody pro zékazniky. Nicméné kazdy organizator musi saim rozhodnout, jaké
usili do propagace své ndkupni skupiny vlozi. SCUK se také snazi poskytovat kvalitni sluzby
pro své zakazniky a soustfedi se na pozitivni zpétnou vazbu a recenze. Dllezitou soucasti
propagace jsou tedy reference od spokojenych zdkaznikl, které mohou byt sdileny na
socialnich sitich, na webovych strankach a v dalSich kandlech. SCUK také porada akce, jako
jsou ochutnavky a workshopy, kde se lidé mohou seznamit s produkty a farméti a diskutovat
s nimi.

Pani Dvotdkova propaguje své vyrobky prostfednictvim elektronickych kanald, jako
jsou webové stranky a Facebook, kde je uvedena také e-mailové adresa a telefonni ¢islo.
Kromé toho pouziva letdcky, které nabizi na jarmarcich a vystavach. Celkové se snazi
poskytovat osobni piistup k zakaznikim. Také pracuje se socialni siti Instagram
a z kapacitnich divodii odmitnout musela bohuzel odmitnout nabidku na reklamu v radiu.

Bezobalovy obchod Refill shop v soucasné dobé propaguje svlij obchod pouze na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Pani Horni¢ckova uvadi Ze v minulosti zkouseli mezi
svoji propagaci také zatadit naptiklad reklamy a ¢lanky v rGznych novindch nebo nésténkach
v panelovych domech, ale vysledny efekt byl nulovy a nepfitdhl Zadné nové zékazniky.
Naopak uvadi ze nejvétsi uspéch v ramci propagace jejich bezobalového obchodu mé osobni
doporuceni, kdy spousta novych zakaznikii ptijde v ndvaznosti na doporuceni od rodiny,
kolegli v praci apod. BO provozuje také webové stranky, kde lze najit jejich telefonni
kontakt, e-mail, nabidku sortimentu a odkaz na internetovy obchod Vyzvednisi.cz, pies které

si lze potraviny také objednat.
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S Zhodnoceni a doporuceni

V této kapitole jsou nejprve analyzovany vysledky provedeného kvantitativniho
vyzkumu, které jsou nésledné srovnany s vysledky jinych studii a publikaci od autorti jak
zahrani¢nich, tak Ceskych. Zhodnoceni vlastni prace je provedeno prostiednictvim
konfrontace vysledki dotaznikového Setfeni a vysledkd rozhovord, tedy srovndnim nazort

spotiebitell a alternativni potravinové sité (jejich provozovateli).

5.1 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni a rozhovori

Ke sbéru dat bylo pouzito dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo ziskat informace
o nakupnich zvyklostech spotiebitelti v okrese Mlad4 Boleslav. Dotaznik vyplnilo celkem
350 respondentti z Mladoboleslavska. Z celkového poctu respondentti (n=350) tvoftilo 68 %
zen a 32 % muzl. Z vysledkll dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 165 Zen nakupuje
v alternativnich potravinovych sitich. Toto ¢islo pfedstavuje 69 % ze vSech respondentd,
ktetfi nakupuji v APS. Déle lze uvést, ze z celkového poctu 222 nakupujicich v APS (vcetné
obou pohlavi) tvoti zeny 74 %. Vétsi pocet zen mezi respondenty dotaznikového Setteni
mize byt zpusoben jejich vét§im zdjmem o zdravy Zivotni styl, udrZitelny rozvoj a bio
prodejny, které jim pfipadaji vhodné&jsi pro né samotné nebo pro jejich potomky. VétSina
ucastnikt vyzkumu méla sttedoSkolské vzdélani s maturitou a patfila do vékové kategorie
mezi 18-30 lety. Nejvétsi pocet dotazovanych uvedl jako misto svého bydlisté blizké okoli
Mladé Boleslavi, ptesn€ji do 10 km vzdalené. Nejcasteji uvadény piijem se pohyboval
v rozmezi mezi 30 001 —40 000 K¢. Vysledky dotaznikového Setieni ukézali, ze 60 % vSech
respondentll se zajima o udrzitelny rozvoj, odpovédnou spotfebu a ochranu Zzivotniho
prostiedi. Pouze 45 % respondenti vSak pii ndkupu potravin vénuje pozornost jejich
oznacovani (5 % respondentii pravidelné¢ nakupuje oznafené potraviny, zatimco vice nez
polovina respondentli nekupuje oznacené potraviny nebo je kupuje jen ziidka). To
naznacuje, ze zajem o otdzky udrzitelnosti se nemusi nutné promitnout do zajmu
0 oznacovani potravin.
kvalita a Cerstvost (75 %) a sloZeni vyrobku (45 %). Z vyzkumu agentury STEM/MARK
také vyplyva, ze kvalita produktl nejvice ovlivituje ndkupni zvyky (Akademie Kvality,

2021). Mnoho spotiebiteltl preferuje tuzemské vyrobky a vénuje pozornost také zemi
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pivodu, vyrobcei a znacce, obalu a vzhledu produktu. V piipad¢ ndkupu v alternativnich
potravinovych sitich je kvalita produktii na prvnim misté a spotiebitelé se snazi vyhledavat
nejvyssi kvalitu idedlné od lokalnich vyrobct. Nicméné, vysoka kvalita se projevuje na cené
findlniho produktu, kterd byva draz$i. V téchto sitich byva preferovano bio slozeni
a ekologicky, recyklovatelny obal (Hanzlova, 2021).

Podle respondentil jsou nejcastéjsimi ndkupnimi centry diskontni prodejny (zejména
Lidl a Penny). Po diskontnich prodejnéach (60 %) nasleduji hypermarkety (36 %) a na tfetim
misté jsou supermarkety (35 %). Alternativni potravinové sit€¢ uvedlo jako cCasté misto
nakupu 7 % respondentd, coz je srovnatelné s malymi obchody, specializovanymi
prodejnami, supermarkety a nakupy potravin pies internet. Diskontni prodejny,
supermarkety a hypermarkety jsou upfednostiiovany pro moznost nakoupit vSe na jednom
misté. Naopak mensi obchody jsou idedlnim feSenim pro rychly a neplanovany nakup. Podle
studie Krofidnové et. al (2018) se u malych obchodl az 59 % nakupi uskutecni impulzivné.

Pomoci dotaznikové Setfeni se ukdzalo, Ze nejvice dotazovanych (82 %) se setkalo
s konceptem farméiského trhu. Druhou nejvice zndmou formou alternativni potravinové sité
byl samosbér, se kterym se setkalo 53 % respondentd. Farmaiské obchody
a bezobalové obchody byly uvadény stejnym poctem respondentt (39 %). Méné zndmymi
alternativami byly mlékomaty, bedynkovd schémata, prodej piimo ze dvora, KPZ
a samozasobitelstvi. Lze tedy konstatovat, Zze spotiebitelé dobfe znaji FT, samosbér
a FO/BO. S nartstajicim povédomim o nutnosti udrzitelnosti se také zvySuje poptavka po
ekologickych vyrobcich a pro vyrobce to znamena potiebu ptizpisobit produkci.

Celkem tfi péctiny respondentd byly schopny definovat termin "alternativni

"

potravinova sit™"', ale pouze 17 % znalo konkrétni nazev takové sité. Ze vSech dotazovanych
45 % neznalo termin "alternativni potravinova sit", ale bylo schopno vyvozovat jeho
vyznam a chépalo, co tim terminem zhruba mysli (napf. obchody bez oballl). Co se tyce
cetnosti nakupt, kterou respondenti udavali (3 % castéji nez jednou tydné, 14 % jednou
tydné, 33 % jednou mésicné a 50 % ne pfili§ Casto), dvé tietiny zédkaznikli alternativnich
potravinovych siti nakupuji u téchto siti. Z tohoto poc¢tu 4 % cini tak pravidelné, 29 % obcas
a 29 % jen zfidka. Porovnanim informaci o ¢etnosti dodavek z alternativnich potravinovych
siti s informacemi o Cetnosti ndkupii zédkaznikii téchto siti vyplyva, ze kazdy zékaznik
pravidelné obdrzi Cerstvé potraviny z nckolika rtiznych siti a voli produkty a frekvenci

nakupu dle svych preferenci. Spotiebitelé¢ v alternativnich potravinovych sitich nakupuji
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predev$im ovoce a zeleninu, coz uvadi az 75 % respondentii. Zivo&isné produkty, jako jsou
med a vejce, jsou dalsi oblibenou polozkou (41 % respondentt), nasleduje pecivo a masné
vyrobky (39 % respondentil). Mezi dilezité polozky patii také kvétiny (20 % respondenttt),
koteni (16 % respondentil), femeslné vyrobky (9 %) a mydla a oleje (5 %). Mezi dalsi
produkty, které lidé nakupuji v alternativnich potravinovych sitich, patii nealkoholické
a alkoholické napoje, lusténiny, obiloviny, ofechy a seminka.

V ramci dotazniku byly zahrnuty dvé otazky, které se tykaly propagace alternativnich
potravinovych siti. Jak jiz bylo vysvétleno v teoretické ¢asti prace, propagace je klicovym
prvkem prodeje a zvySovani trzeb. Prvni otazka se soustiedila na misto, odkud respondenti
ziskavaji informace tykajici se alternativnich potravinovych siti obecné. Nejvice
respondentll uvadélo internet (76 %) a doporuceni od pratel, rodiny a kolegt (44 %). Druha
otdzka se zaméfovala na zplsob, jakym respondenti ziskdvaji informace o konkrétni
alternativni formé prodeje potravin, ve které nakupuji. Zde byly nejcastéjSimi zdroji
informaci opét pratelé, rodina a kolegové (64 %), nasledovali socialni sit€ (23 %) a internet

21 %).
5.2 Obecna doporuceni

Z pohledu maloobchodu se ocekava, ze alternativni potravinové sit¢ budou mit
odlisné¢ marketingové strategie v zavislosti na jejich typu, velikosti a umisténi. Prestoze
existuji obecnad doporuceni, je dulezité piistupovat ke kazdé prodejné individudlng. Proto
jsou doporuceni nejprve uvedena obecné, aby byla pouzitelna pro kazdy typ prodejny a poté
pro konkrétni subjekty.
umozni pfistup ke zbozi s niz§imi cenami pro osoby s niz§imi piijmy, studenty a rodiny
s détmi. Nicméné, dualezité je zachovat kvalitu zbozi. Informovanost o umisténi téchto
obchodll a nabizenych produktech za urcitou cenu se zda byt problematicka, jak ukazuje
studie Emblem, a kol. (2012). Piikladem miize byt skupina Zero Waste Cesko, ktera
pravidelné¢ vydava clanky s ekologickou tematikou, aby Sifila povédomi. ZvySena
informovanost o umisténi bezobalovych obchodi, farem a jinych alternativnich
potravinovych siti pomtze zdkaznikiim najit si cestu k témto mistim (Beechener, a kol.,

2020).
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Umisténi prodejny ma vliv na usp&$né podnikani, a to nejen v této oblasti. Pro
zakazniky je dllezitd dostupnost hromadnou dopravou a ohleduplnost k Zivotnimu prostredi.
Kromé toho by obchody mély byt v blizkosti parkovist, aby zakaznici mohli snadno
nakupovat i vét§i mnozstvi a vézt s sebou obalové materialy (Gajdosova, 2019).
potravinové sit¢ by se mély soustfedit na udrzitelnou spotiebu a efektivné vyuzit socialni
sité. V disledku pandemie Covid-19 se podil nakupujicich na internetu zvysil z 39 % na
54 % (CSU, 2020). Tisténa reklama ve velkém méfitku neni idedlni. Vé&tsina nakupujicich,
predevsim mladé generace, se spoléhd na doporuceni zndmych osob, takze nejvhodnéjsim
zptisobem propagace je osloveni influencert, kteti sami podporuji zdravy Zivotni styl,
udrzitelné produkty a bio potraviny. Marketingové strategie by méla cilit na etického
spotiebitele, kterému zaleZi na této problematice. V obecné roviné plyne z toho, co bylo jiz
zminéno, ze internet a dal$i nové komunikaéni technologie jsou zékladnim prostfedkem
komunikace a zdrojem informaci (Brand, 2010).

V ramci doporuceni pro vedeni maloobchodu s ohledem na udrzitelnost je zde
nékolik opatfeni pro vedeni firem. Jednim z opatieni by bylo provést audit udrzitelnosti
podniku, aby bylo mozné ziskat piehled o tom, jaky dopad ma firma na Zivotni prostiedi. Na
zaklad¢ zjisténych informaci Ize stanovit cile a plany pro snizeni spotfeby energie, vody
a surovin, minimalizaci produkce odpadu a snizeni emisi sklenikovych plynt. Dalsi opatieni
by se tykalo vzdélavani a informovani zaméstnancti o udrzitelnosti a jejim vyznamu. To
miZze zahrnovat Skoleni o spravném tfidéni odpadii, Gispornych opatfenich pii préci s energii
a vodou, a také o udrzitelnych vyrobnich procesech. Poslednim opatfenim, ktery uzce souvisi
s predchozim opatfenim, je vytvofit udrzitelnou firemni kulturu, kterd bude motivovat
zamé&stnance a zakazniky k podpofe udrzitelnych praktik. To mlze zahrnovat zavedeni
odmén a benefici pro zaméstnance, ktefi se aktivné zapoji do udrzitelnych projekta, a také
marketingové kampang, které budou propagovat udrzitelné hodnoty firmy.

V ramci ptedchozich opatfeni by pro managment podniku bylo vhodné zavést normu
ISO 26000. Standard ISO 26000 byl vytvoien za ucelem zaclenit spolec¢enskou odpoveédnost
do vSech procest a kultur organizaci. Jeho cilem je posilit odpov&dnost organizaci za jejich
jednani a chovani v rdmeci udrzitelného rozvoje (ISO, 2018). Pokud firma pfijme pozadavky

tohoto standardu, bude to mit pozitivni vliv na jeji povést, kulturu a socidlni odpovédnost.
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5.2.1 Doporudeni pro online farmarské trzisté SCUK

Doporuceni pro online farmarské trzist¢ SCUK byla sestavena na zéklad¢ obecnych
doporuceni a dale upravena na zakladé individualniho rozhovoru se spolumajitelem obchodu
(viz ptiloha €. 4). V ramci doporuceni pro online farmaiské trzisté¢ by autorka doporucila
zalozeni kamenné prodejny. Ackoliv existuje spoustu vydejnich mist pro odbér objednavky,
vSechno zbozi se musi nakupovat pouze podle obrazkl a popisu uvedenych na internetu.
V néavaznosti na vysledky dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo Ze nejvice nakupovanym
produktem je ovoce a zelenina. Pravé tuto skupinu produkti zédkaznici nejradéji nakupuji
osobn¢ a dle svého vybéru, proto by otevieni prodejny mohlo ptildkat nové zékazniky.
Zaroven by s ndkupem ovoce a zeleniny mohli spojit i ndkup jinych produktl a utratit vétsi

sumu penez.
5.2.2 Doporudeni pro Apifarmu Bakov nad Jizerou

Doporuceni pro Apifarmu v Bakové nad Jizerou vychdzi z obecnych doporuceni,
kterd byla upravena na zaklad¢ individualniho rozhovoru s majitelkou obchodu (viz ptiloha
¢. 5). Je dulezité snizovat ndklady na produkty, i kdyZ ziskat dodavatele, kteti poskytnou
ze majitelka ziskava téméf vétSinu potfebnych surovin sama na vlastni zahradce. Je to zde
velika vyhoda a autorka prace by mohla doporucit pfipadny prodej, jeSté nezpracovanych
bylinek zvlast, ¢imz by se mohly zvysit trzby.

Pandemie Covid-19 znamenala pro prodejnu urcité negativni dopady. Jednim
z doporucenych opatieni pro ptipadné opakovani podobné situace je doplnit webové stranky
o e-shop, protoze mnoho spotiebitelt si v dobé krize oblibilo pohodlny ndkup z domova,
ktery zajiSt'uje bezpecnost. Takovy nakupni zplisob miize u zékaznik pretrvat i v budoucnu,
a proto je dllezité vytvofit jim ptijemnéjsi pouZziti. BEhem pandemie si sluzby rozvozu zbozi
ziskaly mnoho zékaznik, takze by se 1 Apifarma mohla zaméfit na rozvoz produktt v okoli
prodejny nebo nabidnout ptipravu specifickych produkti pro zakazniky.

Autorka by doporucila, aby obchod pravidelné aktualizoval své socidlni sité, jako
napiiklad Facebook nebo Instagram, které jsou hojné vyuzivany zejména mladsi generaci.
Ta poté muze predavat informace dal ve svém okoli, coZ se podle vyzkumu ukazalo jako

nejcastéjsi zplsob zjistovani informaci o APS. Z marketingového hlediska by bylo vhodné
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nabidnout rzné formy podpory prodeje, jako jsou napiiklad vérnostni programy, darkové
karty, slevy pfi ndkupu vétSiho mnozstvi a podobné, aby se udrzeli dlouhodobi zékaznici
a motivovali k ¢astéj§im nakuptiim. Obchod by mohl pofadat rlizné seminafe a zviditelnit se
vyuzitim mistnich novin nebo webovych stranek mésta, aby oslovil i1 star§i skupiny
zakaznika, ktetfi nevyuzivaji socialni sité¢. Navic by bylo vyhodné, kdyby obchod uvazoval

o zavedeni platby kartou.
5.2.3 Doporudeni pro bezobalovy obchod Refill shop

Doporuceni pro bezobalovy obchod Refill shop jsou zaloZena na obecnych
doporucenich, ktera byla upravena na zdklad¢ individudlniho rozhovoru s majitelkou
obchodu (viz ptiloze ¢.6). Aby se podafilo snizit cenu produktti, je nutné najit dodavatele,
kteti budou dodavat potraviny v potfebné kvalit¢ za nejniz§i moznou cenu. Tento proces
mize byt vSak slozity, a ¢asové naro¢ny. Autorka se domniva, Ze roz§ifeni sité¢ prodejen by
mohlo byt feSenim tohoto problému. V soucasné dobé¢ je Refill shop jedinou bezobalovou
prodejnou v Mladé Boleslavi, ale otevieni dal§i prodejny v Mnichové Hradisti, coz je
nejcastéji uvadéné misto pro ndkup alternativnich potravinovych siti v dotaznikovém
vyzkumu po Mladé Boleslavi, by mohlo pfinést vétsi povédomi o obchodu a ziskat vice
zakaznikl. VEtsi mnozstvi nakupl by také znamenalo vEétsi odbér od lokdlnich dodavateld,
coz by mohlo vést ke snizeni ceny.

Béhem pandemie Covid-19 byla prodejna vyznamné zasazena negativnimi dopady.
Jako jedno z opatieni pro pfipadné opakovani podobné situace je doporuceno, aby prodejna
rozsitila své webové stranky o vlastni e-shop. V soucasné dobé je mozné objednat si
potraviny pfes webovou stranku Vyzvednisi.cz, odkaz lze najit pfimo na internetovych
strankach BO, ale vytvofeni vlastniho e-shopu by vedlo ke sniZeni nakladf, vétsi kontroly
ze strany majiteli a ptimého kontaktu se zdkazniky, kteti by e-shop vyuzivali.

Ackoliv BO jako formu své propagace vyuzivd nejvice socialni sité, Facebook
a Instagram, autorka by doporucila se pokusit zviditelnit na i prostfednictvim jinych médii.
V ramci uSetfeni nakladt by bylo mozné pozadat o sdileni moznosti nadkupu v této prodejné
na webovych strankach mésta Mlada Boleslav. Tim by se oslovily i starsi skupiny zékaznik,

kteti nejsou tolik aktivni na socialnich sitich, oproti mladsi generaci.
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Mezi dal$i doporuceni by autorka zatradila rozsiteni pracovni doby obchodu, ktera je
momentalné pouze 3 dny v tydnu (kazdy ctvrtek a patek 8:00-18:30, sobota 9:00 — 13:00),

coz pro nékteré zakazniky miize znamenat piekazku k nakupu.
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6 Zavér

Diky rychlému nartstu svétové vyroby roste také spotieba odpadu a lidstvo se s nim
nedokaze efektivné vypotadat. Tato situace je z hlediska vyuZzivani pfirodnich zdroja planety
neudrzitelnd a diive ¢i pozdé€ji budeme muset piejit na obnovitelné zdroje. Tento trend vedl
ke vzniku alternativnich potravinovych siti, které se snazi omezit spotebu tim, Ze motivuji
zakazniky k nakupu lokdlnich potravin od mistnich farmari. Nicméné, jak zajistit, aby
v budoucnu v téchto maloobchodnich prodejnach nakupovalo vice 1idi? Zakaznici preferu;ji
nakupy v blizkosti svého bydli§té, proto by mélo byt prodejen téchto typa v celé Ceské
republice vice. ZvySenim poctu téchto prodejen se zvysi i Sance, Ze zdkaznici nakupuji
v téchto Setrnych prodejnach. Aby vSak byl rist zdkaznikl udrzitelny, musi byt zajistény
1 vyhody v podob¢ Sirokého sortimentu nabizenych produkti. Tyto formy prodeje nabizeji
sortiment z velké vétSiny od lokalnich dodavatelll. Zékaznici od téchto dodavatelt ocekavaji
vysokou kvalitu potravin a snazi se tak podporovat mistni ekonomiku.

V Mladé¢ Boleslavi existuji omezené moznosti pro nakup potravin, ale zdkaznici maji
presto moznost volby podle svych preferenci. Nékteti upiednostiiuji anonymitu tradi¢nich
obchodnich fetézctli, zatimco jini davaji pfednost osobnimu kontaktu s mistnimi farmari
a prodejci kvalitnich vyrobkii. Béhem prizkumu bylo v Mladé Boleslavi identifikovano
celkem 11 tradi¢nich maloobchodnich fetézct a Sest alternativnich potravinovych siti, véetné
dvou farmaiskych trhli, dvou farmarskych obchodt, jednoho komunitniho centra a jednoho
bezobalového obchodu. Z vysledki dotaznikového vyzkumu vyplyva, Ze tfi pétiny
respondentl upfednostituji lokdlni potraviny s pfehlednym znac¢enim a zajimaji se o témata
jako udrzitelny rozvoj, odpovédna spotieba a ochrana Zivotniho prostfedi. Tito spotiebitelé
preferuji ndkupy v alternativnich potravinovych sitich. Pro provozovatele alternativnich
potravinovych siti v Mladé Boleslavi a okoli byla poskytnuta doporuceni. Pro online
farmarské trzist¢ SCUK bylo navrzeno otevieni kamenné prodejny, které by mohlo pomoct
ke zvySeni poctu zdkaznikl, v ndvaznosti na moznost se na produkty podivat a vybrat si je.
Apifarma v Bakové€ nad Jizerou by mohla zlepSit propagaci svych produkti prostfednictvim
socialnich siti Instagram a Facebook a zéaroven aktualizovat svoji webovou stranku.
Bezobalovy obchod by se kromé propagace pouze na socidlnich sitich mohl zaméfit i na
propagaci na webovych strankach mésta, aby pfildkal i1 starS$i generaci obyvatel, ktera

socialni sité pfili§ nevyuziva.
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Piiloha 1 - Obrazky jednotlivych APS v Mladé Boleslavi

A — farmatské trhy na Staroméstském namésti v Mladé Boleslavi

Zdroj: Cesky rozhlas region, 2011

B — farmarsky obchod Farma Natura v Mladé Boleslavi

Zdroj: Olympia Mlada Boleslav, 2022
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C — bezobalovy obchod Refill shop v Mladé¢ Boleslavi

Zdroj: Refill shop, 2022

D — komunitni centrum Klementinka v Mladé Boleslavi

Zdroj: Klementinka, 2022
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Priloha 2 - Fotografie Apifarmy

Obrazek S - Bylinné sirupy a med z Apifarmy

3 .V“T’h\_«m

Zdroj: Vlastni fotografie, 2022

Obriazek 6 - Apidomek v Bakové nad Jizerou

Zdroj: Apifarma Bakov, 2022
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Priloha 3 - Dotaznikové Setieni

Konec vypliovani dnes v 23:00:00, vysledky budou verejné pristupné.
Pocet otazek: 17 Prumérna doba vypliiovani: 00.04:19

povinna otazka

1. Zajimate se o témata jako odpovédna spotieba, trvale udrzitelny
rozvoj, zivotni prostredi apod.?

Rozhodné ano

Spise ano

Spise ne

Rozhodné né

Nevim

povinna otazka

2. Nakupujete BIO produkty nebo produkty se znacenim FairTrade, UTZ
Certified apod.?

UTZ

Certified

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Ano, pravidelné
Ano, obcas
Spise ne

Vibec ne

povinna otazka

3. Ktera kritéria jsou pro Vas dulezita pFi vybéru potravin? Oznacte
max. 3 nejdulezitéjsi.
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3 moznosti.
Cena
Kvalita, cerstvost
Zemé plvodu
Slozeni vyrobku
Obal
Vyrobce/Znacka
Vzhled
Jiné:

povinna otazka

4.V jaké prodejné nejcastéji nakupujete potraviny? Vyberte maximalné
2 nejcastéjsi.
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 2 moznosti.
Supermarket (Albert, Tesco, Billa)
Hypermarket (Kaufland, Tesco, Albert, Globus)
Diskont (Lidl, Penny, Norma)
Supereta = samoobsluzna prodejna (Coop)
Mensi provozovny v misté bydliité (vecerka, Zabka nebo vietnamska prodejna)
Specializované prodejny (napf. Feznictvi, pekafstvi, prodejny syrt)
Farmarské nebo mistni trhy, bezobalové prodejny
Online prodejny (Rohlik, Kosik, iTesco)
Jiné:
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povinna otazka

5. Setkal/a jste se nékdy alespon s nékterym z téchto koncepti? Pokud
ano zaskrtnéte prosim se kterym.

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 10 moznosti.

Bedynkova schémata

Farmarské obchody

Farmarské trhy

Komunitni zahrady, zahradkarské kolonie, osady
KPZ (Komunitou podporované zemédélstvi)
Bezobalovy obchod

Mlékomaty

Prodej ze dvora (pfimy prodej z farmy)
Samosbér

Samozasobitelstvi

Nesetkal/a jsem se s Zadnym konceptem

povinna otazka

6. Znate pojem alternativni potravinové sité?

Alternativni potravinové sité (APS) se vyznacuji kratSimi vzdalenostmi mezi producenty a spotfebiteli,
zemédélskymi metodami, které jsou v rozporu s metodami velkych zemédélskych podniku, existenci
urcitych mist k nakupu potravin a také zavazkem k udrzitelnosti. Farmy maji vétSinou mensi velikost.
Jedna se napriklad o farmarské trhy, komunitou podporované zemédélstvi, komunitni zahrady, bedynky
apod.

Ano, vim o co se jedna

Znam tento zpUsob vyroby a prodeje potravin, ale toto konkrétni oznaeni neznam
Ne, nikdy jsem se s tim nesetkal/2 mmmmmp Pokud je Vase odpovéd ne, pfeskocte na otazku €. 8

povinna otazka

7. Odkud ziskavate informace o alternativnich potravinovych sitich?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 8 moznosti.

Z internetu

Z televize

Ze Skoly

Ze zaméstnani

Od pratel, rodiny

Z propagacnich akci

V obchodu

Jiné:

povinnd otazka

8. Nakupujete potraviny v nékterych z téchto alternativnich
potravinovych siti?

Alternativnimi potravinovymi sitémi jsou mysleny moznosti otazky ¢.5

Ano, pravidelné
Ano, obcas
Jen vyjimecné

Ne - Pokud je Vase odpovéd’ ne, preskocte na otazku €. 13

V tomto misté se dotaznik vétvi, dalSi otazky se zobrazi aZz po zodpovézeni predchozi otazky.
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povinna otazka

9. Jak casto v ramci alternativnich potravinovych siti nakupujete?

Vic nez jednou tydné
1x za tyden
1x za mésic
Méné casto

povinna otazka

10. Jaké produkty zde nakupujete nejcastéji? Oznacte prosim
maximalné 6 odpovédi.

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 6 moznosti.

Alkoholické napoje

Zivocisné produkty (med, vejce)
Koreni

Kvétiny, rostliny

Masné vyrobky (maso, ryby, uzeniny)
MIécné vyrobky

Mydla a oleje

Nealkoholické napoje

Ovoce a zeleninu

Pecivo

RemesIné vyrobky

Jiné, popiste:

povinna otazka

11. Uved’te prosim konkrétni alternativni formu prodeje (prodejnu, trh,
farmu), ve kterych nakupujete na Mladoboleslavsku.

Doplnte napriklad: farmarské trhy v Mladé Boleslavi na Staroméstském namésti/u stadionu, farmarské trh
v Mnichové Hradisti, Mlékomat ve Bfeziné u Mnichova Hradisté, bedykovy prodej v Mnichové Hradisti,
bezobalovy obchod Refill shop, prodej ze dvora mistni farmy, bylinky/zelenina/ovoce apod. z vlastni
zahradky, apod.

N

povinna otazka

12. Kde jste se o tomto konkrétnim prodeji dozvédéli?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 6 moznosti.

Na internetu

V televizi

Na socialnich sitich

V novinach/casopisu

Z letaku, billboardd

Ve Skole/praci

Od pratel, kolegu, rodiny

Jiné:
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13. Pohlavi

Muz
Zena
14. Vék

18 - 30 let
31 - 40 let
41 - 50 let
51 - 60 let
61 - 70 let
71 let a vice

s s

15. Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni vzdélani
Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

16. Odkud pochazite?
Z Mladé Boleslavi
Z blizkého okoli (do 10 km)
Z sirsiho okoli (do 25 km)

Z vétsi vzdalenosti nez 25 km (napiste kolik zhruba kilometru):

17. Jaka je vySe Cistého mésicn

do 20 000 K¢

20 001 K¢ - 30 000 K¢

30 001 K¢ - 40 000 K¢

40 001 K¢ - 50 000 K¢

50 001 K¢ - 60 000 K¢

vice nez 60 001 K¢

Nechci uvadét

ye

ho pFijmu Va
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i domacnosti?

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka



Ptiloha 4 — Polostrukturovany rozhovor (online farmarské trhy)

Polostrukturovany rozhovor veden se: spoluzakladatelem online FT SCUK L. Polivkou
1. PopiSte vznik obchodu — kdy a jak vznikl napad na zaloZeni obchodu, prvni termin
spusténi:
. Napad vznikl v roce 2017, kdy jsme chteli lidem pribliZit lokadlni potraviny primo od
zemédeélcii v co nejvétsi kvalite.

2. Popiste vyvoj podniku béhem let od otevieni do soucasnosti (ve strucnosti, kdy se

datilo nejvice, kdy nejméné, kdy doslo k né¢jakému rozsiteni ¢i investici):
., Nejvice se nam darilo prekvapive behem covidu-19, kdy jsme zaznamenali skokovy nariist
objednavek a museli se prestehovat do mnohem vétsiho prekladistée abychom dokazali
pokryt poptavku. Zdrover jsme rozsifili pocet zaméstnancii a vydejnich mist v Ceské
republice. Naopak nechci tvrdit nejméne, ale samozrejmé momentalni situace (vysoka
inflace, valka na Ukrajine, ekonomicka krize) dopadaji i na nas. *

3. Popiste provoz a fungovani online farmarskych trhii:

,»Na Scuku prodavaji farmari primo koncovym zakaznikiim, kteri se sdruzuji v Nakupnich
skupinach. Ty zaklada a spravuje Organizator, ten také spousti nakupy. Diky vetsi
komunité zakaznikii ziskaji farmari vetsi objem objednavek, zdkaznik nemusi platit za
dopravu. Vydej zbozi probiha na vydejnim misté Organizatora Skupiny, zpravidla nékolik
dni po skonceni tydenniho ndakupniho cyklu. Za moznost prodavat si Scuk uctuje provizi z
objednaného zbozi, kterou si deéli s Organizatorem nakupii.

4. Jaci zakaznici u vas nejcastéji nakupuji? (vek, pohlavi)

,,Protoze vsechny objednavky probihaji online, nezname vek vsech nasich zakaznikai.
Relevantni prizkumy z posledni doby byly zamérené na konkrétni segmenty zakaznikii,
takze vekovy priimer celé zakaznické baze miizeme pouze odhadovat, presné cislo nezname.
Zhruba 80 % nasich zdkaznikii jsou Zeny. *

5. Jak casto u vas nakupuji vasi pravidelni zakaznici (kazdy den/1x tydné/1x za mésic)?
., Vzhledem k tomu, Ze veétsina vydejnich mist ma vydej jednou tydné, neni pro veétsinu
uzivatelii ani mozné nakupovat castéji. ZaleZi pak na definici “pravidelného zakaznika”,
kazdopadneé ti nejvice loajalni zakaznici Scuku nakupuji kazdy tyden.

6. Jaké produkty se ukazaly byt mezi vasimi zakazniky nejoblibené;jsi?

,, Vétsinou se jedna o lokalni maso, maslo, pecivo a sezonni ovoce a zelenina.
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7. Kolik mate zaméstnanci?

Pan Polivka uvedl, Zze maji zhruba 20-30 zaméstnancti, zalezi na aktudlni situaci.

8. Jak propagujete sviij obchod?
., Scuk jako takovy, tedy online marketplace pro farmarské produkty, se prezentuje hlavne
online. V soucasné dobé jde hlavné o vlastni obsah na socialnich sitich. Jde o clanky na
blogu o pribeézich nasich farmari, recepty a inspirace. Druha forma propagace je
propagace jednotlivych vydejnich mist. Zde uz se jednd o fyzickda mista, ktera maji na
starosti jejich organizatori. Protoze je ve vilastnim zajmu organizatorii prilakat co nejvice
zdakazniku, propaguji sva vydejni mista sami. Scuk je podporuje v podobé pripravenych
letdki, grafiky, textii a slevovych kodii pro zdakazniky. Zalezi pak na kazdém organizatorovi,

‘

Jjake usili do propagace svoji nakupni skupiny viozi. *
9. Jaké vSechny medialni platformy pouZivite v ramci propagace vaSeho podniku?
,, Kromeé vyse zminénych vyuzivame také Facebook a Instagram. *
10. Jaké konkrétni zpiisoby propagace pouZivate a proc¢?
., V minulosti se ¢dst budgetu vénovala cilené reklameé na Facebooku a PPC, ale vzhledem
k soucasné situaci neni prostor na rozsahlejsi marketingove aktivity.
11. Kterou sociilni sit’ hodnotite jako nejlepSi pro vami sdileny obsah?
socialni site, clanky na blozich, recepty apod. *
12. Jak velkou roli v propagaci vaSeho podniku pak hraje propagace na socialnich
sitich?
,,Propagace na socidlnich sitich predstavuje zhruba 60 % nasi propagace, protoze se
snazime podnik propagovat i pro starsi generace, kteri socialni sité zas tolik nepouzivaji

napriklad. *
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Ptiloha 5 - Polostrukturovany rozhovor (farmarské trhy)

Polostrukturovany rozhovor veden s: ucastnici FT a majitelkou Apifarmy Bakov

1. PopiSte vznik obchodu — kdy a jak vznikl napad na zaloZeni obchodu, prvni termin
spusténi:

., Ndpad na zaloZeni prisel pii studiu Skoly prirodnich terapii v Ceském Krumlové, kdy jsme

se rozhodli ze by se nam (mné a partnerovi) libila myslenka skloubit byliny a vceli produkty,

bylo to v roce 2017.“

2. Popiste vyvoj podniku béhem let od otevieni do soucasnosti (ve strucnosti, kdy se
datilo nejvice, kdy nejméné, kdy doslo k né¢jakému rozsiteni ¢i investici):

., Nase firma se nam postupné a pomalu vyviji, vzhledem k tomu Ze to neni primarni zdroj

nasi obzivy. Nejvétsi investici zatim bylo porizeni Apidomku, kdy jsme bohuzel kviili

covidu-19 museli pozastavit jeho navstévnost. *

3. Popiste provoz a fungovani online farmarskych trhii:

,,Nabizime prodej ze dvora, jarmarky a momentdlné pripravujeme i samoobsluzny prodej.

Dale takeé prodavame pres virtualni trziste Flér. Mezi naSe dalsi zakazniky patii kamenné

prodejny, rizné spolecnosti a firmy v okoli. *

4. Jacizakaznici u vas nejcastéji nakupuji? (vek, pohlavi) a jsou to spiSe staly zékaznici,
které znate osobné nebo Casto narazite na néjakého nového zvédavce?

., Tak to je opravdu hodné riiznorodeé, vetsina nasich zakaznikii se nam vract. *

5. Jak casto u vas nakupuji vasi pravidelni zakaznici (kazdy den/1x tydné&/1x za mésic)?

., Nejcastéji je to zhruba Ix za mésic, vzhledem k druhu sortimentu, ktery nabizime. *

6. Jaké produkty se ukazaly byt mezi vasimi zakazniky nejoblibené;jsi?

,, Prevazné zalezi na rocnim obdobi. V zimé je to nejcastéji med, v léte naopak riizné sirupy.

Zaroven se sortiment snazime neustdle rozsifovat o nové produkty. *

7. Jak propagujete sviij obchod?

., Nejcastéji se snazime nas obchod propagovat prostiednictvim Facebooku, Instagramu, na

Jjarmarcich, vystavach a riznych soutézich.

8. Jaké vSechny medialni platformy pouZivite v ramci propagace vaSeho podniku?

., Neddavno jsme obdrzeli nabidku na propagaci v mistnim radiu, kterou jsme museli bohuzel

z ditvodu kapacitniho pretizeni odmitnout. Vzhledem k doplikové Ccinnosti k nasemu

hlavnimu pracovnimu poméru toho casu neni tolik. Jinak vyuzivame jiz zminéné.: Facebook,

Instagram, vystavy.
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9. Jaké konkrétni zptlisoby propagace pouZivate a proc¢?

., Konkrétné jde o socialni sité, fotografie na nich a také vystavy a jarmarky. Podle mého

nazoru je to jedna z nejjednodussich a nejefektivnéjsich cest, jak upozornit na sebe alesporn

mezi obyvateli Mladé Boleslavi a okolim. *

10. Kterou socialni sit’ hodnotite jako nejlepSi pro vami sdileny obsah?

., Vzhledem k tomu, ze cilime spise na vekovou skupinu 30 +, tak se soustredime spise na

Facebook, ktery se nam pro tuto cilovou skupinu osvedcil nejvice. *

11. Jak velkou roli v propagaci vaSeho podniku pak hraje propagace na socialnich
sitich?

,, Konkrétné tato propagace hraje odhadem 20-25 %. Vzhledem k tomu Ze se snazime cilit na

starsi vekovou skupinu (viz. predchozi otizka), snazime se zamérovat i na klasické formy

propagace. “
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Priloha 6 - Polostrukturovany rozhovor (bezobalovy obchod)

Polostrukturovany rozhovor veden s: majitelkou bezobalového obchodu Refill shop
1. PopiSte vznik obchodu — kdy a jak vznikl napad na zaloZeni obchodu, prvni termin
spusténi:
., Za vznikem obchodu stojime my, Klara a Jakub, majitelé obchodu. Napad vychazel
z nasi vlastni potieby a v nasi hlavé se utvarel od léta 2018. Snazime se Zit udrzitelne a
bezobalové nakupovani je jednim z nejjednodussich zpiisobii, jak omezit mnozstvi odpadu v
domdcnosti. Nejblizsi bezobal byl tehdy v Praze, a tak jsme si rekli, Ze tomu v Mladé
Boleslavi pujdeme naproti. Vytvorili jsme si socidlni sité a na nich jako prvni vypustili do
sveta dotaznik, abychom zjistili, zda o tento koncept obchodu maji lidé v nasem okoli zajem.
Zpétna vazba nas mile prekvapila a podporila nase rozhodnuti. Obchod jsme poprvé otevreli
14.3.2019.
2. Popiste vyvoj podniku béhem let od otevieni do soucasnosti (ve strucnosti, kdy se
datilo nejvice, kdy nejméné, kdy doslo k né¢jakému rozsiteni ¢i investici):
., Prvni rok se nam darilo dobre, obchod vzkvétal, zakaznici pribyvali, tvorili jsme si stdlou
klientelu, rozsirovali sortiment, ale pak prisel covid a vSechno se zastavilo a slo opacnym
smerem. Byly to teézké casy, kdy jsme nevédeli, zda obchod udrzime. Diky nasim zakaznikiim
a jistym opatrenim, kterd jsme podnikli, mizeme dal fungovat.
3. Popiste provoz a fungovani bezobalového obchodu (jak u Vas mohou nakupovat Vasi
zakaznici):
., Fungujeme jako obsluzny prodej, tzn. ze nadoby plnime my. Zdkaznici si mohou prinést
viastni obaly (krabicka, sklenice, pytlicek), vse odvazime, naplnime podle prani a je hotovo.
Pokud vlastni nadoby nemaji, zdarma nabizime sklenicky, které nam pak mohou vratit. *
4. Jacizakaznici u vas nejcastéji nakupuji? (vek, pohlavi) a jsou to spiSe staly zékaznici,
které znate osobné nebo Casto narazite na néjakého nového zvédavce?
., Za 4 roky fungovani jsme si vybudovali skupinu stalych zakaznikil, kteri se pravidelné vraci.
Vetsinou se jednd o zeny v letech 30—40, maminky. Navstévuji nas i novacci, kteri se o nasem
obchodu dozvi napriklad na internetu nebo od znamych. Z nékterych se casem stanou
pravidelni zdakaznici. *
5. Jak casto u vas nakupuji vasi pravidelni zakaznici (kazdy den/1x tydné/1x za mésic)?

‘

., Veétsina pravidelnych zakaznikii se k nam vract Ix za tyden/10 dni.
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6. Jaké produkty se ukazaly byt mezi vasimi zakazniky nejoblibené;jsi?

., Nejprodavanéjsimi polozkami z naseho sortimentu jsou orisky (natural, solené, sladké) a
mrazem suSené ovoce. Ze sekce drogerie se nejvice tési oblibé stacené produkty (praci
prostredky, gel na nadobi, mycka). *

7. Jak propagujete sviij obchod?

., Aktualne Zadnou propagaci nemame. Od zacatku obchodu fungujeme na socidalnich sitich
FB a IG, mame webové stranky. Zkouseli jsme napriklad reklamy a clanky v riuznych
novindach nebo na nasténce ve vytazich panelovych domii, ale vysledny efekt byl témer
nulovy. Naopak nam skvéle funguje osobni doporuceni. Nejcastéji k nam prijdou novi lidé

‘

prave diky tomu, Ze se o nas dozvédeli v rodiné, v praci a podobne. *

8. Jaké vSechny medialni platformy pouZivite v ramci propagace va$eho podniku?

,, Pouzivame pouze Facebook a Instagram, kde nas miiZete najit jako refillshopcz. “

9. Mate predem pripravenou strategii sdileni prispévkii na socialnich sitich?

., Strategii pripravenou nemdme. Prispevky tvorime dle toho, co aktualné chceme nasim

zakaznikium sdelit. Obsah tvorime velmi intuitivné.

10. Jaké konkrétni zpiisoby propagace pouZivate a proc¢?

wJak uz jsem zminovala v predchozi otazce, nas obchod propagujeme na Facebookové

strance a Instagramu. Jsou to pro nds jak casove, tak financné nejvyhodnéjsi zpiisoby

propagace. “

11. Kterou sociilni sit’ hodnotite jako nejlepSi pro vami sdileny obsah?

., Kazda sit' ma své publikum a chovd se jinak. Na Facebooku maji nase prispevky velky ohlas

a dosah. Na Instagramu nam zase dobre funguji stories. *

12. Jak velkou roli v propagaci vaSeho podniku pak hraje propagace na socialnich
sitich?

., Vzhledem k tomu, zZe v jinych mediich nefungujeme, tak socialni sité jsou diilezité. Jsou pro

nas jedinou cestou, jak byt v kontaktu s nasimi zakazniky a sdeélit jim napriklad novinky ci

3

edukacni informace. *
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