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Spotrebitelské postoje a preference generace X a
Z. v oblasti alternativnich potravinovych siti

Abstrakt

Cilem této diplomové prace je identifikace spotiebitelskych postoji generace X a Z v oblasti
alternativnich potravinovych siti a na zdklad¢ vysledkd formulovat doporuceni pro zvySeni
spotiebitelského zajmu o potraviny pochdzejici z alternativnich zdroji. Dil¢im cilem je
mimo jiné zjisténi mozné zavislost mezi ochotou k nakupu v ramci APS a generacnim
zafazenim neboli vékovou kategorii. Pro zjisténi daného cile je v ramci metodiky pouzito
dotaznikové Setfeni zaméfené na ziskavani informaci, zahrnujici rlizné moznosti a volby,
které mohou spotiebitelské chovani ovlivnit. Setfeni je vice analyzovdno pomoci
stanovenych hypotéz, kterou jsou testovany pomoci vhodnych statistickych metod.
Kvantitativni Setfeni je doplnéno kvalitativnimi rozhovory s odborniky na danou
problematiku. Z vysledku provedeného Setfeni se prokazalo, Ze i pies kvalitativni vyhody
produktti z APS je stalym problémem nedostatecné rozmisténi mist, kde by byli produkty
k dostani. Déle je také problém casova narocnost spojend s nakupem. Naopak nebyl zjistén
APS. V tomto sektoru je doporuceno pokracovat ve vzdélavani spotrebitelll o vyhodach a
pfinosech potravin pochazejicich z alternativnich zdrojt a k vzristu prodeje vyuzit potencial

eshopu a internetové propagace.

Klicova slova: alternativni potravinové sité, farmarské, generace, ndkup, obchod, organické,

potraviny, produkt, spotiebitel, udrzitelnost



Consumer Attitudes and Preferences of Generation X & Z in
the Field of Alternative Food Networks

Abstract

The aim of this master’s thesis is to identify the consumer attitudes of Generation X and Z
towards alternative food networks and based on the results formulate recommendations for
increasing consumer interest in food sources from alternative channels. A partial objective
includes investigating possible correlations between willingness to purchase within AFNs
and generational categorization or age group. To achieve this goal, the methodology uses a
questionnaire survey aimed to gather information, encompassing various options and choices
that may influence consumers behaviour. The survey is further analysed using predetermined
hypotheses tested through appropriate statistical methods. Qualitative interviews with
experts in the field complement the quantitative research. The results of the survey
demonstrate that despite the qualitative benefits of products from AFNs, a persistent issue
remains their inadequate distribution of places where the products would be available.
Furthermore, there is also an issue of time-consuming associated with purchasing.
Conversely, no significant relationship was found between generational categorization and
frequency of purchases within AFNs. It is recommended to continue educating consumers
about the advantages and benefits of food sourced from alternative channels and to utilize

the potential of e-commerce and online promotion to increase sales.

Keywords: alternative food networks, farm, generation, purchase, trade, organic, groceries,

product, consumer, sustainability
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1. Uvod

Potraviny predstavuji zékladni potfebu lidstva, kterd ma nejen biologicky, ale i sociokulturni
rozmér. V kontextu soucasného svéta, ktery je charakterizovan rozmachem globalizace
nabyva debata o potravinach s nartistajicim povédomim o vlivu na Zivotni prostfedi stale
vétstho vyznamu. Diky globalizaci a masové produkéni ¢ distribucni  Cinnosti
potravinového primyslu se vynofuji negativni aspekty, jako je pravé niCeni zivotniho

prostredi, zvysujici se uhlikova stopa nebo ztrata biodiverzity.

V této souvislosti se stava kli¢ovym piehodnoceni sou¢asného modelu potravinovych siti
a hleddni alternativnich pfistupl, které by minimalizovaly negativni dopady na pfirodu
a zarovenn uspokojovaly potfeby soucasnych i budoucich generaci. Jednim z takovych
pfistupu jsou alternativni potravinové sité, které si davaji zavazek k ekonomickym,
socialnim a environmentdlnim rozmérim udrzitelné spotieby, jako je naptiklad lokalni

distribuce, férové jednani ¢i péstba v co nejvetsim souznéni s prirodou.

Tato diplomova prace se zamétuje na vyuzivani nejriiznéjsich alternativnich potravinovych
siti s dirazem na rozdilnost spotiebitelského zdjmu mezi generacemi X a Z. Timto piistupem
se snazi pfispét k pochopeni dynamiky spotfeby potravin v kontextu soucasnych
sociokulturnich trendii a generacnich rozdilti. V ramci této prace budou zkoumany
preference a postoje obou generaci k alternativnim potravinovym sitim a jejich vnimani

v kontextu udrzitelného rozvoje a ochrany Zivotniho prostredi.

I kdyz se miize zdat, Ze se ekonomika kolem farmaiskych trhi dalSich alternativnich
potravinovych siti rozrlstd, ziejmé existuje jest¢ mnoho faktort, které tento ndrust ovliviiuji,
at’ uz negativné ¢i pozitivn€. Jednim z faktorti mtze byt pravé vék a sociokulturni rozdily,
kdy se u mladSich generaci dd predpokladat vys$Si zdjem a aktivita v jakémkoliv
alternativnim sméru. Na druhou stranu, mlads$i generace nemusi mit takovou finan¢ni

volatilitu jako jejich rodi¢e a tim padem mohou byt jejich mozZnosti omezené.

Analyza spotiebitelského z4jmu generaci X a Z nadale poskytne cenné poznatky pro budouci
strategie v oblasti potravinové politiky, marketingu a rozvoje udrzitelnych potravinovych
systémi. Timto prispéje k vytvoreni trvale udrzitelného a ekologicky Setrného

potravinového systému pro soucasné i budouci generace.
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2. Cil prace a metodika

V nasledujicich kapitolach diplomové prace jsou specifikovany cile diplomové prace

a metody, které jsou v préci vyuzity k dosazeni stanovenych cili.
2.1. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikace spottebitelskych postoji a preferenci
generace X a Z v oblasti alternativnich potravinovych siti. Na tomto zakladé stanovit
doporuceni pro zvySeni spotiebitelského zdjmu o alternativnim nakupovani pro tyto

i budouci generace.
Dil¢i cile jsou:
- vypracovani teoretickych vychodisek,
- vysvétleni hlavnich pojmi stanoveného tématu a souvisejici problematiky,
- uskuteénéni dotaznikového Setieni,
- interpretace vysledku dotaznikového Setfent,
- testovani nadefinovanych hypotéz,

- vypracovani a diskuse plynouci z testovanych hypotéz,

- doporuceni ke zvySeni povédomi a z4jmu spotiebitelti o APS.
2.2. Metodika

Metodika prace piedpoklada sestaveni literdrni reSerSe na zaklad€ sjednoceni, analyzy,
syntézy, a predevSim kompilace sekundérnich zdroji, které se vztahuji k feSené
problematice spottebitelskych postojii a preferenci generace X a Z v oblasti alternativnich

potravinovych siti. VSechny souvisejici zdroje jsou dale uvedeny v kapitole 7.
Zkoumani dokumenti

Utelem metody zkoumani dokumenti je porovnani rozsahu nebo obsahu dokumentd
a na zéklad¢ analyzy textu vyvodit zavéry. Tato technika kombinuje prvky jak kvalitativni,
tak kvantitativni analyzy a casto je provazena i podrobnéjsi (kvalitativni) obsahovou
analyzou (Vojtisek, 2012). VSechny psané dokumenty mohou byt zkoumdény z riznych
perspektiv. V dokumentech se projevuji osobni nebo skupinové postoje a jsou za né
povazovany napiiklad zaznamy ¢i zapisy projevi akcionaid, novinové ¢lanky, knihy nebo
obecné vSechny stopy zdznamt lidské existence. Jednou z vyhod zminéné analyzy je hlavné

rozmanitost dokumentti, které oteviraji pfistup k jinak tézko ziskatelnym informacim.
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Druhou vyhodou je, ze data nejsou timto zptisobem vystavena zkresleni, které pfi utvareni
rozhovorit mize diky lidskému a subjektivnimu faktoru Casto nastat kuptikladu ze strany
vyzkumnika. Dulezité je pii zkoumani dokumentt klast diiraz na kvalitu zdroje, napiiklad
na jeho typ, vnéjsi znaky, obsah anebo piivod dokumentl. Stejné dilezity je také proces
zkoumani, ktery zac¢ind formulaci vyzkumné otazky, ndsledné se urcuje, co bude
povazovéano za dokument, dale hledani relevantnich dokumentti, nasleduje jejich syntéza
a nakonec interpretace, ktera se zameétuje na nalezeni odpovéedi na stanové vyzkumné otazky

(Hendl, 2008). Metoda zkoumani dokumentt je dale pouzita v kapitole 3.
Kvantitativni vyzkum

Na zakladé teoretickych vychodisek je jako dalsi krok zvoleno dotaznikové Setfeni, které
se vzhledem k povaze dat jevi jako nejvhodnéj$i formou kvantitativniho prizkumu
(Lastovickova, 2021). Hendl (2012) ve své publikaci uvadi nékolik vyhod, které s sebou

kvantitativni metoda prizkumu pfinasi:

-, je vhodny pro zkoumani velkych skupin,
- eliminuje piisobeni rusivych vlivii,
- umoznuje relativné rychly sbér a analyzu dat,

- vysledkem vyzkumu je pomérne objektivni, nezavisly na tazateli.

Po sestaveni konecné verze, je dotaznik a obsazené otazky testovany na par vybranych
respondentech, aby setak ovéfila jejich jasnost, pochopitelnost a srozumitelnost.
Po obdrzeni zpétné vazby od zkuSebnich respondentt je pilotni dotaznik upraven do finalni

verze a pfipraven na ostré spusténi. Findlni forma dotazniku je uvedena v ptiloze Cislo 1.

Dotazovani jako metoda mize mit formu uUstni, pisemnou, telefonickou, on-line nebo
kombinovanou (Bértova et al., 2004). V tomto piipadé je dotaznik rozesilan on-line pomoci
cili a zamérim vyzkumu. Hlavni vyhoda této formy dotazovani je hlavné rychlost, snadnost
zpracovani a Siroké dosazitelnost (Lastovickova, 2021). V dalsim ptipad¢ je také pouzita
forma osobniho dotazovani nahodnych kolemjdoucich na riznych frekventovanych mistech.
Za timto ucelem je pro ulehceni vytvofen QR kod, ktery po nacteni pomoci smartphone

pfesméruje ucastnika na webovou stranku s dotaznikem.

V dotazniku ptfevazuji hlavné uzaviené otazky, které nabizeji varianty odpovédi, z nichz

dotazovany jednu nebo vice vybere. Na vhodnych mistech je v moznostech odpovéd’,,Jiné:*,
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kam muze respondent doplnit vlastni reakci, pokud z4ddnd znabizenych nevyjadiuje
vhodnou odezvu. Dotaznik nejprve obsahuje filtracni neboli screeningovou otazku, ktera
je omezujici a ma za ukol vyfadit respondenty, kteti nespadaji do zkoumanych generaci.
V dotazniku jsou dale obsazeny otazky socio-demografického charakteru a otazky

analytické zkoumajici cil a charakteristiku vyzkumu. Metoda je dale pouzita v kapitole 4.1.

Béhem zkoumani je nutné stanovit hlavni prizkumné otazky, které urcuji rozsah toho,
na co se chceme prostfednictvim analyzy zaméfit a na co chceme zndt odpovédi. Pfi
zkoumani alternativnich potravinovych siti se zaméfenim na generace si tak miizeme polozit

nasledujici otazku:

Existuje vyznamny vztah mezi ochotou vyuZivat alternativni potravinové sité a rokem

narozeni respondenta?

Klicovym krokem je formulace hypotéz, na které se snazime nalézt odpovédi. Hypotézu lze
struéné charakterizovat jako pfedpoklad odvozeny z teoretickych koncepti nebo
praktickych zkuSenosti, ktery je mozné testovat pomoci empirickych dat (LaStovickova,

2021). Definice dle Hendla (2015) popisuje hypotézu jako:

, Hypotéza je tvrzeni o podstaté urcité situace ve zkoumané oblasti. Jde o navrh nebo
predstavu o stavu mezi uvazovanymi vyzkumnymi promeénnymi. Tento navrh se vyzkumem
zamitd nebo potvrzuje, a to na zakladé empirické evidence (faktii, dokladii), Hypotézy mohou
byt navrzeny na zdklade predbezného vyzkumu, tedy pomoci pilotni studie, jez se provadi za

ucelem zmapovani problému a ziskani predbéznych informaci. Miizeme pak formulovat

3

nekolik hypotéz pro danou vyzkumnou otazku. *
Pro prizkum v této ¢asti praci jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1:

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi vyuzivanim alternativnich

potravinovych siti a vékovou kategorii.
Hi: Neplati nulovy hypotéza
Hypotéza ¢. 2:

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi ochotou k ndkupu v rdmeci alternativnich

potravinovych siti a pohlavim u generace X.
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Hi: Neplati nulovy hypotéza
Hypotéza ¢. 3:

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi ochotou k ndkupu v rdmci alternativnich

potravinovych siti a pohlavim u generace Z.
Hi: Neplati nulovy hypotéza
Hypotéza ¢. 4:

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi mési¢ni utracenou ¢astkou za potravin

z alternativnich potravinovych siti a vékovou kategorii.
Hi: Neplati nulovy hypotéza
Hypotéza ¢. 5:

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi aktivitou spojenou s tématem ,,green

living* a vékovou kategorii.
Hi: Neplati nulovy hypotéza
Hypotéza ¢. 6:

Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi aktivitou spojenou s tématem ,,green

living* a ochotou k nakupu.
Hi: Neplati nulovy hypotéza

Pro testovani hypotéz se pouZziva postup statistického testovani, ktery dle Walkera (2013)

vyuzivéa dvou pojmi:

- ,,Nulova hypotéza, znacena obvykle jako HO je tvrzeni, které deklaruje ,, témeér Zadny
rozdil . Je to jednoducha myslenka, ze se ve zkoumaném vzorku nic nedéje a neexistuji
tu Zadné rozdily, Ze neexistuje Zadny vztah mezi hodnotami, které jsme namerili. To je
hypoteéza, kterou by vyzkumnik rad spise zamitl a lze vymezit zpusobem, Ze rozdil
nedosahuje urcité hodnoty.

- Alternativni hypotéza, oznacovand jako H1, znamenda situaci, kdy nulova hypotéza HO
neplati. Je to predstava, ze , se néco deje”, a obvykle se vyjadiuje jako existence

diference. *

Pro analyzu zavislosti stanovenych v hypotézach jsou pouzity kontingencni tabulky

s koeficienty kontingence. Tato tabulka nabizi testovani vztahli mezi dvéma ¢i vice
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kvalitativnimi znaky, z nichZ alespon jeden je znakem mnoznym. Znak, jehoZz Cetnosti jsou
podminéné v jednotlivych sloupcich tabulky, mé rizné varianty ai, a,, ..., aj,...ar, kde r je
mnozstvi fadkl v tabulce a znak jehoZ podminéna rozdéleni ¢etnosti jsou v fadcich, nabyva
zmén by, by, ... bj, ... bs, kde s je pocet sloupct tabulky. Nepodminéné Cetnosti znakt
se v konecném tadku stanovi nj a v kone¢ném sloupci n;. Podminéné ¢etnosti se stanovi nj;
(proi=1,2,...,rj=1,2,...,s) (Lastovickova, 2021).

Celkovy soucet Cisel v poslednim sloupci a fadku kontingen¢ni tabulky je definovan jako
rozsah souboru, ktery je znacen symbolem n (Minafik, 2008). Detailnéjsi postup vypoctu

je uveden v rovnici (1) a je dale pouzit v kapitole 4.2.
Pro kazdé pole tabulky jsou nejdiive stanoveny teoretické (vypoctené) Cetnosti podle vztahu:

ni-nj

n (1)

Kde: n; ... absolutni ¢etnosti fadkové
n; ... absolutni ¢etnosti sloupcové
n .... celkové absolutni ¢etnosti

Pro bezchybnou aplikaci testu jeste plati, ze vice jak 20 % teoretickych Cetnosti nemuze byt
mensi nez 5, dale se nesmi ani v jednom poli¢ku kontingenéni tabulky vyjevit ¢islo mensi
nez jedna. Pokud by nastal néjaky z téchto skutkti, moznosti je spojit dva fadky nebo dva
sloupce do jednoho tim, Ze seCteme hodnoty ve stejnych fadcich a sloupcich, takzvané
slouceni slabych skupin. Po slou¢eni musi znovu prob&hnout vypocet teoretickych cetnosti
a opétovné ovéteni pouzitelnosti. Zavislost slovnich znakil je v kontingen¢ni tabulce tim

postup vypoctu je uveden v rovnici (2) a je dale pouzit v kapitole 4.2.

Charakteristikou, kterdA méfi zmin&nou odliSnost Cetnosti je y* test nezavislosti, jehoz

definice zni (Minaftik, 2008):

i=1 j=1 ij )

Kde: njj ... pozorované Cetnosti sdruzené

eij ... ocekavané Cetnosti sdruzené
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Testované kritérium y> ma rozdéleni pro [(r— 1) . (s — 1)] stupfifi volnosti.

Asociacni tabulka je specifickym typem kontingen¢ni tabulky, jejiz pouziti je v hodné
v pfipadé pozorovani dichotomickych znaki, takzvané kategoridlnich znakl nabyvajicich
pouze dvou obmén. Testovaci tabulka nabyva rozmért dva krat dva (2x2). V ramci pravidel
pro vybér testu je zvolen y? test nezavislosti, nebot’ je tento test specificky pouzivan
v piipadech, kdy je zkoumdno vice nez 40 odpovidajicich. Pomoci stanoveni hladiny
vyznamnosti a naslednou aplikaci testu nezavislosti miizeme piijmout ¢i vyvratit piedem
stanovené hypotézy (Lastovickova, 2021). Stejné jako v piipadé kontingenc¢ni tabulky, jsou
nejdiive dle jiz zminéného vzorce vypocteny teoretické (oekavané) Cetnosti; pokud jsou
viechny ocekavané Cetnosti vE&tsi nez 5, mizeme pouzit y? test nezavislosti. Detailngjsi

postup vypoctu je uveden v rovnici (3) a je dale pouzit pro vypocet v kapitole 4.2.
Vzorec pro vypocet statistiky chi-kvadrat ve zjednoduSeném tvaru:

- (ad —bc)’ ‘n
X = a+b)a+ob+d)ctd)

3)
Kde: a,b,c,d... jednotlivé buiikky v asocia¢ni tabulce
n ... celkové absolutni cetnosti
Testované kritérium y? - ma rozdéleni [(2 — 1) . (2 — 1)] = 1 stupiid volnosti.
Méreni miry a intenzity zavislosti znaki

Sila zavislosti v asociacni tabulce je méfena pomoci Asocia¢niho koeficientu kontingence,
jehoz detailngjsi postup je uveden v rovnici (4) a ktery je dle Prasilové (2019) definovan

jako:

nn,—n,n,

V =
Ny M 1,1, Ve(-11) @

Sila zavislosti v kontingen¢ni tabulce se méfi pomoci Personova koeficientu kontingence,
jehoz detailnéjsi vypocet je uveden v rovnici (5) a je dale pouzit v praktické ¢asti. Znéni

Personova koeficientu dle Prasilové (2019) zni:

CD
—_—
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Kde: C ... Pearsonuv koeficient
T ... Vypoctena hodnota testového kritéria y?
n ... celkova absolutni ¢etnost

Pearsontiv kontingen¢ni koeficient pro méteni miry zavislosti nabyva hodnot od 0 do 1. Cim
vice se hodnota koeficientu blizi 0, tim je zavislost mensi, a naopak ¢im vice se blizi 1, tim
je zavislost silnéjsi. Asociacni koeficient a Pearsontv koeficient kontingence je dale pouzit

pro vypocet v kapitole 4.2.
Kvalitativni vyzkum

Pro zahrnuti celkového rozsahu trhu byl kvantitativni prizkum zaméteny na poptavku, tedy
spotiebitele, rozsifen o kvalitativni rozhovory s dodavateli z oblasti podnikéni, ktefi pisobi

v ramci alternativnich potravinovych siti na strané nabidky.

Neexistuje jediny vSeobecné uznany postoj, jak tvofit nebo délat kvalitativni vyzkum.
V typickém piipadé kvalitativni badatel vybira na pocatku vyzkumu dané téma a tvoii otazky
dopliyjici celistvé zaméteni vyzkumu. Zakladni pfednosti kvalitativniho vyzkumu dle
Hendla (2012) je napftiklad: ,, ziskani podrobného popisu a vhledu pri zkoumani jedince,
Ci skupiny, umoznuje studovat procesy; vétsinou obsahuje mensi vzorek respondentii,; dobre
reaguje na mistni situace a podminky“. Dilezitou soucasti je adekvatni a preferované
i atraktivni uspotfadani otdzek, avSak neexistuji zadna pevné stanovena pravidla (pouze
navrhy) v odborné literatufe, jak dotazy v ramcidotazniku uspotadat — vzdy zalezi
na vyzkumnikovi, jakym zplsobem otazky strukturuje. Otazky mohou zahrnovat rtizna
témata, jako je napiiklad zkoumdni zkuSenosti nebo chovani, otdzky tykajici se ndzort
na zkoumanou problematiku, otazky sociodemografického charakteru nebo otazky
zamétené na subjektivni vnimani (Hendl, 2012). Otazky jsou vzdy navrzeny s cilem

detailnéji prozkoumat danou problematiku.

Rozhovory mohou byt bud’ strukturované nebo nestrukturované. Ve strukturovanych
rozhovorech se vétSinou dodrzuje pfedem stanoveny scénat a odpovédi jsou formulovany
v uzavieném formatu, kdy je respondentovi poskytnut vybér moznych odpovédi. V kontextu
této diplomové prace byla zvolena forma polostrukturovaného rozhovoru, kde jsou urcité
otazky peclivé pfipraveny, nicméné dotazovany maé plnou svobodu ve formulaci svych
odpovédi, coz mu umoziuje volné vyjadfit sviij nazor a zkusenosti v ramci daného oboru

(Hendl a Remr, 2017). Metoda je dale pouzita v kapitole 4.3.
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3. Teoreticka vychodiska

Tato sekce diplomové prace predstavuje teoreticky zaklad pro uvedeni a porozuméni
pfedmétné problematice. Jsou zde obsdhnuty pojmy zahrnujici odvétvi obchodu,
spotiebitelského chovani, vymezeni generaci a alternativnich potravinovych siti, které jsou

zde definovany a popsany.
3.1. Obchod

Naslovo ,,obchod* 1ze v dnesni dobé nahlizet z mnoha odlisnych thli pohledu. Obchod jako

¢innost v sob¢ skryva obsahlé pojeti a spociva v potizeni a prodeji produktii.
Dle Mulacové et al. (2013) ma obchod nésledujici funkce:

-, preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odberatelsky) — vyrobce uzpiisobuje produkci potiebam zakaznikii,
- prekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem prodeje,
- prekonani casu mezi casem vyroby a casem nakupu zbozi,
- zajistovani mnozZstvi a kvality prodavaného zboZzi,
- zajistovani véasné uhrady dodavateliim. *
Uvedeny piehled aktivit nazorné ukazuje $ifi obsahu a smysl obchodu pro funkei slozité

struktury trhu, ktery je fizen poptavkou a pozadavky. Obchod jako takovy dale mizeme délit

dle rozsahu obchodni ¢innosti na velkoobchod, maloobchod a zahrani¢ni obchod.
Velkoobchod

Tajemstvi velkoobchodniho nédkupu se ukryvéa ve velkych objemech a néasledném prodeji
téchto objemi v nezménéné formé podnikatelim a jejich subjektim pro jejich nasledné

ucely (Mulacova et al., 2013). Hlavnimi funkcemi velkoobchodu dle Hesa (2007) jsou:

nakup velkych objemt spotfebniho zbozi,

- vytvateni zasob a jejich skladovani,

- vytvéareni Sirokého obchodniho (spotfebitelského) sortimentu,

- vyrovnani prostorovych rozdili mezi specializovanou a koncentrovanou vyrobou,
- péce o mnozstvi, strukturu a jakost spotiebniho zbozi,

- velkoobchodni vyzkum trhu.

Zbozi do velkoobchodi putuje vétSinou piimo od vyrobce nebo z jiného velkoobchodu,

avSak obecné je to stale na zacatku dodavatelského fetézce. Odbeérateli od velkoobchodi jsou
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hlavné maloobchodni podniky, dale také vyrobni podniky nebo poskytovatelé jinych sluzeb
(Mulacova et al., 2013).

Maloobchod

Ugelem maloobchodu je koncentrace vybraného zbozi od velkoobchodii do logického celku
a zajisténi takové oferty' produktt, které bude v rimci ¢asu, rozmanitosti, pocetnosti, kvality

a ceny vyhovovat pozadavkim poptavky konecnych spotiebitelii (Mulacova et al., 2013).

Hlavnimi specifiky maloobchodu jsou:

nakup zbozi k dal§imu prodeji spotiebitellim,
- prodej a podpora prodeje zbozi,

- pfeprava zbozi,

- pfevzeti podnikatelského rizika,

- financni operace,

- ziskavani informaci pro rozhodovaci proces,

- poskytovani informaci zdkaznikiim.
Na konci procesu se ze zbozi vyrobniho stava zbozi prodejni (Hes, 2007).
Zahrani¢ni obchod

Hlavni myslenka spocivajici v zahrani¢nim obchodu se skryva v dovozu (importu) anebo
vyvozu (exportu) zbozi. Ackoliv se tato ¢innost odd€luje, je stale soucasti velkoobchodnich
aktivit. Zahrani¢ni obchod mimo ¢asové a prostorové rozdily musi pfekonat také legislativni,
kulturni, spole¢enské a dalsi odliSnosti, coZ s sebou nese dalsi vyjednavani, tskali a mozné
problémy. Podniky zabyvajici se vyhradn¢ zahranicnim obchodem se orientuji prevazné
na slozité¢ dodavky a specializovany sortiment (Mulacova et al., 2013). Zaméteni podnikii
na zahrani¢ni trhy je dulezitou soucasti pro jejich expanzi a riist; firmam je tak poskytnuto
mnoho novych pfilezitosti vramci novych nakupnich a prodejnich moznosti

(Stérbova et al., 2013).
3.2. Generace

Prvnim vyznamnym krokem je ur€it, co to vilbec pojem generace znamend. Tradicné je
generace definovana jako ,,priimérny casovy interval mezi narozenim rodicu a narozenim

Jjejich potomkii“. Tato biologickd definice umistila generace v rozpéti 20-25 let. OvSem

! oferta - nabidka
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kdybychom délili generace na zaklad¢ biologické definice dnes, jedna generace by trvala
déle nez kdy jindy; zdvou dekdd by se prodlouzila na vice nez tii.

(Mc Crindle a Wolfinger, 2010).

Mezi generacemi existuji zasadni rozdily, od jejich rasového a etnického sloZenti, pfes to, jak
rychle dosahnou urcitych milnikd, jako je manzelstvi, az po jejich politické a ideologické
zaméfeni. Jednim zpiikladi je rasové a etnické slozeni, kde jsou milenidlové

v

nejrozmanitéj$i dospélou generaci. Kazda starSi generace je méné rtiznoroda. Soucasné

demografické slozeni zemé& zaruCuje, ze pfiSti generace budou jeSt€é rozmanitéjsi

nez milenidlové (Doherty et al., 2015).

Fiala a Langhrmanova (2013) poté pouzivaji pojem ekonomicka generace, coz vymezuje

vek, ktery 1ze povazovat za ,,obvykly* vék zahajeni ¢i ukonceni ekonomické aktivity.

Parment (2013) a Doherty et al. (2015) uvazuji krom¢ generaci také takzvané generacni
kohorty. Rozdéleni spole¢nosti na zakladé veéku do tzv. generacnich kohort vychazi
z presvédceni, ze kazdad generace je ovlivnéna dobou, v niz vyrastala — politikou, hudbou

a dalSimi vlivy (Tahal et al., 2022).

Pojmy generace a generacni kohorta si mohou byt podobné, ale neznamenaji to samé. Kazda
generace je definovand rokem narozeni; typicky je jedna generace dlouhd 20 az 25 let.
Na rozdil od v€kovych rozttidéni, kohorty déli subjekty do skupin na zéklad¢ klicovych
udalosti, které zazili béhem jejich adolescentniho véku Zivota. Jedna se tak o subjekty
narozené v urcité period¢ udalosti, které je mohly ovlivnit a nasméfovat na jejich zivotni
drahu. Tyto udalosti jsou dilezité hlavné proto, ze mohou ménit do t€¢ doby néjak vnimané
hodnoty, pfistup nebo predispozice ve spole¢nosti. Jako priklad se uvadi osobni zaziti druhé
svétove valky nebo valky ve Vietnamu. Lidé majici v€k 15-25 let za doby téchto historickych
udalosti uvadi tyto zazitky jako specialné diilezité pro formovani jejich osobnosti a zivota

(Parment, 2013).
3.2.1. Vymezeni jednotlivych generaci

Riizni autofi mohou pouZzivat rtiznd datova rozpéti pro definici jednotlivych generaci, coz

muze vést k ur¢itému rozporu a nemoznosti ur€it pfesné generacni rozpéti.
Ticha generace

Nejstar$i generacni skupinou jsou tradicionalisté, veterani nebo také tichd generace.

Narozeni této generace uvadi Kraus (2017), Mc Crindle (2010), Tahal et al. (2022) v roce
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1925; Doherty et al. (2015) a Dimock (2019) uvadi narozeni této generace az v roce 1928.
Na ukonceni tiché generace se vSichni autofi shoduji a ptipada na rok 1945 (Kraus, 2017;

Mc Crindle, 2010; Doherty et al., 2015; Dimock, 2019).
Baby boomers

Na pocatku generace Baby boomers se shoduji vSichni autofi kromé Krause (2017), ktery
uvadi rozpéti generace 1940 — 1964; dle autora Mc Crindle (2010), Doherty et al. (2015),
Dimock (2019) a Tahal et al. (2022) je rozpéti generace Baby boomers az od roku 1946
do 1964. Nejstarsi clenové generace Baby boom byli souc¢asti prudkého narustu plodnosti,
ktery zacal na pocatku 50. let, t€sn¢ po konci 2. svétové valky. Jeji nejmladsi ¢lenové
se narodili vroce 1964, kratce pied vyraznym poklesem plodnosti, ke kterému doslo

po zavedeni prvni antikoncepce na trh (Doherty et al., 2015).
Generace X

Po generaci Baby boomers pfichdzi generace X. Tato generace ma u vétSiny autorii poc¢atek
v roce 1965 a konec v roce 1980 (Doherty et al., 2015; Mc Crindle, 2010; Dimock, 2019).
Kraus (2017) uvadi pocatek generace X neurcité a pouziva pouze rozpéti ,,pocatek 60. let™.
Konec generace X pak zminény autofi uvadi pfevazné na rok 1979. Tahal et al. (2022)
pfidava generaci X jesSté o par let vic a jeji konec urcuje az na rok 1985. VéEtsi specifikaci

této generace je vénovana kapitola 3.2.2.
Generace Y

Nasleduje generace Y, kterd nastupuje pocatkem roku 1980. Tato generace je z velké Casti
tvofena détmi generace Baby boomers. Vzhledem k tomu, Ze tato generace poprvé vstoupila
do dospélosti na prelomu milénia, néktefi k jejich oznaceni pouzivali termin milenidlové
a jeji hranice byli mnoha autory stanoveny odli$n¢ (Doherty et al., 2015). Navratilova (2018)
ve své praci detailné shromdzdila tvrzeni mnoha autort o pocatku a konci generace Y, ¢imz
se d4 demonstrovat konec predchazejici generace X a pocatek nasledujici generace Z (viz
tabulka 1).
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Tabulka 1: Vymezeni generace Y z casového hlediska dle roku narozeni

Obdobi narozeni  Autofi
1977 - 1988 Reisenwitz a Iyer, 2009
1977 - 1989 Parment, 2013

1977 - 1994 Noble, Haytko a Phillips, 2009; Kim, Knight a Crustinger, 2009, Bush, Martin a
Bush, 2004; Cui et al., 2003

1978 — 1988 Martin, 2005

1978 - 2000 Ali, Asghar a Mamoon, 2017

1980 — 1994 Kumar a Lim, 2008; Weiler, 2005

1980 - 1995 Bencsik, Horvath Csikés a Juhéasz, 2016

1980 - 1996 Van den Bergh a Behrer, 2012

1980 — 1999 Lissitsa a Kol, 2016; Gurau 2012; Crampton a Hodge, 2009

1980 - 2000 Ipsos, 2017; Klapilova Krbova, 2016; Agheorghiesei Corodeanu, 2015
1981 - 1999 Bolton et al., 2013

1982 - 2000 Brosdahl a Carpenter, 2011; McCrindle, 2009; Strauss a Howe, 2000

Zdroj: Navratilova, 2018
Generace Z

Ackoliv se mnoho autori nedokaze shodnout, kam piesné na ¢asovou osu zaradit generaci
Z, Dimock (2019) uvadi rok 1996 jako smysluplny meznik mezi milenidly a generaci
z mnoha divodd, stejné tak Mc Crindle a Wolfinger (2010) a Twenge (2023). Témi jsou
napfiiklad kli¢ové politické, ekonomické a socidlni faktory, které maji za nasledek rozdéleni

do generacnich kohort. Vétsi specifikaci této generace je v€novana kapitola 3.2.2.
3.2.2. Charakteristika generaci X a Z

Nasledujici kapitola se vénuje vyznamnosti vlivu prostiedi, udéalosti a kultury na vyvoj
rozdilnych charakteristik generace X a Z a dale na to, jak tyto aspekty mohou ovliviiovat

chovani, vnimani ¢i zaujeti zivotniho postoje.
Generace X

Generace X je Casto definovana relativné nizkou porodnosti ve srovnani s generaci Baby
boomers, kterd jim ptedchazela a generaci mileniald, kterd je nasledovala. Generace
je narozend zhruba mezi lety 1965 a 1980, coz zahrnuje obdobi velkych spolecenskych
a technologickych zmén. Riizni autofi a odbornici zdlraziuji rizné charakteristiky Generace
X a jeji vliv na spolecnost. Samostatnost a nezavislost je jednou z prednosti generace X,
nebot’ byli prvni, ktefi zazili vlnu rozvoda a byli zanechani v neuplnych rodinach (Kotler
a Keller, 2016). N&kdy jsou téZ nazyvani ,,generaci ztracenou® a v Ceskoslovensku se jim
také prezdiva ,,Husdkovy déti*. Charakteristické je pro n€ udrzeni rovnovahy mezi osobnim

zivotem a kariérou, ackoliv autofi zdiraziuji, ze diky jejich vychové v obdobi mnoha
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politickych a socidlnich zvrati jsou skepticti viici autoritdm (Vejsova, 2022). V tomto
obdobi také mnoho lidi zacalo pracovat na dobu neurCitou a muselo se tak vyrovnavat
s pracovnimi zménami a stresem spojenym s kariérou (Gordinier, 2008). Co se tyce
technologického prechodu, generace X byla na pfelomu vyvoje technologie, kdy se stali
svédky transformace z analogového svéta do toho digitalniho. To dalo za Gspéch i1 velkému
rozkvétu hudebnich styld, jejichZ rychlé Sifeni pfiSlo s obrazovkami a televiznimi kanaly

jako je MTV (Van den Berg, 2020).
Generace Z

V modernim svété je potieba se zabyvat otazkami, jaké vyhody ¢i nevyhody pfinasi vliv a
moznosti technologie ovladajici moderni svét a generaci Z jiz od prvopocatku. Tato diskuse
se tyka hlavné jedinct narozenych v letech 1995 az 2010, coz je nejmladsi a nejvétsi
spotiebitelska skupina pro obdobi 2017 az 2030 (Wang et al., 2023). Dle Blocksidge
a Primeau (2023) jsou jedinci z generace Z narozeni po roce 1996 a jejich kohorta se
od pfedchozi generace odliSuje neustdlou konektivitou a pfitomnosti nastroje k neptetrzité
komunikaci a shromazd’ovani informaci. O pfislusnicich této generace je znamo, Ze jsou
inovativni, pragmaticti, narcisticky orientovani a maji odpor k negativnim uddlostem;
inklinuji k silnému zameéfeni na chvalu a vysokou urovenn spoleCenského uznani

(Priporas et al., 2017).

Dulezitou soucasti jsou jejich zdatné digitalni dovednosti, nebot’ se jako prvni generace
narodili do zcela digitalniho svéta a s technologiemi rozvijeli vztahy jiz od pocatku jejich
zivota. Z marketingového hlediska hraje jejich velkd zavislost na socialnich sitich
vyznamnou roli pfi generovani trzeb a ptijmt (Wang et al., 2023). Jednotlivci v této generaci
zazivaji neustalou konektivitu ve srovnani s predchozimi generacemi, které se ptizptisobily
meénici se technologii (Blocksidge a Primeau, 2023). Dle Seemiller a Grace (2017) jsou
si vysokoskolaci z generace Z védomi obrovského mnozstvi informaci, k nimz mohou
snadno ziskat pfistup, ale na oplatku jsou si védomi obav o své soukromi zpisobené

neustalou konektivitou.
3.3. Spotrebitelské chovani

Dle Kotlera et al., (2017) je spotfebni nakupni chovani oznacovano jako chovani kone¢nych
spottebitell — jednotlivell a domdacnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu.

VSichni tito kone¢ni spotiebitelé tvoii spotiebitelsky trh.
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Dle Koudelky (2010) zni definice spotfebniho chovani nasledovné: ,,Spotrebni chovani
znamena takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odklani spotrebnich

3

produktii.

Chovani spotiebitele miizeme pozorovat v riznych trovnich. Tato analyza mlize zahrnovat
SirSi spektrum, jako je pozorovani celych néarodnich ¢i socidlnich skupin jako celkii, nebo
naopak uzsiho razu, kdy se zamétujeme na jednotlivé domacnosti, komunity, mensi socialni
skupiny nebo jednotlivce. Na narodni tirovni jsou sledované aktivity, které zahrnuyji stat, jako
jsou ,, prijmy, pujcky, uspory, zaméstnanost, socialni skladba apod. ““ Na tirovni domacnosti
se zase zaméfujeme na zpusob hospodafeni, kumulaci a redistribuci pi{jmid v rdmci
rodinnych jednotek (Barta a Bartova, 2009). Nejvyznamnéjsi rozdily mohou vzniknout

zejména mezi rodinami s détmi a bez déti, stejné jako mezi mladymi a starymi domécnostmi.

Ackoliv dochazi k posunu ve vyznamu jednotlivych faktorti ptisobicich na rozhodovani
spottebitele, zejména slevové akce, vyprodeje a cena stile patii pro vétSinu ceskych
spottebitelti mezi hlavni vyznamna hlediska (Valder et al., 2011). Na individudlni Grovni se
zkoumaji mySlenkové procesy a hodnoty, které jednotlivei pfifazuji riznym znackdm
a produktiim, a které jsou inherentné¢ subjektivni. Znacky mohou hrat dalezitou roli
v rozhodovacim procesu a umoznit tak spotfebiteli identifikaci a sebevyjadieni
(Solomon, 2009). Diilezitost znacky potvrzuje ve své praci i Koudelka (2008) a to hlavné,
pokud je zékaznik spokojen. S vyrokem ,,Pokud najdu znacku, kterd mi vyhovuje, tak ji
neménim.* souhlasilo celkem 70% Zen. U muzil je procentualni zastoupeni o néco mensi,
avSak obecné plati Ze s pfibyvajicim v€kem vérnost znacce obecné roste. To, Ze je osobnost

dilezitou proménou pii vybéru znacky potvrzuje ve své knize i Bacuvcik (2015).

V souvislosti s ekologickym spotiebitelstvim diskutuje Solomon (2009) o tom, jak znacky
mohou ziskat pfizeni spottebitelil tim, ze pfijmou ekologicky Setrné postupy a hodnoty.
Ekologicky uvédoméli spotiebitelé mohou preferovat znacky, které se aktivné angazuji

v udrzitelnosti a snaze o ochranu Zivotniho prostredi.

S postupem Casu roste obava mezi spotiebiteli ohledné vlivu, ktery maji jejich spotiebitelské
volby na dlouhodobé blaho planety a samotnych jednotlivci. Jako jeden ptiklad stoupajiciho
zajmu lze uvést rostouci spotiebu ekologickych produktii, kdy jsou spottebitelé stale vice
uvédoméli ohledné toho, co vkladaji do svych tél, a jaky ma jejich vybér vliv na Zivotni

prostiedi a Sirsi spolecnost (Aitken et al., 2020).
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Piijeti ekologickych a biologickych procest jakozto formy motivace zdkaznikli ovliviiuje
poptavku a nabidku, coz mé znacny vliv na spotiebni a vyrobni procesy danych produktii

(Barta a Bartova, 2009).

Obecné jsou uznavany celkem tfi pfistupy ke spotfebnimu chovani; psychologicky,
sociologicky a ekonomicky. Psychologicky pfistup pozoruje hlavné vztah mezi psychikou
spotiebitele a jeho chovanim. Do psychologickych piistupli patii ptistup behavioralni
a pfistup zkoumajici ¢ernou skiinku. U behaviordlniho pfistupu se osobni rozhodovani
spotiebitele povazuje za ,,vnitini dusevni svet“, jez nelze poznat piimo (Bacuvcik, 2015).
Trh 1 spotiebitelé se navzajem ovliviiuji jak védomé, tak i nevédomé. Prave diky existenci
vnitinich tuzeb jsme schopni se nechat ovlivnit reklamou ¢i jinym podobnym nastrojem.
Rozhodnuti spotiebitele zakoupit konkrétni produkt nevznika pouze ze samotného vnéjsiho
svéta nebo vnitiniho svéta, ale vysledek vznikd z kombinace obou téchto sfér (Zaltman,

2003).

V urditych ptipadech je mozné se ptat, co konkrétné vedlo k tomu, ze podnét vyvolal
pozitivni reakci, zatimco jiny reakci negativni? V tomto ptipadé¢ miZze byt jednou z pfic¢in
napiiklad hluboko ulozeny nevédomy pud, ktery byva normalné¢ kviili socialnimu okoli
potlacen (Bacuvcik, 2015). Nedostatek pochopeni toho, jak vnitini svét spotiebitele mtze
vyrazné ovlivnit vnéjsi trzni vlivy, vede k vétSin¢ neuspésnych pokusi o vyvoj produktu
(Bartova et al., 2004). Sociologicky ptistup sleduje ,,jak lidé spotiebné reaguji na riizné
socialni situace, respektive jaké chovani riizné socialni situace zpusobuji. “ Déle se zabyvaji
otazkou, do jaké socidlni skupiny spotiebitel zapadd nebo nezapada, jakou pozici v ni
zaujima, jak moc je pro n¢j vyznamna nebo jaky na néj ma vliv (Koudelka, 2005). Ackoliv
se ekonomicky pfistup nepovazuje za ten jediny, rozhodné neni méné dulezity nez jiz
zminéné dva dalsi pfistupy. V tomto ptipadé probiha u spotiebitele obycejna kalkulace bez
jakychkoliv psychologickych nebo socidlnich prvkl. Predmétem zkoumani je pak to, jak a

pro co se spotiebitel v ekonomické situaci rozhoduje (Bacuvcik, 2015).
3.3.1. Spotrebitelské postoje s ohledem na generace

Postoje a chovani k praktikdm udrzitelnosti se mohou mezi generacemi znac¢né lisSit.
Zmirnovani zmény klimatu vyZaduje, aby spolecnost nejen chapala zavaznost tohoto
problému nebo pfevzeti odpovédnosti, ale také aby se lidé chovali klimaticky Setrnéj$im

zpliisobem.
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Jedna zjiz vykonanych studii naznacuje, ze mladsi v€kové skupiny maji vEtsi sklon
k plytvani jidlem nez starsi skupiny (Bravi et al., 2020). Nicméné¢ zjisténi tykajici se postoju
a chovani mladych lidi k plytvani potravinami ma né€kolik mezer. Jednou z takovych mezer
mize byt naptiklad fakt, Ze jako vzorek mladsi vékové skupiny jsou neobjektivné pouziti
hlavné studenti, ktefi ale ve vétSin€ ptipadli nemaji pfimou odpovédnost za vétsi rozhodnuti
v oblasti stravovani, protoze jidlo zajist'uji rodi¢e nebo Skolni jidelna. Idea toho, Ze starsi
generace tolik neplytva jidlem vychazi hlavné z jejich osobnich zazitki a vzpominek na
doby, kdy jidla bylo nedostatek a ¢lovék musel vyjit i s malem. Od lidi star§iho véku se
ocekava, ze nejsou v jidle tak zhyckani, a i ze zbytkli dokdZou zpracovévat chutna jidla
(Karunasena et al., 2021). Mladsi generace Casto reaguji svymi ndzory na déni v jejich okoli,
nebot” jsou si sami védomi, Ze zodpovédnost za klimatické zmény nelezi pouze na jejich
bedrech. Maji tendenci sklddat odpovédnost za feSeni zmény klimatu na
obchodni/primyslové sektory a ekologické skupiny castéji nez predchozi generace. Kromé
toho vice mladych lidi na rozdil od starSich generaci ptevzalo osobni odpovédnost, pouzivaji
alternativy osobnich automobilll Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi a pred nakupem produktii
zvazuji uhlikovou stopu (Skeiryté et al., 2022).

Jak ¢lovek starne, vyznam budoucnosti se méni. To potencionalné znamena, ze vzdalena
myslenku zminuje 1 Poortinga et al., (2019) ktery zminuje, ze star$i respondenti v EU jsou
ke zméné klimatu skepti¢téj$i a maji niz$i miru obav z klimatu nez mladsi jedinci. Také
Taylor et al. (2014) zjistil, Ze mladsi lidé vice vnimaji zdvaznost klimatickych zmén, navic
si mysli, Ze samotné dopady zmény klimatu jiz davno zapocali na rozdil od jejich starSich
protéjSki. Rizné vyznamy budoucnosti naznacuji linedrni efekty napti¢ v€kem. Naptiklad,
ackoliv lidé do 35 let se nejvice obavaji zmény klimatu, lidé mezi 35 a 54 jsou vice
znepokojeni nez lidé na 55 let. Milenidlové a lidé z generace Z sdileji jedinecné kulturni
prostiedi, coz je vede k tomu, Ze budou reagovat na zménu klimatu jinak neZ star$i generace,

coz nasledné ovliviiuje i jejich rozhodovaci spotiebitelské procesy (Swim et al., 2022).
3.3.2. Typy spotiebiteli a jejich preference

Chovani ceskych spottebitelt se s globalizaci jesté vice rozvinulo, a tak je mnohem tézsi
odhadnout cilového zékaznika. Jde o pochopeni toho, co zdkaznik chce a porozuméni

nejnovejSim trendim (Lastovickova, 2021).
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Jedna z kategorie typologii se zam¢tuje na obecny charakter jednotlivel a na zakladé

charakteru identifikuje urcité typické vlastnosti a projevy v oblasti ndkupniho chovéni.

Nasledujici typologie vznikla odvozenim typt chovani z osobnich temperament dle

Heymanse a Wiersmyho. Bacuvcik (2015) tuto typologii ve své knize popisuje nasledovné:

1.

Apatik — nizkd motivovanost a aktivita — samotaf, ktery nevénuje zdvaznou pozornost
vefejnému zivotu. Neni pfili§ motivovany a nesvede se pro véci nadchnout. Ma sviij
maly okruh zajmii a zachovava si své zvyklosti a nedivéfuje novym vécem.
Je konzervativni a ma rad svij klid.

Cholerik — vysoka aktivita a emotivnost — otevieny a neformdlni. Plny nadseni a chuti
do zivota. Je optimista, mé rad prakti¢nost a potrpi si na hmatatelné véci. Je povrchni
a nestabilni. Jeho nélada se odviji od situace. Tento ¢lovék rad kona.

Sentimentalni — malo aktivni a vysoce emotivni — navenek muze plsobit vazné
a uzavien¢, ale uvnitf je ctizddostivi. Hodné premysli a analyzuje sebe i své okoli. Je
na sebe velice pfisny a stejnou pfisnost o¢ekava i od ostatnich. Nelibi se mu lhostejnost
svéta. Je citlivy, soucitny a ochotny pomoci.

Sangvinik — vysoce aktivni a malo emotivni — Velice spolecensky a osobné sebejisty.
Velice extrovertni. Velice nadSené se pousti do novych véci. Je bezstarostny, pohyblivy
a impulzivni. Klade diraz na obveseleni a nekomplikované vztahy. Touzi po uznéni a je
ctizddostivy.

Amorfni — nizkd motivovanost a emoc¢nost — M4 rad vedeni a je poddajny. Nezajima ho
moc minulost ani budoucnost, touzi po chvilkovych prozitcich (naptiklad v podobé
alkoholu nebo drog). Neni prili§ citlivy k problémim druhych. Nalady ma dobré
a vyrovnané, 1 pres to plsobi spiSe samotaisky. Tato povaha je idedlni pro herecké
vykony.

Vasnivy — vysoce motivovany a emotivni — soustfedény, vytrvaly ve vystupu za svym
cilem, ctizadostivy, uzavieny a spiSe nedivéfivy. Je dominantni a moc se nesblizuje
s ostatnimi. Je viid¢i Cestny typ a nadSeny pro své idedly, soustiedi se na povinnosti.
Nervozni — malo aktivni a vysoce emotivni — Je Casto podrazdény, vznétlivy, kriticky
a odmlouvajici. M4 bujnou fantazii a rychle se nadchne pro nové véci. Své plany ¢asto
nedokon¢i nebo neuskutecni. Svoji pracovitost stfida s opacnou a dlouhotrvajici
necinnosti. Ve vztazich je nestaly a rad je stfidd. M4 rad tajemno.

Flegmatik — vysoce aktivni a malo emotivni — Je stfizlivy, vyrovnany a systematicky.

Dobte realizuje své cile a jde si za svym; je velice pracovity. Ma dobrou pamét’ a smysl
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pro humor. Dodrzuje pravidla a fidi se principy. Nema rad zmény, nebot se jim

nedokaze rychle pfizpusobit. Nefantaziruje a neni pfili§ spontanni.

Pro téma této prace by mohlo byt zajimavé se zaméfit na spotiebitele, ktery se sim zajima a
nejlépe zaméfuje na to, aby jeho spotfebni chovani podporovalo zdroje, které jsou co nejvice

v souladu s pfirodou, lokalni a obecné podtrhuji co nejvice slovo ,,alternativni®.

Bacuvc¢ik (2015) rozdé€luje spotiebitele dle rliznych typologii s ohledem na to, na co se
zrovna dané téma zamétuje. Timto tématem miZe byt napiiklad rozdéleni spotiebitele dle
jeho hodnot, télesné konstituce, zivotniho stylu, uzitku nebo behaviordlnich motivii. Dle
hodnot se alternativné smyslejici povazuji ,,Filantropové®, kteti nejvyse umist'uji socialni
hodnoty, zalezi jim na spolecnosti a jsou ekologicky a dobro¢inné orientovani. Typologie
dle uzitku a zplsobu prozivani obsahuje pfimo postavu ,,Bio zakaznika®, ktery chce pii
nejlepSim vSechny vyrobky ekologické a doufd, Ze technologie bude slouzit v souladu

s ptirodou.
3.3.2. Vlivy piisobici na chovani spotiebitele

Dle Kotlera a Kellera (2016) ptsobi na chovani spotiebitele primarné¢ 3 odvétvi faktort;
kulturni, socidlni a osobni, neboli individudlni. To samé uvadi i Solomon (2009), ktery tim

zdiiraziiyje, Ze spotiebitelské chovani nezalezi pouze na faktoru ekonomickém.

Kultura hraje vyznamnou roli pfi utvafeni hodnot, budovani zvykd a norem, a hlavné
ovliviluje preference a volby spotiebitelti. Je tak potifeba pochopit kulturni pozadi cilovych
zakaznikl. Osobni faktory jsou individudlni vlastnosti, které ovlivituji chovani spottebitelt.
Jsou jimi naptiklad ve€k, zivotni faze, zivotni styl, povolani, ekonomicka situace nebo osobni

rysy (Kotler et al., 2017).

Socidlni a referencni skupiny jsou dilezité pro zaklad hodnoceni sebe sama a svych vlastnich
postoji a chovani (Kotler et al., 2017). Na chovani spotiebitele z vétve socidlnich faktora
mize pusobit napiiklad socidlni atmosféra, socialni agregaty nebo socialni kategorie.
Socidlni atmosféra popisuje vykyvy chovani u spotiebitele, kterou mize byt naptiklad
euforie nebo tréma. Euforie pfinasi zakaznikovi §tésti ze sdilen¢ho zdzitku. Nékdy muiize
chovani spottebitele vyznamné ovlivnit socidlni jev zvany socialni agregat, coz predstavuje
situaci, kdy se 1idé nachazeji na stejném misté ve stejny cas. Modelovou situaci Ize sledovat

v nasledujicim obratku (viz obrazek 1).
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Obrazek 1: Vlivy piisobici na chovani spotrebitele

Fyzicka hustota Osobni faktory

W

| Vnimani davu |

v

Adaptaéni strategie

Nakupy Konformita s davem

Cas nakupu Informaéni proces
Rozhovor s prodavaci Hodnoceni alternativ
Specialni zadosti Nakup znamé znacky

A\ 4
Vystupy

v

spokojenost s obchodem
spokojenost s nadkupem
image obchodu
vérnost
parametry pro piisti nakup

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelka, 2018

Socialni kategorii se rozumi spotiebitelé, ktefi maji jeden nebo vice spole¢nych rysi. Timto
rysem muZze byt to, jak jsou stafi, v jakém kraji bydli nebo jaké je jejich povolani. Dillezitym
socialnim aspektem je i ovlivnéni socidlnimi skupinami. Pod socidlni skupinou lze rozumét
,»dvé Ci vice osob, které spolecné jednaji, aby dosahly svych individudlnich ¢i vzajemnych
cilu, sdileji urcité hodnoty, normy, rozlozeni roli* (Koudelka, 2018). Tyto skupiny maji
pfimy nebo nepifimy vliv na individudlni ndzory nebo chovani. Ty skupiny, které maji vliv
pfimy, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Nékteré clenské skupiny jsou nazyvany jako primarni;
témi jsou napiiklad rodina, pratelé, sousedi a dalsi lidé, se kterymi se dany jedinec styka
pomérné Casto a neformélné. Sekundarni skupiny jsou napfiklad ty ndboZenské nebo
profesni; v téch si jedinec zachovava formalnéjsi chovani (Bacuvcik, 2015). Socidlni

skupiny ve vlastnim smyslu charakterizuji dle Koudelky (2010) napftiklad:

- existence spole¢né komunikaéni sité,
- spolecna ¢innost,

- spolecny cil,

- diferenciace roli a pozic,

- systém norem a hodnot,
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- systém sankci,
- védomost prislusnosti ke skuping,

- védomost skupinové odlisnosti.

Individualni vlivy zahrnuji faktory, jako jsou demografické a fyziognomické?
charakteristiky, které mohou vést k rozdilnostem v chovani mezi jednotlivymi spottebiteli
(Koudelka, 2010). Osobni faktory jsou individudlni vlastnosti, které ovliviiuji chovani
spottebitell. Jsou jimi naptiklad vk, zivotni faze, zivotni styl, povolani, ekonomicka situace
nebo osobni rysy (Kotler et al., 2017). Spotieba je také ovlivnéna Zivotnim cyklem rodiny,
poctem osob v roding, vékem a pohlavim lidi v domécnosti (Bacuvcik, 2015). Kromé toho
sem spadaji socidln¢ ekonomické prvky, jako je vzdé€lani, povolani a ptijem. Spada sem také
majetkové zazemi a dostupnost vybaveni. Misto, kde spotiebitel zije, a jeho geografické
okoli také ptispivaji k utvaieni tohoto obrazu (Koudelka, 2018). Nasledn¢ zavisi na tom, jak
spottebitel vnima situaci, coz zahrnuje proces vybéru, usporadani a vykladu podnéti.
V tomto procesu se nezabyva pouze tim, co spotiebitel vnima svymi smysly, ale také tim,
na co klade v¢tsi a mensi diraz, jak tyto dojmy uspofadd, porozumi jim a jak s nimi naklada.

Pribéh vnimani spottebitele je znazornén nize (viz obrazek 2).

Obrazek 2: Priibeh vnimani spotiebitele

[ expozice ]
¢

smysly

l Senzoricka pamét
[ pozornost
[ organizace

l

kategorizace a
interpretace

|

[ zapamatovani

Kratkodoba pamét

it

Dlouhodoba pamét’

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelky, 2010

2 fyziognomické — vzhledové charakteristiky, podle kterych Ize rozpoznat povahu ¢&i vlohy ¢loveéka
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Osobni rysy jsou pro kazdého ¢loveka unikatni neboli kazdy spotiebitel ma svoji jedinecnou
a neopakovatelnou osobnost. Pokud je osobnost brana ze strany psychologie, jedné se
o jednotlivé rysy, z4jmy, jednotlivé vlastnosti osobnosti, individualni svéraz ¢loveka, jeho

zvlastnosti, potieby, schopnosti, sklony, temperament a charakter.
Definice osobnosti dle Vysekalové et al. (2011) zni jako to:

- co Clovek chce (pudy, potfeby, z4jmy, hodnoty),
- co Clovek miize (schopnosti, vlohy, nadani),
- co Clovek je (temperament, charakter),

- kam ¢lovek smeéruje (osobni Zivotni cesta).

DalSimi vyznamnymi faktory, které ovliviiuji pribéh nadkupu jsou design prostiedi, spravny
vybér barev, osvétleni a logické uspotraddani prodejniho mista spolecné s hudbou. Hudba ma
pfimy vliv na zakazniky v obchodé¢, podtrhuje celkovou atmosféru a ovliviiuje emocionélni
reakce kupujicich. Hudba je ur€ujicim prvkem, zda zdkaznik vnima prostredi jako piijemné
nebo nepfijemné, coz mé zdsadni vyznam pro budovani dlouhodobého vztahu k danému
mistu. Pokud se zakaznikovi hrajici hudba libi a navozuje pfijemny pocit, mize na daném
misté zUstat delsi, nez obvyklou dobu a je také pravdépodobné, ze se na dané misto vrati

(Baguvéik, 2015).

Z vyzkumu z roku 1990, ktery uskutecnili Yalch a Spangenberg vyplyva, Ze pokud doty¢ny
musi ¢ekat na misté, ale hraje mu k tomu hudba, je ochoten na daném misté setrvat delsi
dobu (Vysekalova, 2004). Dle Parmenta (2013) Ize k vysvétleni toho, jak udéalosti ovliviiuji
tvorbu marketingovych strategii a jak jsou vlivné na zapojeni kupujicich, pouzit vékové
kohorty. Clenové rozdilnych kohort budou na marketingovou strategii reagovat s jinym

zapalenim a s jinou intenzitou.

Bylo zjisténo, Ze jednotlivci z generace Y vkladaji malo usili, emoci a ¢asu do rozhodnuti
s nizkou Ucasti jako je vyber dodavatele elektfiny nebo pojisténi domacnosti, ale hodné usili,
energie a emoci do rozhodnuti s vysokou ucasti. Neustali a ohromujici tok informaci se pro
tuto kohortu stal pravidlem. Jsou to multitaskefi, ktefi pouZzivaji své mobilni telefony téméf
k ¢emukoliv: k socidlnim sitim, k hledani prace, ziskavani informaci o produktech, sluzbach,
Skolach, zaméstnavatelich a cestovnich destinacich. Tato kohorta zjevné nabizi znaéné
prilezitosti pro marketing prostfednictvim internetu a dalSich, v budoucnu dostupnych

technologii. Nicméné, generace Y chce vzdy rozhodovat o tom kdy, kde a jak s nimi
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spolecnosti komunikuji, a protoze jsou zvykly na informacni pfetizeni, nejsou tak

vystresovani informa¢nim tokem v porovndni se star§imi generacemi (Parment, 2013).
3.3.3. Model ¢erné skrinky

V ptipad¢ kazdého spotiebitele 1ze ocekavat zcela individualni ptistup a jednani v ptipadé
pofizovani a nakupovani potravin nebo zbozi, avSak se zvySujicim se poctem pozorovani lze
identifikovat urcité vzorce. S tim souvisi model ¢erné skiinky, ktery zobrazuje procesy déni
v lidské mysli, do kterych nelze proniknout (Navratilova, 2018). Cernou skiiiiku mizeme
ptirovnat k mentalnimu stavu spotiebitele, do jehoz mysli jsou vnaSeny rtizné podnéty, ale
neni mozné piesné piedpovédét jeho reakei na né (viz obrazek 3).

Obrazek 3: Zakladni modifikovany model Podnét - cerna skririka - Odezva

Cerna skiitika

Podnét spotiebitele

Odezva

« -

Kupni - Spotiebni
rozhodovani D predispozice

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelky, 2018

v

Pocatecnim bodem celého procesu, jak naznacuje diagram, je podnét, ktery miize byt vnéjsi
nebo vnitini. V tomto konceptu piedstavuje Cernad skiika mentalni proces, ktery neni
kvantifikovatelny ani zkoumatelny. Diskutovat vSak mlizeme o exogennich, tedy vnéjSich
faktorech. Nekteré z téchto faktori dokonce miizeme ovlivnit nebo formovat, protoze se
jedna o socialni nebo sociokulturni vlivy. Vnitini faktory zahrnuji individudlni vlivy, jako je
zivotni styl, hodnoty a psychologické vlivy, do kterych patii napiiklad motivace, vnimani
nebo uéeni se (Sulcova, 2020). Tyto podnéty nebo jejich kombinace poté vedou spotiebitele
ke snaze uspokojit ur¢itou potiebu koupi nebo pofizenim spotiebniho produktu a jeho

naslednym pouzitim (Koudelka, 2018).
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V literatufe se mizeme setkat jest¢ sjednim modelem, ktery je jiz vice modifikovany
a rozvinuty. Tento model ¢erné skiinky vyrazné zduraznuje, ze spotiebitelovi predispozice
hraji vyznamnou roli v kazdé fazi nakupniho rozhodovéni, tak jako mohou toto rozhodovani

ovlivnit situa¢ni vlivy a okolnosti (viz obrazek 4).

Obrazek 4: Rozvinuty modifikovany model Podnét - ¢erna skrinka - Odezva

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklamag, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznani problému Spotrebni predispozice
I e kulturni
| Hledani informaci ® socialni "":
I o osobni i
. ’ |
| Hodnoceni alternativ * psychické i
& H
: [}
! i
v

Nakupni rozhodnuti:
typ, zna¢ka, obchod, &as, ...

!

Ponakupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka, 2010
3.3.4. Proces kupniho rozhodovani spotrebitele

Proces kupniho rozhodovani mutzeme popsat jako postupné vzristani rozhodnuti
spottebitele koupit konkrétni vyrobek nebo sluzbu, zplisob, jakym toto rozhodnuti provadi,
jak ho napliuje, jak jeho uzivani zakoupeného produktu odpovida jeho ocekavanim a jak
to pravdépodobné ovlivni jeho budouci spotiebni chovani (Koudelka, 2010).
Standartné se v primarnim vhledu vyzdvihuje pét hlavnich fazi kupniho rozhodovéni, které
Cahlikova (2017) a Koudelka (2010) definuji nasledovné:
1. Zjisteni potieby - rozpoznani problému, které je spojeno se chvili, kdy si jedinec
uvédomi potiebu a rozdilnost mezi pfitomnym a pozadovanym stavem. Tato potieba
muize mit pfi¢inu naptiklad kvili nepfiznivé zméné soucasného stavu nebo diky

zvySeni urovné pozadovaného stavu.
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2. Hledani informaci — tento krok spoc¢iva hlavné v hledani zdrojt potfebnych k nalezeni
relativnich informaci souvisejicich s danym tématem. Tyto zdroje mohou byt jak nase
okoli, tak neutralni zdroje, osobni zkusenost. Jako klicové jsou vétSinou uvazovany —
znacka, uzitek a cena.

3. Hodnoceni alternativ — zhodnoceni alternativ, které¢ je zakonceno koupi produktu
¢i jeho odmitnutim.

4. Nakupni rozhodnuti - po zhodnoceni alternativ pfichdzi ndkupni zamér, do kterého
jesté muze zasahnout mnoho faktori, nez se nakupni zamér zméni v nakupni
rozhodnuti. Témito faktory mohou byt naptiklad postoje ostatnich ptitomnych, které
se taktéz ucastni ndkupni situace, necekané situacni vlivy a vnimané riziko.

5. Chovani po koupi — Posledni faze hodnoti vlastni uziti vyrobku, kde se porovnava
oc¢ekavany efekt neboli to, co zdkaznik od vyrobku ocekéaval a skute¢nost neboli

naplnéni ocekavaného.

Dle Parmenta (2013) jsou dulezité celkem 3 faktory ovliviiujici zdkaznikiv nakup: 1) dopad
produktu na zdkaznikovu finan¢ni situaci, 2) zajem spotiebitele o produkt, 3) vliv produktu
na to, jak je spotfebitel vniman socidlnim prostfedim. To by mohlo nahravat do rukou
alternativnim potravinovym sitim a produktim, protoze se ptivod potravin stdva pro
nakupem projevit ¢ast své osobnosti a vyjadfit své osobni hodnoty. Naptiklad pokud nékdo
bere potraviny jako néco vic nez jen zakladni nutnost, mize to naznaCovat, Ze mu zalezi na

puvodu potravin nebo na tom, kolik lidi bylo zapojeno do vyrobniho procesu.
3.3.5. Motivace alternativnich zakazniki

Motivacni struktura je termin, ktery oznacuje pomérné staly sklon osoby jednat v ur€itych
situacich zptsobem, ktery je pro ni jedinecny. Obecné lze tvrdit, Ze motivace ¢lovéka se
vyviji a tvoii béhem celého Zivota, podobné jako lidska osobnost. Lidské motivace se sklada
z jednotlivych dil¢ich motivl. Kazdy z téchto dil¢ich motivl je charakterizovan smérem —
tedy tim, kam sméfuje, a trvanim, tedy dobou, po kterou ovlivituje chovani. Celkova
motivace lze obrazné ptirovnat k souctu vSech aktualné platnych dil¢ich motivii v daném

okamziku (Vysekalova, 2011).

Jednou z motivaci alternativnich zédkazniku je snaha o navrat ke kofenim a urcity pocit
zpomaleni oproti stale se aktivnéj$i a ucinnéjsi globalizaci. Alternativni zakaznik by

se v budoucnu mohl pfiklanét i k takovym inovacim jako uméle vytvoiené maso a dalsi
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mozné potraviny v laboratofich, coz by mélo pfispét k lidské environmentalni prosperité
aredukci mnozstvi oxidu uhli¢itého pochdzejiciho zchovu dobytka (Kirby, 2023).
Po vyrazné globalizaci se také zda, Ze spotiebitelé stoji o zpestieni vztahl s farmafi a stale
vice se zajimaji o zdravé a Cerstvé jidlo. Mnoho spotiebitelii také motivuje, ze se timto
zptisobem mohou vyhnout nékterym praktikdm pii velkoplosném zpracovani jidla
a podobnym riziktim ¢i nemocim, které byli v poslednich letech spojovany s potravinaiskym

pramyslem, naptiklad kulhavka, slintavka nebo ptaci ¢i praseci chiipka (Vysekalova, 2011).
3.4. Alternativni potravinové sité

Definovat alternativni potravinové sité (APS) je obtizné, nebot’ je tento termin pouZzivan
v ruznych kontextech a pro rizné ucely. To, co vétSina definic sdili, je prvek vytvareni
smysluplného zasahu proti konvencnimu trhu a zdivodnéni zemédé€lské industrializace
(Holloway et al., 2006). Z toho vyplyva, ze alternativni formy nakupovani jsou obvykle
spojeny se vSemi témi mistnimi etickymi systémy a potravinovymi fetézci, které se odliSuji
od béznych systémil zdsobovani potravinami (Holloway a Kneafsey, 2004). To, co déla dané
potravinové sité alternativnimi, je pravé piistup k dodavatelskému fetézci a udrzitelny
zivotni cyklus od vyroby nebo dodéni, az po spotifebu (Thomé et al., 2021). Mezi nejcasteji
zminované zpiisoby se tfadi ,,krdceni dodavatelského retezce, spotieba lokalnich surovin,
riizna schémata certifikace produkti, bio zemédelstvi, ekologickda modernizace, principy

spravedlivého obchodu atd. *“ (Spilkova et al., 2016).

Jarosz (2008) uvadi ctyfi hlavni charakteristiky obvykle uznavané u kazdé alternativni

potravinové sité:

1. Vzdalenost mezi vyrobcem a spotiebitelem by méla byt co nejkratsiho razu.

2. Do procesu by se méli zapojit malé zemédélské podniky preferujici etické
a odpovédné zplisoby zachazeni a vyroby na rozdil od primyslového Agro byznysu.

3. Preference a existence alternativnich nadkupnich mist pro hmotné i nehmotné zbozi,
jako jsou potravinaiskd druzstva, farmarské trhy, webové stranky nebo ndkupy
ze dvora.

4. Zavazek k ekonomickym, socidlnim a environmentidlnim rozmérim udrzitelné

spotieby, distribuce a vyroby potravin.
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Frélichova (2013) pojmenovava alternativni potravinové sit¢ jako ,,systemy, kdy se
produkce, zpracovani, distribuce a konzumace potravin odehrdva v jednom regionu

a eliminuje se pocet aktérii v potravinovém retezci“.
3.4.2. Farmarské trhy

Farmatské trhy se stali prvni alternativni potravinaiskou siti v Cesku (Spilkova, 2017). Stale
oblibenéjsi farmarské trhy s sebou na jednu stranu piinaseji uzitek pro kupujici a prodavajici,
na druhou stranu piindseji i riziko nepoctivych obchodnikl, ktefi by si radi na jejich
popularit¢ vyd¢lali. Diky tomu vznikl kodex urcujici zakladni pravidla prodeje na
farmarskych trzich. Dle Ministerstva zemédé€lstvi (2011) zné&ji zékladni body definice

farmarskych trhti nasledovné:

-, podpora malych a strednich zemédélskych péstitelu, chovatelii, zpracovatelii
a vyrobcu potravin,

- zasobovani obcanu Cerstvymi zemédeélskymi plodinami a potravinami prevazné
Ceského a regionalniho piivodu,

- wytvoreni noveho spolecenského prostoru, ktery vedle prodeje zemédeélského zbozi
slouzi k setkavani lidi, priblizeni méstskych obyvatel zemédelské sezone a prirodnim
cyklum,

‘

- ozivit vybrané prostory mést a zlepsit jejich atmosféru.

Druha ¢ast kodexu obsahuje samotné zasady farmaiskych trhi, kterymi by se méli prodejci
na farmarskych trzich fidit. Sdéluje naptiklad dualezitost pivodu proddavanych vyrobki,

preference farmara z daného regionu nebo také prikaznost vyse zminénych zasad.

Zakaznici farmatskych trhii si ceni hlavné kvality a zdravotnich benefitl farmaiskych
produktt, také chtéji podpofit mistni péstitele a vychutnat si atmosféru lokalniho
nakupovani. Pro péstitele vedle samotné vymény zbozi jsou dileZzité i dalsi neekonomické
hodnoty. V prostiedi farmarskych trhli se v menSich méstech formuji vztahy mezi prodejci
a nakupujicimi a tyto vztahy se rozvijeji dale do socidlni sité zaloZzené na duvéte a kvalité

prodavaného zbozi (Spilkova, 2016).
3.4.3. Bedynkovani

Bedynkovani je jiz dlouhou dobu rozsifenym zplisobem, jak si domil pofidit kvalitni
a lokalni zeleninu/ovoce ptimo od farmaid. Jeho ptivod saha az do Sedesatych let dvacatého

stoleti a vznikl v podobé komunitné podporovaného zemédélstvi v zemich jako Svycarsko,
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Japonsko nebo Némecko. Jednalo se o spolecenstvi jednotlivych zemédé€lch, kteti
se rozhodli pro spole¢né hospodaieni a také sdileni vSech vyhod i rizik, které zeméd¢lstvi
v pribéhu roku ptinasi (Kozlova, 2010). Existuje mnoho riznych modeli, avsak vSechny
jsou zalozené na stejnych principech takzvané ,,dodani bedynky cerstvé, mistné produkované
a sezonni biozeleniny ¢i ovoce bud’ primo k zakaznikovi domii, nebo na predem urcené

distribucni misto** (Vaclavik, 2008).

U vétsiny ceskych bedynkartii je hlavnim motivem zdravi a chut’, nebot’ jejich Zivotni styl je
vytvaren vztahem ke zdravému jidlu a stravovani obecné. Tento vztah formuje jejich praxi
spotieby, fungovani domacnosti a rodiny, plus dal$i nazory na aspekty udrzitelné spotieby.
Spotiebitelé nakupujici vétSinu potravin v biokvalité se snazi pfedevsim uzit si chutové
a kvalitativni aspekty biopotravin bez toho, aniz by jejich primarnim motivem bylo
ekologické chovani. Ti, ktefi nakupuji v biokvalité pouze bedynky, nemaji zatim pifimo
vyhranény nézor na ekologicky ptiznivé produkty. Nejvétsi potencidl pro zménu smérem
k udrzitelné spottebé maji ti, ktefi zacali s bedynkami, ale dale hledaji 1 jiné zptsoby, jak se
vymezit proti masové spotiebé (Spilkova, 2017). Samotné bedynkovani s sebou nese mnoho

vyhod i nevyhod pro zemédé€lce i odbératele.
Hlavni vyhody pro spottebitele dle Kozlové (2010) jsou hlavné:

-, Cerstvé, zdraveé a lokdlni potraviny,

- dodani bedynek az do domu = pohodiny nakup,

- osobni a dobré vztahy s farmari a jejich podpora,

- pozmnani méné znamych tradicnich lokalnich plodin,
- internetové objednavky,

- spotrebitelé vedi, co jed;,

- pomoct snizovat negativni dopady dopravy na zivotni prostredi .

Hlavni nevyhodou pro spotiebitele poté mize byt postradani exotickych druhd, omezena
nebo zddnd moznost vyberu surovin, nedostatecné mnozstvi potravin nebo vyssi cenova
hladina oproti bézné konvencni cené ze supermarketil; zeméd¢lci se také netaji tim, Ze
v dodavatelském systému bude preferovan ten odbératel, jehoz odbér je pravidelny jak

v ramci doby, tak mnozstvi (Kozlova, 2010).
Hlavni vyhodou pro zemédé€lce dle Véclavika (2008) jsou napiiklad:

- Kontrola: na marketingu se nepodileji Zadni zprostredkovatele,
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- Kvalita: peéstitel ma plnou kontrolu nad kvalitou produktu,

- Rozmanitost: bedynky pozaduji pestrost a rozmanitost produktii. Vyhodu z toho nese
nevycerpani kvality zemédelské pidy a minimalizace financni ztraty z neuspéchu
jedné plodiny,

- Vyuziti veskeré produkce: diky predem pripravovanym bedynkam je mozné prodat
i mensi mnozstvi nepravidelné urody,

- Snizeni odpadu: zaclenéni ovoce i zeleniny, které by jinak neprosli prisnymi
pozadavky maloobchodnikii,

- Financni stabilita: mnozstvi dodavanych bedynek je pod kontrolou péstitele
a zakaznici jsou vetsinou loajalni a jejich pocet stabilni,

- Uspokojeni: diky primému kontaktu dostava zemédélec pravidelnou zpétnou vazbu.
Pokud je negativni, je mozné na ni ihned reagovat a chyby napravit. Spokojenost je

3

poté zajistena jak na strané zemédélce, tak zdakaznika. *

Hlavnimi nevyhodami pro zemédélce je poté uspokojeni spotiebitelské poptavky po
komplexnosti obsahu bedynek. Krom¢ primarnich druhii ovoce a zeleniny musi byt obsah
bedynky velmi pestry. Clovék fidici dodavky a odpovédna osoba musi byt velmi
angazovany, vynalézavy pii feSeni problémi a mit smysl pro mali¢kosti. U mnoha druht
mohou pfi velké urod€ nastat piebytky, se kterymi se musi ur¢itym zptsobem naloZit nebo
zajistit dals$i odbératelé. Velké mnozstvi zdkaznikii dale vyzaduje dobré organizaéni

schopnosti v systému sledovani plateb a dodavek (Vaclavik, 2008).
3.4.4. Nakupy ze dvora

Nékup a prodej ze dvora je upraven zékonem ,,/66/1999 Sb., o veterindrni péci (ustanoveni
$ 27a) a vyhlaska ¢. 289/2007 Sb., o veterinarnich a hygienickych pozadavcich na Zivocisné
produkty, které nejsou upraveny primo pouzitelnymi predpisy Evropskych spolecenstvi®
(MZe, 2023). Dale je nadkup a prodej ze dvora upraven vyhlaskou , ¢ 289/2007
Sb. o veterinarnich a hygienickych pozadavcich na Zivocisné produkty, které nejsou
upraveny primo pouZitelnymi predpisy Evropskych spolecenstvi® a ¢ 128/2009
Sb. o prizpusobeni veterinarnich a hygienickych pozadavkii pro nékteré potravinarské

podniky, v nichz se zachazi se Zivocisnymi produkty *“ (Agropress, 2021).

V ramci alternativnich potravinovych siti se ndkup ze dvora velmi podobd farmarskym
trhiim, az na odbourani ¢asové narocnosti na stran¢ zemédé€lce pifi pifipravé a presunu

produktli na misto konani farmarskych trhii. VétSinou je potfeba produkty nachystat jiz den
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pfed konanim trht a poté cely dalsi den stravit prodejem; tento den by jinak mohli stravit
praci na poli ¢i plnénim jinych potfebnych ¢innosti. Prodej ze dvora farmafi vitaji i vice nez
bedynky, nebot’ i ptiprava bedynek zabere mnoho hodin, kdy farmar zeleninu véaze do
svazkl, tfidi a pfipravuje jednotlivou bedynku za bedynkou (Spilkova, 2017). Prodej na
farm¢ spada k jednomu z nejstarSich zptsobu prodeje farmarskych vypéstkli. Farmar
prodava urodu bud’ piimo ze dvora, nebo miize mit k dispozici prostor ve formé malého
obchodu ¢i automatu. Spotiebitelé se zde zastavuji, aby pofidili co nejvice Cerstvou
a maximaln¢ kvalitni bioprodukci v rodinné atmosféfe a za pftijatelnou cenu. Ackoliv
si zakaznik musi na misto prodeje sam dojet, velkou vyhodou mu muze byt ptimy kontakt
s farmou a moZznost podivat se na ptimy chod samotné farmy (Kozlova, 2010). Timto
zplisobem lze zajistit, ze opravdu nakupujeme kvalitni potraviny od divéryhodného
dodavatele. V Ceské republice jsou na dvorech nejvice obchodovanymi komoditami maso,
ryby, vejce, mléko a mlécné vyrobky. Dale ma hojné zastoupeni ovoce a zelenina

(ASZ CR, 2023).
3.4.5. Bezobalové prodejny

Nékup bez obalu je smétovani, které podporuje minimalizaci spotteby obalovych materiali
a ve svété je tento pojem ziti znam také jako ,,zero waste™ neboli ,,nulovy odpad®. Teorie
Zero waste je filozofickym smérem, ktery vede k ,.etickému, hospodarnému a efektivnimu
vyuzivani zdroju s cilem dosahnout ¢i napodobit prirodni cykly, ve kterych vyrazené
materidly slouzi jako zdroj pro dalsi vyuziti (Aujezdsky, 2016). Tento koncept také
podporuje recyklaci a opétovné pouziti produktt, které byli jiz jednou vytvoreny (Halamova,
2022). Dle Zero Waste International Alliance (2018) zni definice Zero waste: ,, Zero waste
spociva v zachovani vSech zdrojii prostrednictvim odpovedné vyroby, spotreby,
opakovaného vyuzivani a obnovy produktii, obalii a materialii bez spalovani a bez vypousteni
do pudy, do vody nebo do vzduchu, které by ohrozilo Zivotni prostiedi nebo lidské zdravi“

(vlastni pteklad).

Filozofie Zero waste rychle nabrala na globdlnim vyznamu a povédomi spotiebitelii
o vysoké spotteb¢ obalovych materialt se zvysilo. Jako reakce na tento smér vzniklo hned
n¢kolik bezobalovych prodejen. V téchto mistech najdete obvykle balené produkty bez
obalu, s tim, ze si vlastni obal donesete nebo je mozné jej zakoupit piimo v prodejné
s moznosti opakovaného pouziti v budoucnu. Timto obalem pak miize byt naptiklad

sklenice, krabicka, d6za nebo latkovy pytlik. Vyhodou téchto prodejen je zbozi na vahu;
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zakaznik si tak mize nakoupit pfesné to mnozstvi které chce, nebot” kvantity nejsou diky
nepiitomnosti obalu pfedem definovany. Tento faktor muze pfispét ke snizeni plytvani

potravinami.

Dle vyzkumu Badowske a Delinske (2019) nezélezi tolik na pohlavi v ramci bezobalového
nakupu, jako na motivaci, ktera miize byt &asto dle pohlavi rozdilna. Zenam vice zéleZi na

ekonomické situaci, kdezto muze vice motivuje dopad na Zivotni prostiedi.

Bezobalové prodejny nemusi zamétovat pouze na prodej potravinového zbozi, ale mtizou do
svého sortimentu zahrnout kompletni ekologickou drogerii a pfirodni kosmetiku; tento
sortiment miizeme nalézt v obchod¢ ,,Nebaleno®. Dal§im obchodem, ktery je zaméfen na

ekodrogerii je naptiklad ,,Tierra Verde, s.r.0.“ v Brn¢ (Lengerova, 2018).

Bezobalové myslenky se jako prvni ujala neziskova organizace Bezobalu, ktera dle jejich
slov ,,zkouma a vyviji zpusoby, jak co nejucinnéji predchazet vzniku odpadu.*
(Bezobalu, 2023). Tato organizace si dala za ukol inspirovat Sirokou vefejnost o prevenci
vzniku odpadu a jejich pobocka na Praze 6 v ulici Pod KaStany slouzila nejen jako obchod
pro bezobalové produkty, ale také jako Skolici centrum pro zéjemce o bezodpadovy Zivotni

styl, 1 pro rostouci skupinu z&jemcii s myslenkou zaloZeni vlastniho bezobalového obchodu

(Lengerova, 2018).

Bezobalové prodejny zazivali od doby svého zalozeni existencionalni rozkvét a obchody
otevirali nové pobocky na dalSich mistech. Do bezobalového boomu se zapojily i e-shopy
jako Rohlik.cz nebo Kosik.cz. S ptichodem Covidu v roce 2020 se vSak situace zacala ménit,
a spotiebitel¢ zacali nejen Setfit, ale méli zvySenou starost o hygienu a zacali vice objednévat
jidlo z pohodli domova. Ackoliv se bezobalové prodejny rozhodli nabizet rozvoz svého

zbozi ve vratnych obalech, zajem o tuto sluzbu nebyl nijak vysoky (Horakova, 2023).

Jednim z disledku byla uzavirka bezobalovych pobocek — podle priizkumu spolecnosti
Bezobalu, ktera v Cesku sama provozovala 3 prodejny, bylo jesté na zatatku roku 2022
v Ceské republice aktivnich 105 bezobalovych obchodil. V srpnu roku 2022 je jich
o devatendct mén&. Reditel Bezobalu - Jifi Sedlik - okomentoval situaci zbyvajicich
obchodll na pomezi, stim Ze jedna polovina je v existen¢nich problémech a pfemysli
o uzavieni a druha polovina véfi, Ze to zvladne, avSak se stejné nachazi na pomezi provozni
nuly (Horacek, 2022). Z diivodu zasahu pandemie Covid-19 musela i firma Bezobalu uzaviit
dvé ze tii svych prazskych pobocek. V nejstar§i pobocce na Praze 6 vytvofila skupina

zamé&stnancll a zdkazniku iniciativu na zachranu prodejny na Hradcanské, kterou chce
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odkoupit a prevést do druzstevniho vlastnictvi. Firma Bezobalu vydala oficialni zpravu
o uzavieni pobocek prostfednictvim socidlni sit¢; konkrétn¢ na Instagramu 19. Cervence

2023 (Véachal a Blazkova, 2023).
3.4.6. Fairtrade produkty

Obchod je ¢in nakupovani a prodavani zbozi a sluzeb. V dneSnim globalizovaném svété se
tento ¢in Casto déje v mezinarodnim kontextu. Spravedlivy obchod neboli ,Fair trade® je
jednoduse definovan jako obchod, ktery plati prodavajicim spravedlivou cenu za zbozi, které
vyrabéji. Postupem ¢asu se malé organizace, které podporovaly spravedlivy obchod pro své
vlastni produkty, spojily a vytvofily organizace spravedlivého obchodu, které jsou dnes
znamé po celém svéte (Agrios, 2020). Idea spravného obchodu je velmi uzce spojena
s otazkou udrzitelnosti. Socialni udrzitelnost znamena rovnovahu socidlnich sil
s udrzitelnym rozvojem. Vytvoreni prostoru pro udrzitelny rozvoj je velmi dilezité ve vSech
jeho aspektech. Ekonomicky pokrok neni udrzitelny bez socidlniho rozvoje, zatimco socialni

rozvoj neni mozny bez ekonomického pokroku (Navratilova et al., 2019).
Mezi zakladni principy dle oficidlni stranky Fairtrade (2023) patii:

-, Wkupni cena odpovidajici nakladiim udrzitelné produkce a diistojného zZivobyti,
- dlouhodobé obchodni vztahy,

- dodrzovani umluv Mezinarodni organizace prace (ILO),

- zakaz nucené a détske prdce,

- dlouhodobé udrzitelny rozvoj mistnich komunit,

- kontrolované vyuzivani pesticidii a dalsi zemédélské chemie,

- zakaz vyuzivani geneticky modifikovanych plodin,

- Setrnejsi pristup k vyuzivani prirodnich zdroju. *

Fair Trade je dale zastitén svou ochranou znamkou, diky jejiz pfitomnosti lze rozeznat, ze
dany vyrobek spliuje vytyCené principy a podminky. Ochrannd znamka je ve vlastnictvi
organizace FI° a kontroly provadi certifikaéni spole¢nost FLOCERT (Priichova, 2019).
Znémek Fairtrade je hned nékolik; mohou oznacovat samotny produkt, nebo specialni zbozi
jako bavlna ¢i zlato, jinak oznacovany jsou také suroviny jako kakao nebo riize. VéEtSina
surovin s certifikaci Fairtrade, jako napiiklad kéava, bandny nebo kvé&tiny, mize byt

v dodavatelském fetézci plné vysledovana. To znamend, Ze béhem zpracovani a piepravy

3 FI — Fairtrade International
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jsou tyto suroviny fyzicky oddéleny od téch, které nemaji certifikaci. U nékterych surovin
je vsak obtizné dosdhnout fyzického odd¢leni; predstavovalo by to pro péstitele znacnou

vyzvu a nevyhnutelné zvyseni nakladia (Fairtrade, 2023).

Podnikani s Fairtrade vskutku ovliviluje mnoho oblasti. Nejde pouze o zachovani
udrzitelnosti, ale také o oblasti lidskych prav, uvédoméni si odpovédnosti viici producentim

a zmény v nékterych strukturach mezinarodniho obchodu (Navratilova et al., 2019).
3.4.7. Biopotraviny a organické produkty

Biopotraviny vznikaji diky ekologickému zeméd¢lstvi a jsou potravinové vyrobky vyrobené
z produkti, které pochazeji z ekologického zemédélstvi a dalSich povolenych surovin
(Dvorsky a Urban, 2014). Dle Evropského parlamentu (2021a) je ekologické zeméd€lstvi

., udrzitelny systéem respektujici Zivotni prostiedi a dobré Zivotni podminky zvirat®.

Termin ,,bioprodukty oznacuje produkty z ekologického zemédé€lstvi, které jsou urceny
bud’ k p¥imé konzumaci jako potraviny, nebo jako suroviny pro dalii zpracovani (Sarapatka
et al., 2009). Interpretace pojmu ,,bioprodukt® a ,,biopotravina“ byva ¢asto zaménovana, ale
proto Ze se tato prace netyka jen a pouze biopotravin, budou pojmy i v této praci libovolné
dopad na ptirodu a také Setfeni vnéjSich vstupti. Ekologicti zeméd¢€lci nesméji pouzivat
syntetickd primyslova hnojiva, postiiky ani chemické ptipravky, ale musi hnojit pfirodnimi
hnojivy jako je hntlj nebo mocivka (Sarapatka et al., 2009). Lze piedpokladat, e vlivem
dochvilnosti a Setrnosti vic¢i ptid€ a prostfedi si biopotraviny uchovavaji své pfirozené
vlastnosti a stavaji se tak v dlouhodobém méfitku zdravéjsi variantou oproti produktiim

z konvencéniho zeméd¢lstvi (Lastovickova, 2021).

Ekologicky farmat klade velky diraz na biodiverzitu a osevni postupy. Diky tomu, ze je
kvalita piidy a podzemni vody chranéna, piedchézime jeji vyCerpanosti, erozim a naslednym
povodnim (MZe, 2017). Biopotravina musi vzdy splilovat velice pfisné smérnice, normy
a nafizeni kvality, které¢ jsou u bio produktti vyzadované a v pfipad¢ nutnosti musi byt
dolozeny. Dle MZe (2016) musi ,,kazdy hospodar, ktery se rozhodne produkovat,
pripravovat, skladovat ¢i uvadet na trh produkty jako ekologické, at uz ve funkci zemédélce,
vyrobce potravin, obchodnika ¢i dalsi z mnoha funkci ekologického retézce, se musi podrobit

registraci na Ministerstvu zemédeélstvi .
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V Ceské republice viechny kompetence ohledné ekologického hospodaieni spadaji pod
Ministerstvo zemédélstvi; kromé natizeni (EU) ¢. 2018/848 o ekologické produkci a
oznacovani ekologickych produkt zde také plati Zakon ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém
zemédé€lstvi ve znéni pozdéjsich predpisti a 0 zméné€ zakona €. 368/1992 Sb. ,, Biopotraviny
vyprodukované v Ceské republice musi byt oznaceny na obalovém materidalu nebo viditelném
misté celkem dvema logy. Prvnim logem je tzv. biozebra a pouzivd se jako celostatni
ochrannd znamka pravosti privodu potravin. Toto logo na narodni urovni je mozné pouZzit
pouze v pripadé splnéni pravidel definované v zdakone 242/2000 Sb. o ekologickem
zemedelstvi a jeho provadeci vyhlasce ¢. 16/2006 Sb., v platném znéni. Druhym logem je
motiv listu s evropskymi hveézdami znazornujici Evropskou unii, kterym jsou ndsledné
oznacovany vSechny produkty z ekologického zemédelstvi vyprodukované na vuzemi EU*
(Lastovickova, 2021). Dané znaceni ma také usnadnit farmaiim exportovat své vyrobky

po celém uzemi Evropské Unie.
3.4.8. Komunitou podporované zemédélstvi

Jednou z dalSich forem alternativnich potravinovych siti je komunitou podporované
zemédélstvi (KPZ), kde se jedna o vytvoreni fungujici komunity, ktera produkuje
a spotfebovava environmentalné udrzitelné potraviny (Spilkova, 2016). Saltmarsh et al.
(2011) definuji KPZ jako ,jakoukoliv iniciativu produkce potravin (pripadné paliva ci
prirodnich viaken, kde rizika i prinosy produkce sdili sSirsi komunita prostrednictvim
spolecného viastnictvi, investic, sdileni nakladii vyroby nebo spolecnou praci.* Charakter
KPZ obnasi Sirsi socioekonomicky potencial, ktery nezahrnuje pouze nabidku alternativnich
potravin, ale snazi se o transformaci souc¢asného potravinového systému do vice udrzitelného

a poctivého sméru (Spilkova, 2016).

Komunitou podporované zemédélstvi ma tii hlavni koteny. Prvnim kofenem je potravinova
suverenita, coz v prekladu znamena pravo na zdravé a kulturné specifické potraviny,
produkované Setrné a trvale udrzitelné. Potravinova suverenita stavi ty, ktefi potraviny
vytvareji, distribuuji nebo konzumuji do stiedu potravinové struktury. Druhym kofenem je
solidarni ekonomika, kterd vyzdvihuje spolupraci, nikoliv soutézivost k dosazeni
prosperujici trzni ekonomiky. Farmafi a odbératelé vytvaiti komunitou podporované
zem&délstvi s ohledem na eventuality jednotlivych ¢lent a jejich prosperita je podloZena
vzajemnou duvérou. Solidarita je také zemédélci vyjadiena platbou predem na celou sezonu,

¢imz ma hospodar zajiStén odbyt i vytézek a mlze piesnéji projektovat sezoénu. Tietim
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kotenem je ekologicky Setrné hospodateni, které nepiekracuje hranice za ti¢elem vyssiho
vydélku, pracuje s taktnimi metodami, vyuziva spolupraci rostlin a zivo¢ichli a podporuje
druhovou rozmanitost. Dbé také na spravné podminky pro zvifata a klade diraz na Zivou
pudu bez syntetickych pesticidi a umélych hnojiv. Shrnutim hlavnich bodi ekologicky
Setrného hospodareni je: ziva pida, uzavieny kolobéh zivin, ochrana pted erozi, druhova
rozmanitost, kooperace s pfirodou a kvalita ekologicky péstovaného jidla (KPZkoalice,
2023).
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4. Vlastni prace

Vlastni prace vychazi z dotaznikové Setteni, které zkoumalo preference a postoje vybranych
generaci v Ceské republice k alternativnim potravinovym sitim. Primarni data ziskana timto
zplisobem byla analyzovdna pomoci popisné statistiky a nasledné vizualizovana pomoci
tabulek a grafi. Data byla nasledné testovana ve formé stanovenych hypotéz pomoci y2 testu
nezévislosti. Kvantitativni Setfeni bylo pro uplnost doplnéno kvalitativnim Setfenim ve

form¢ piimého rozhovoru se subjekty podnikajicimi v alternativnich potravinovych sitich.
4.1. Dotaznikové Setreni

Sbér primarnich dat byl realizovan za pomoci dotazniku rozesilaného on-line pomoci URL
a zamérum vyzkumu. URL bylo rozesilano pomoci socidlnich siti (Facebook, Instagram,
WhatsApp); pro kone¢né vyrovnani vyzkumného vzorku bylo vyuzito také osobniho
dotazovani néhodnych kolemjdoucich pomoci naskenovani vytvofeného QR kodu.
Realizovaného dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 757 anonymnich respondentd.
Z toho bylo zjisténo celkem 554 relevantnich dotazujicich, vzhledem k omezeni vékové
kategorie a vyzkumu pouze urcitych generaci. Data relevantnich respondentii byla
selektovana pomoci filtrovani v programu Microsoft Excel v rdmci funkce kontingencni
tabulky, ¢imz byla funk¢ni data oddélena od nevyhovujicich. V dal§im pribéhu vyzkumu
bylo dale pracovano pouze s témito vyfiltrovanymi respondenty, jejichz pocet ¢inil 554.
Explicitné se dotazniku zicastnilo celkem 275 dotazovanych spadajicich do generace X
a 279 dotazovanych spadajicich do generace Z. Nevyhovujicich respondentil bylo celkem
203, z ¢ehoz 4 respondenti spadali do nejstarsi tiché generace, 35 respondentl spadalo do
baby boomers a celkem 164 odpovidajicich do generace Y. Navratnost dotazniku byla
79,4 % a prumérné doba vypliovani byla 5 minut a 39 sekund. Detailné&;jsi tvorba dotazniku

a obsazenych otazek je popséana v kapitole 2.2.

V nasledujici ¢asti dotaznikového Setfeni byly na celkovém poctu ucastniku (n = 554)
zkoumany sociodemografické charakteristiky. Jmenovité jsou témito charakteristikami
pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani, Cisty mésini piijem, socialni status, zemi pobytu,
ekonomické situace nebo sdileni domacnosti ¢i pfijmi. Tyto otdzky méli podrobnéji
prozkoumat dotazované a situaci, ve které se momentalné nachazi. Data jsou vyobrazeny

v tabulce ¢islo 1, kde jsou uvedeny hodnoty ve formé absolutni a relativni ¢etnosti.
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Tabulka 2: Struktura respondentii dle sociogemografickych viastnosti

Respondenti celkem Generace X Generace Z
Struktura respondentu dle Absolutni Relativni Absolutni |Relativni| Absolutni Relativni
¢etnost ¢etnost ¢etnost cetnost ¢etnost ¢etnost

Pohlavi
Muz 274 49.46% 136 49.45% 138 49,46%
Zena 280 50,54% 139 50,55% 141 50,54%
Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni 11 1,99% 4 1,45% 7 2,51%
SS nebo vyuéen/a bez maturity 20 3,61% 16 5,82% 4 1,43%
SS nebo vyucen/a s maturitou 242 43,68% 130 47.27% 112 40,14%
Vyssi odborné vzdélani (VOS) 33 5,96% 23 8,36% 10 3,58%
Vysokoskolské 248 44,77% 102 37,09% 146 52,33%
Cistého mésiéniho pFijmu
Méné nez 9 999 K¢ 6 1,08% 0 0,00% 6 2,15%
10 000 K& — 17 999 K¢ 13 2,35% 2 0,73% 11 3,94%
18 000 K¢ — 24 999 K¢& 28 5,05% 6 2,18% 22 7,89%
25000 K& — 34 999 K¢ 87 15,70% 47 17,09% 40 14,34%
35000 K& —49 999 K¢ 137 24.73% 69 25,09% 68 24.37%
50 000 K& — 69 999 K& 116 20,94% 62 22,55% 54 19,35%
Vice nez 70 000 K¢ 167 30,14% 89 32,36% 78 27,96%
Socidlniho statusu
Jsem zaméstnana/y 309 55,74% 226 82,18% 82 29,39%
Jsem podnikatel/ka 66 11,93% 31 11,27% 35 12,54%
Jsem student/ka 159 28,70% 4 1,45% 155 55,56%
Tlst:m.v d’omécnosti (m'atci'ské, 18 3.26% 13 473% 5 1,79%
invalidni dichod, rodi¢ovska)
Jsem nezaméstnana/y 3 0,54% 1 0,36% 2 0,72%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2024

Strukturu vzorku se podatilo celkové vyrovnat, jak mezi generacemi, tak vzajemné mezi
pohlavimi. Ve vékovém rozmezi od 14 do 19 let bylo zastoupeno celkem 279 respondent
spadajicich do generace Z a 275 respondentti ve véku od 45 do 59 let spadajicich do generace
X. V nejvétsim poctu byly zastoupeny Zeny spadajici do generace Z s relativnim podilem
50,54 % (141). Muzi z generace Z méli podil 49,46 % (138). Nasledovali zeny spadajici do
generace X a relativnim podilem 50,55 % (139). Muzi z generace X méli podil 49,45 %
(136). Co se tyce otazky na nejvyssi dosazené vzdelani, tak vice nez polovina respondentti
z generace Z (52,33 %) dosahlo vysokoskolského vzdélani. Oproti tomu, v ramci generace
X bylo nejvice volenou odpovédi ,,SS nebo vyuden/a s maturitou v celkovém podilu 47,27
%. V ptipadé obou generaci respondenti v rdmci ¢istétho mésicniho pfijmu volili nejvice
odpoveéd ,,vice nez 70 000 K¢ s celkovym zastoupenim piiblizn€ 30 %; z celkového poctu
(n = 554) zvolilo tuto odpovéd’ 167 odpovidajicich. Ohledné¢ otazky tykajici se socidlniho
statusu — zatimco vétSina respondentt (82,18 %; 226) z generace X je zamé&stnana v praci,

vice nez polovina respondentl z generace Z (55,56 %; 155) jsou studenti.

46



Tabulka 3: Strukturu respondentii dle domacich podminek

Respondenti celkem Generace X Generace Z
Struktura respondentu dle Absolutni Relativni Absolutni Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

Bydleni
S rodici 69 12,46% 2 0,73% 67 24,01%
Samostatné 107 19,35% 60 21,82% 47 16,85%
Ve spolubydleni 72 13,00% 6 2,18% 66 23,66%
Partnerem/partnerkou/manzelem/manzelkou 135 24,40% 41 14,91% 94 33,69%
Pa‘rme’rem/?z.xrmerkou/manielem/manielkou 58 10.50% 54 19.64% 4 1.43%
a jednim ditétem
Partnerem/partnerkou/manzelem/manzelkou 103 18,66% 102 37,09% 1 0.36%
a vice détmi
Sama s détmi 10 1,81% 10 3,64% 0 0,00%
Ekonomické situace
Velmi dobra 81 14,62% 38 13,82% 43 15,41%
Dobra 284 51,26% 139 50,55% 145 51,97%
Priimérna 182 32,85% 96 34,91% 86 30,82%
Spatna 7 1,26% 2 0,73% 5 1,79%
Velmi §patna 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Sdileni vydaji v domacnosti
Rozhodné ano 175 31,59% 101 36,73% 74 26,52%
Spise ano 171 30,87% 77 28,00% 94 33,69%
Nevim 6 1,08% 0 0,00% 6 2,15%
Spise ne 108 19,49% 43 15,64% 65 23,30%
Rozhodné ne 94 16,97% 54 19,64% 40 14,34%
Mista bydlisté
Velkomésto (vice nez 500 000 obyvatel) 320 57,76% 121 44,00% 199 71,33%
Velké mésto (50 000 - 499 999 obyvatel) 60 10,83% 39 14,18% 21 7,53%
Stfedni mésto (5 000 — 49 999 obyvatel) 58 10,47% 29 10,55% 29 10,39%
Malé mésto (1 000 - 4 999 obyvatel) 71 12,82% 57 20,73% 14 5,02%
Sidlo venkovského typu (0 - 999 obyvatel) 45 8,12% 29 10,55% 16 5,73%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

V tabulce ¢. 2 se nachazi data tykajici se domécnosti a zplsobu zivota respondentd.
Zucastnéné osoby odpovidali na otazku ohledné bydleni a mista bydlisté, ekonomické
situace, sdileni vydajii v domdcnosti s dal§imi ¢leny. V ramci generace X zvolilo nejvice
respondentl odpoveéd tykajici se Ziti v domécnosti s partnerem/
partnerkou/manzelem/manzelkou a vice détmi (37,09 %; 102). V ramci generace Z zvolilo
nejvice respondentll odpovéd’ zmifujici souziti vyhradné s partnerem ¢i partnerkou,
popfipadé manzelem ¢i manzelkou (33,69 %; 94). Tato odpovéd byla také vybrana
nejcetnéji vzhledem k celkovému poctu respondentti (24,40 %; 135). Ve zhodnoceni
ekonomické situace se ve vétsin€ piipadli nazory jednotlivych generaci ptili§ neliSily. Ze
vSech respondentti a generaci dohromady zhodnotilo svoji ekonomickou situaci celkem 284
(51,26 %) jako dobrou a celych 81 (14,62 %) jako velmi dobrou. Jako primérnou by ji
popsalo celkem 182 respondentti (32,85 %). Pozitivni zpravou je, Ze by Zadny respondent
nepopsal svoji ekonomickou situaci jako velmi Spatnou a pouhych 1,26 % respondentt jako
Spatnou. V otdzce sdilenych vydaji v domdacnosti se mezi generacemi nevyjevil nijak

zasadni rozdil. Celkem 346 respondentli odpovédélo na tuto otazku pozitivné tim, ze zvolili
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odpovéd ,,rozhodné ano“ nebo ,spise ano“ (62,45 %). Celkem 202 odpovidajicich
si vybralo jednu z negativnich odpovédi —,,spiSe ne nebo ,,rozhodné ne* (36,46 %). Celkem
6 respondentl zabirajici jedno procento si vybralo odpovéd ,,nevim®. V odpovédich
na misto bydlisté se jiz ukazaly lehké mezigeneraéni rozdily. V ramci obou generaci bylo
nejvice volenou odpovédi ,,velkomésto* s celkovym poctem 199 respondentt (71,33 %)
u generace Z a 121 respondentl u generace X (44 %). Rozdily se ukézali hlavn€ v druhé
nejvolenéjsi odpoveédi, kdy u generace X to bylo ,,malé mésto* s 57 respondenty (20,73 %)

a u generace Z ,,sttedni mésto* s poctem 29 respondentti (10,39 %).

Jedna z prvnich otazek pro ucastniky Setfeni se tykala zdjmu o zelend témata v piesném
znéni: ,,Zajimdte se o témata jako ,, trvale udrzitelny rozvoj “; ,, odpovedna spotieba “; Zivotni
prostredi* atd.?“ Nejvice respondentll v celkovém poctu tcastnikli se 0 zminénd témata
spiSe zajima, nez nezajima. Pozitivni odpoveéd’ uvedlo celkem 74,37 % Na druhou stranu,
23,46 % dotazovanych uvedlo, Ze se o zminéna témata spiSe nebo vibec nezajimaji
(viz graf 1).

Graf'1: Zajem o zelend témata
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Dalsi otazka zjist'ovala povédomi respondentli o zkoumanych alternativnich potravinovych
sitich. V této otdzce mohli odpovidajici zvolit libovolny pocet odpoveédi a otdzka znéla
doslova: ,,Setkali jste se jiz s nékterou z nasledujicich alternativnich potravinovych siti? *
Nejvice se respondenti setkavali s Farmaiskymi trhy, ty celkem zaSkrtlo 92,42 %

respondentll z celkového souctu. V ramci generaci byli nejvétsi rozdily v bedynkéach
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a bezobalovych prodejnach. Zde méla v povédomi na vrch generace Z, ktera tyto odpoveédi
zaSkrtla v priméru o 30 % vice nez generace X. Generace X v této otdzce méla navrch pouze

v jedné odpovédi (Prodejny s Fairtrade zbozim), avSak pouze o jedno procento (viz graf 2).

V jedné z dalSich otazek obsazenych v dotaznikovém Setfeni byli respondenti tazani, zda
znaji n&jakou dalsi alternativni potravinovou sit, ktera nebyla uvedena v nabidce nebo
kterou napiiklad ozkouseli v zahrani&i a ocenili by jeji ziizeni i na izemi Ceské republiky.
Z celkového souctu (n = 554) odpovédelo kladné celkem 7 respondentd. Na ty byl v dalsi
otdzce nepovinného charakteru vzneSen dotaz, zda by mohli konkrétni alternativni
potravinovou sit’ zminit. V odpovédich byl napiiklad internetovy obchod Scuk.cz nabizejici
produkty pifimo od farmari, bezlepkové prodejny s férovymi cenami, bezobalové automaty
na mléné vyrobky/alternativni mléko nebo vyssi zahrnuti feznikli na trzich prodéavajici

kvalitni masné vyrobky.

Graf 2: Povédomi o alternativnich potravinovych sitich
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Dalsi otazka se ptala respondentil, zda oni sami osobné vyuzivaji nékterou z APS. Otazka
m¢la filtracni ucel, a to rozdelit ucastniky do dvou skupin dle pozitivni ¢i negativni odpovédi
pro budouci otazky. Z celkového souctu (n = 554) odpovédélo celkem (ni = 329)
respondentll ,,Ano, vyuzivaim* a (np=225) ,,Ne, nevyuzivam* (viz graf 3). Odpovédi v ramci
generaci byli vcelku vyrovnané, ackoliv ve vyuzivani ma lehce vyssi zastoupeni generace Z

(51,98 %).
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Graf 3: Vyuzivani alternativnich potravinovych siti
Ne, nevyuzivam

Ano, vyuzivam

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024
Respondenti nevyuZivajici alternativni potravinové sité

Nasledujici otdzka byla ptistupna pouze tém respondentiim, kteti v pfedchozim kroku zvolili
odpoveéd’ ,Ne, nevyuzivam®. Snazila se od respondentii zjistit, zjakych divodid APS
nevyuzivaji. Na tuto otdzku odpovédélo celkem (n2 = 225) respondentti a méli moznost zvolit
vice odpovédi. Z tohoto poctu bylo 117 odpovidajicich z generace X a 108 z generace Z.
V celkovém souctu ma nejvice respondenti problém (103) se Spatnou dostupnosti APS
v misté jejich bydlisté nebo jim ptipadaji ndkupy v APS Casové ndrocné€jsi nez bézné
konvenéni ndkupy. Casovéa naro¢nost byla také nejvice volenou odpovédi v ramcei generace
Z a Spatna dostupnost v misté bydlisté nejvice volenou odpoveédi za generaci X. Dale se

vyjevil tkaz, ze generace X se obecné mén¢ zajima (- 17 %) o APS nez generace Z (graf 4).

Graf 4: Hlavni ditvody nevyuzivani APS

T "
Zbozi mi pfijde drahé I 38,89%
e 30,77%

patna dostupnost v misté mého I 45,78%
. I 43,52%
bydlisté e 47,86%

M ivni I 34,22%
Nezajimam se o alternativn e 25,00%
potravinové sité s S 42,74%

Nabidka zbo#i pro mé neni Emmmmmm 9,33%
dostat:Ené I 10,19%
T g,55%

I — 00%
Je to pro mé pfili$ casové narocné I 53,70%
] 35,04%

Nabidka zboZi je pro mé moc = 4,44%
v ‘ I 7,41%
neprehledna

5 1,71%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
m Celkem mGenerace Z @ Generace X

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024
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Respondenti vyuZzivajici alternativni potravinové sité

Do této casti dotaznikového Setteni byly vpustény pouze ti respondenti, kteti v pfechazejicim
dotazu vyuzivani APS zvolili odpovéd’ ,,Ano, vyuzivam®. Z celkového poctu (n = 554)
respondentli zvolilo tuto odpovéd (n1 = 329), tedy 59,38 % dotazujicich — z toho 158
z generace X a 171 zgenerace Z. Dotazujici mohli zvolit jednu nebo vice odpovédi.
V celkovém porovnani vyuzivaji respondenti nejvice farmaiské trhy, a to vice nez 70 %
(241). Déle celych 40 % dotazujicich uvedlo vyuzivani farméiskych prodejen (130) nebo
online supermarkety nebo eshopy (napft. rohlik.cz, kosik.cz) nabizejici bezobalové sekce,
produkty ceskych farmait, Fairtrade produkty a podobné (135). Nejvétsi mezigeneracni
rozdil se nachazel v odpovédi tykajici se specializovanych prodejen s bio ¢i eko produkty
a v nakupu skrz bezobalové prodejny. Z generace Z si tyto APS vybralo celkem o 10 % vice
respondentli (30 - 40) oproti generaci X (viz graf 5). U tohoto dotazu mohli respondenti
zvolit moznost ,,Jiné* a doplnit vlastni odpovéd’. Celkem 3 respondenti z generace Z uvedli
platformu Nesnézeno, kterd bojuje proti plytvani a umoziuje podnikiim prodéavat se slevou
potraviny s blizicim se datem expirace. Dalsi respondent z generace Z uvedl ,,Dumpster
Diving*4.

Graf' 5: Druhové vyuziti APS
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

4 Dumpster Diving — aktivita spojena s prohled4avanim odpadu a znovu vyuzitim nalezenych véci/potravin
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Dalsi otazka se zabyvala zjisténim, jaké potraviny skrz alternativni potravinové sité
respondenti nakupuji. V otdzce bylo mozné zaskrtnou jednu nebo vice odpovédi, v pripadé
nedostatecné nabidky byla moznost uvést svoji vlastni odpovéd. Z celkového poctu
(n1 = 329) respondentti uvedlo celkem 248 (75,38 %) odpovidajicich ndkup ovoce a zeleniny
skrz APS. Dalsi nejvice vyuzivanou komoditou bylo maso a uzeniny (52,58 %; 173), mlécné
produkty (46,20 %; 152) nebo pecivo (30,09 %; 99). Mezigeneracni rozdily se vyjevili hned
v n¢kolika komoditach — Generace X ma vétsi zdjem o ndkup masa a masnych vyrobkil
o necelych 16 procent a ndkup mlécnych produktii o 13 %. Na druhou stranu, generace Z ma
rozhodné vétsi zajem o nakup drogerie a kosmetiky (+17 %), bylinek (+14 %) nebo kavy
(11 %) skrz alternativni potravinové sité. Celkové byla nejméné volenou moznosti koupé
kakaa (viz graf 6). Celkem 17 respondentii z generace X a 16 respondentii z generace
Z uvedlo moznost ,,Jiné*, do které celkem 6 respondentl napsalo komoditu vejce; dale pak
jednotlivei zminovali napiiklad ¢aj, vino, koteni, ofechy a semena, mosty, dzusy, mouku,

kien, bezlepkové potraviny nebo vegetarianské ¢i veganské produkty.

Graf 6: Nejvice kupované komodity skrz APS
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024
Nasledujici otdzka se zabyvala zjisténim, z jakych divodu spotiebitelé dané komodity
nakupuji pravé vramci alternativnich potravinovych siti. V ramci otazky bylo mozné
zaSkrtnou jednu nebo vice odpovédi. VSechna data jsou viditelna v grafu €. 7. Z celkového

souctu n; = 329 osob nejvice respondentd uvedlo odivodnéni (74,16 %; 244), Ze se jim
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potraviny zdaji kvalitnéjsi. Celkem 199 respondentli (60,49 %) uvedlo divod ,,podpora
prodejce. Vice nez polovina (53,19 %; 175) odavodnila nakup lep$imi chutovymi
vlastnostmi potravin a 170 respondentli (51,67 %) si mysli, Ze obsahuji mén¢ pesticida
a chemie nez potraviny z konvenc¢nich potravinovych siti. Nejvetsi mezigeneracni rozdily,
které se pohybovali i viadu 20% se tykali hlavné Setrnosti. Respondenti z generace
Z celkem 40x vice zaskrtli diivod ,,VE&fim, ze vyroba potravin je vice Setrnd k ptirod&™
a ,,VE&tim, Ze vyroba je vice Setrna ke zvifatim®. Zda se tak, ze generace Z o néco vice fesi
dopady na ptirodu a na zvitata nez generace X.
Graf 7: Zdiivodnéni ndakupu v ramci APS
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

V dalsi otazce byli respondenti tadzani, jak Casto v rdmci APS nakupuji. VEétSina respondentt
nakupuje skrze alternativni potravinové sité vicekrat do mésice; tuto odpoveéd’ z celkového
souctu n; = 329 respondentt zvolilo celkem 117 odpovidajicich (35,56 %), z toho 56
odpovidajicich (35,44 %) z generace X a 61 z generace Z (35,67 %). Dle dat se d4 zhodnotit,
ze nékupy generace Z jsou vice frekventované v ramci odpovédi ,,Vicekrat tydné™ nez

v generaci X, kterd naopak vice nez generace Z volila odpovéd ,,1x méesi¢né (viz graf 8).
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Graf 8: Frekvence nakupu generace X a generace Z
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Zdroj: vlastni Setieni, 2024

Dalsi otazka se zabyvala primérnou mési¢ni ¢astkou utracenou za potraviny v rdmci APS.
Z celkového souctu generace X a generace Z (n; = 329) utrati celkem 135 odpovidajicich
(41,03 %) do 1000 K¢ mésicné - 51 zgenerace X a 84 z generace Z. Celkem 153
respondentl (46,50 %) a také nejvetsi cast utrati mésiéné ¢astku mezi 1 001 a 3 000 K¢ —
86 z generace X a 67 z generace Z. Mezi ¢astkou 3 001 a 5 000 K¢ utrati mési¢né celkem
30 respondentil a vice nez 5 000 K¢ utrati celkem 9 odpovidajicich. Dle dat je mezigeneracni
rozdil zfetelny v prvnich dvou variantach, kdy generace Z utraci spise ¢astky okolo 1 000

K¢, kdezto castka generace X mitize ¢astéji dosahovat i tii tisic korun mésicné (viz graf 9).

Graf' 9: Utracena mésicni castka v ramci APS
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Dalsi otazka se zabyvala tim, kolik procent z respondentova jidelni¢ku zaujimaji potraviny
zakoupené z alternativnich potravinovych siti (viz graf 10). Respondent si mohl zvolit jednu
odpoveéd’. Mezigeneracni rozdily se v této otdzce prili§ nevyskytovali, proto bylo autorem
rozhodnuto otazku zhodnotit za celkovy pocet respondentli. V celkovém souctu (n; = 329)
zhodnotilo nejvice respondentti (41,64 %; 137) zastoupeni potravin z APS mezi 5 % az
15 %. Druhou nejvice zastoupenou odpovédi bylo procentudlni zastoupeni potravin z APS
v rozsahu 16 % az 30 % (25,23 %; 83). Dale celkem 43 respondentt (16,41 %) uvedlo
procentudlni zastoupeni mezi 31 % az 50 % a 12 respondentti vice nez 50 %. Pouhych 54
respondentl (16,41 %) uvedlo procentudlni zastoupeni potravin piivodem z APS mensi nez

5 %.

Graf 10: Zastoupeni potravin z APS v celkové stravé
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024
Otazky dotaznikového Setreni tykajici se vSech respondentii z generace X a Z

Dalsi otazka, na kterou jiz odpovidali vSichni respondenti bez ohledu, zda aktivné vyuzivaji
nebo nevyuzivaji ndkupy v rdmci APS se tykala obvyklého zpiisobu nakupu. Respondenti
mohli zvolit pouze jednu odpovéd. Mezigeneracné se odpovédi prili§ nelisili, az na mirné
vysSi zastoupeni generace Z v ndkupu pres mobilni aplikace. Tuto odpovéd v ramci
generace Z zvolilo 11 respondentd, oproti generaci X, kde si tuto odpovéd’ nevybral ani

jeden respondent.

55



Graf ¢. 11 zobrazuje odpovédi vSech respondentl (n = 554). Pfevazna vétsina respondentt
stale nakupuje potraviny osobn¢ v kamennych prodejnéach, na trzich nebo ve dvorech — tuto
odpovéd’ zvolilo 482 respondenti (87 %). Pouhd jedna desetina respondentii vyuziva
k nakupu online nakupovani na internetu na portalech jako je Kosik.cz, Rohlik.cz a tak dale
— tuto odpoved’ zvolilo 61 respondentt (11 %). Jak jiz bylo zminéno, odpovéd’ preferujici

nakupni mobilni aplikace zvolilo pouze 11 respondentli z generace Z (2 %).

Graf 11: Obvykly zpiisob nakupu potravin
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Dalsi otazka zadala respondenty, aby na Skale od naprostého souhlasu po naprosty nesouhlas
zaskrtli jednu odpovéd’ u kazdého vyroku, ktera bude v jejich ptipad€¢ nejvice vystihovat
realitu. V dotazu byli tdzéni celkem na 4 vyroky, které souvisi se zkoumanou problematikou
a mohou ovlivitovat frekvenci a mnoZstvi potravin zakoupené v ramci APS. Celkem 28,88 %
respondentti (160) odpoveédélo kladné na otazku porovnavajici frekvenci ndakupu v ramci
APS vroce 2022 a 2023. Vice nez polovina respondentt (62,09 %; 344) podala naopak
negativni reakci. Na dotaz ohledné dostupnosti v misté bydliste celkem 74 % respondentli
(410) uvedlo, ze by si volili APS ptfed supermarketem, pokud by byli na daném misté
dostupné. Pouze 18,24 % respondentl (101) uvedlo, Ze by preferenci alternativnim
potravinovym sitim nedali ani v pfipad¢ lepsi dostupnosti. Celkem 55 % respondentt (305)
by uvitalo rozsireni nabidky produktit, 11,37 % respondentti (63) si neni jisto, zda by to
jejich frekvenci ndkupu né&jak ovlivnilo a 33,58 % odpovidajicich (186) by ani pies

roz$ifenéj$i nabidku produkti vice v ramci APS nenakupovalo. Posledni dotaz se tykal
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ovlivnéni nakupu v zavislosti na cenové hladine — 76,9 % respondentil (426) uvedlo, ze je
pfijejich ndkupech ovlivituje cena zbozi. Pro 22,38 % odpovidajicich (124) cena zbozi jejich
nakup nijak zvIast neovlivni (viz graf 12).

Graf 12: Skdla urcujict ne/souhlas s vyroky
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Dalsi otazka zkoumala druhy stravovani a ptipadné zdravotni omezeni respondenti. Nejveétsi
skupina respondentt (68,95 %; 382) se stravuje obvyklym zpisobem, tedy nemd zadné
zdravotni ani osobni omezeni. Celkem 15,16 % odpovidajicich (84) se snazi omezit
zivoc€iSnou stravu, tedy se snazi o aplikaci etického, ekologického stravovani nazyvaného
flexitarianstvi, které se také snazi o omezeni zivoci$né stravy. Celkem 6,86 % odpovidajicich
(38) maji urcité zdravotni omezeni — tim miize byt naptiklad celiakie nebo jiné intolerance.
Celkem 8,30 % respondentil (46) praktikuje vegetaridnstvi nebo veganstvi (viz graf 13).
V této otdzce mohli taktéz respondenti doplnit svoji vlastni odpovéd’ v ramci odpovédi
,Jiné*“ — v tomto ptipadé se jednalo naptiklad o tzv. ,low carb* stravu, kterd se zamétuje na

snizenim piijmu sacharidii. Dale bylo zminéno omezeni lepku nebo cukru.

Dalsi a posledni otazka dotazniku se snazila vyzkoumat rozsifeny zajem respondentti o tzv.
»green living*, neboli souZziti s pfirodou v tom nejpfirozenéjSim sméru a minimalizaci
lidského dopadu na Zivotni prostiedi. Na vybér bylo nékolik zdkladnich aktivit — pokud zde

respondent nenarazil na vhodnou odpovéd’, mohl ji individudlné doplnit pomoci odpovédi
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Graf 13: Zpiisob stravovani respondentii
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

,,Jiné“. Celkem 70 % odpovidajicich (377) neni v tomto sméru nijak aktivni. Celkem 13 %
respondentll (72) se snazi o ochranu ptirody, at’ uz individualné nebo profesionalné. Celych
5 % odpovidajicich (28) aktivné nakupuje v bezobalovych prodejnach, 2 % (11) respondentti
aktivné provozuje Zero waste neboli nulovy odpad a jednotlivci se poté tiastni stavek za
klima (napt. Fridays for Future) nebo kombinuji vyse zminéné aktivity (45; 8,12 %).
Respondenti jako dalsi aktivity uvedli naptiklad: sbér odpadka v lese, tfidéni odpadu,
uptednostnéni nadkupu zbozi z druhé ruky, zdrzeni se fast fashion, preference hromadné

dopravy nebo kompostovani (viz graf 14).

Graf 14: Rozsireny zdjem respondentit o udrzitelny zpiisob Zivota
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2024
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4.2. Testovani hypotéz

V ramci této kapitoly byly pfedem vymezeny nulové hypotézy. Za pomoci obdrzenych dat
byli hypotézy testovany statistickymi metodami a dle vysledku pfijaty ¢i vyvraceny.
Hypotézy byly testovany vramci nadefinovanych piedpokladi (viz kapitola 2.2.)
Podkladovymi materidly pro provedené¢ vypocty byla data ziskand z realizovaného
dotaznikového Setfeni. Hypotézy byli stanoveny tak, aby detailngji prozkoumaly
problematiku zkoumanou v této diplomové praci. Zabyvaji se hlavné ochotou k ndkupu
v ramci alternativnich potravinovych siti, finanéni strankou, mezigeneracnimi rozdily

a dalSimi moznymi spojitostmi v ramci udrZitelného Zivota.

Predpoklad ¢. 1 zkoumal zavislost mezi vyuzivanim alternativnich potravinovych siti
a vekovou kategorii. V tabulce €. 4 jsou systematicky uspofadana podkladova data pro
vyhodnoceni zavislosti. Testovani bylo provadéno prostiednictvim asociaéni tabulky
o rozmérech 2x2 a dle postupu uvedené¢ho v metodice. Hladina vyznamnosti byla zvolena
a=0,05. Ve statistickych tabulkdch nabyva kritickd hodnota na zvolené hladiné
vyznamnosti pro [(2 — 1) . (2 — 1)] stupiiti volnosti hodnoty 3,841. Z vystupu plyne, ze
vypoctené testové kritérium y? (0,8448) je mensi neZ kriticka hodnota. Zamitame alternativni
hypotézu a pfijimdme hypotézu nulovou — znaky nejsou zdvislé a nebyla dokazana
statisticky vyznamna zavislost mezi vékovou kategorii a ochotou k ndkupu v rdmci

alternativnich potravinovych siti.

Tabulka 4: Zavislost vyuzivani APS na vékové kategorii

Vyuzivani APS /
vékové kategorie Generace X Generace Z Soucty n;
Ano, vyuzivam 158 171 329
Ne, nevyuzivam 117 108 225
Soucéty n; 275 279 554 (n)
Testovaci kritérium:| Kriticka hodnota: Stuoné volnosti = 1| 101 nelze
x* = 0,8448 X2 = 3,841 P zamitnout

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Ptedpoklad ¢. 2 zkoumal zavislost mezi vyuzivanim alternativnich siti a pohlavim u generace
X. V tabulce €. 5 jsou zndzornéna podkladova data pro vyhodnoceni zavislosti. Testovani
bylo provadéno pomoci asociacni tabulky o rozmérech 2x2 na hladiné vyznamnosti

a=0,05. Ve statistickych tabulkdch nabyva kritickd hodnota na zvolené hladiné
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vyznamnosti pro [(2 — 1) . (2 — 1)] stupiii volnosti hodnoty 3,841. Z vypoctu plyne, ze
vypocétena hodnota testového kritéria y?> (15,4992) je vétsi nez kriticka hodnota, tudiz
zamitdme nulovou hypotézu a pfijimame alternativni > znaky jsou zavislé a tedy zaleZi na
pohlavi. Sila zéavislosti mezi znaky byla méfena pomoci asocia¢niho koeficientu (viz

metodika). Sila zavislosti vysla — 0, 23 coz je povazovano za slabou a nepfimou zavislost.

Tabulka 5: Zavislost vyuzivani APS na pohlavi generace X

p!l'z’l:;vgé:r::rap?elx Ano, vyuzivam | Ne, nevyuzivam Soudéty n;
Muz 62 74 136
Zena 96 43 139
Souéty n; 158 117 275 (n)
Testovaci kritérium: | Kriticka hodnota: Stupné volnosti = 1 | H0, se zamita
X’ = 15,4992 X2 = 3,841

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Ptedpoklad ¢. 3 se zabyval podobnym ptipadem jako pfedpoklad €. 2, avSak tentokrat byla
zkoumana zavislost znaku pohlavi a vyuzivani APS v ramci generace Z. V tabulce €. 6 jsou
znazornéna podkladova data pro vyhodnoceni zdvislosti. Testovani bylo provadéno pomoci
asociaéni tabulky o rozmérech 2x2 na hladiné vyznamnosti a =0,05. Ve statistickych
tabulkach nabyva kriticka hodnota na zvolené hladin¢ vyznamnosti pro [(2 — 1) . (2 — 1)]
stupfiti volnosti hodnoty 3,841. Z vypoc¢tu plyne, Ze vypoctena hodnota testového kritéria y?
(1,268) je mensi nez kritickd hodnota, tudiz ptijimdme nulovou hypotézu > znaky nejsou
zavislé a tedy v ramci generace Z na pohlavi nezaleZi. Tento jev je rozhodné zajimavy,
nebot’ zkoumé pouze jinou generaci nez predchozi predpoklad €. 2 (tabulka 5) a i pfes to

bylo dosédhnuto jinych vysledki a zavislosti.

Tabulka 6: Zavislost vyuZivani APS na pohlavi generace Z

Vyuzivani APS / . -
pohlavi generace Z Ano, vyuzivam | Ne, nevyuzivam | Souéty n;
Muz 80 58 138
Zena 91 50 141
Souéty n; 171 108 279 (n)
Testovaci kritérium: | Kriticka hodnota: Stupné volnosti = 1 HO; nelze
X*=1,269 X2 = 3,841 P zamitnout

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024
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Piedpoklad ¢. 4 se zabyval statistickou zavislosti mezi vekovou kategorii a mésicni
utracenou castkou za potraviny pochdzejici z alternativnich potravinovych siti. V tabulce
¢. 7 jsou znazornéna podkladova data pro vyhodnoceni zavislosti. Testovani bylo provadéno
pomoci kontingencni tabulky o rozmérech 2x3. Pivodni kontingen¢ni tabulka nabyvala
rozméri 2x4, avSak na zéklad¢ teoretickych cetnosti museli byt dle logického uvéazeni
spojeny dva sloupce do jednoho (viz metodika), a to sloupec 3 000 — 5 000 K¢ a 5 000 K¢ a
vice. Teoretické Cetnosti poté spliiovaly vSechny potfebné pozadavky a bylo mozné
pfistoupit na krok samotného testovani v kontingen¢ni tabulce na hladiné¢ vyznamnosti
a=0,05. Ve statistickych tabulkdch nabyva kritickd hodnota na zvolené hladiné
vyznamnosti pro [(r— 1) . (s — 1)] = 2 stupiii volnosti hodnoty 5,991. Z vypoctu se vyjevilo,
7e vypoctena hodnota testového kritéria x> (9,7791) je mensi neZ kritickd hodnota, tudiz
zamitdme nulovou hypotézu > znaky jsou zavislé, a tedy vékova kategorie ovliviiuje
meésicni utracenou ¢astku v ramci APS. Sila zavislosti byla vypoctena pomoci Personova

koeficientu kontingence. Vysledna hodnota (0,17) indikuje slabou a pfimou zéavislost.

Tabulka 7: Zavislost mésicni utracené castky v ramci APS na vékové kategorii

Vékova kategorie /
mésicéni utracena Do 1 000 Ké 1000 -3 000 K& | 3 000 K¢ a vice Soucty n;
Castka v APS
Generace X 51 86 19 156
Generace Z 84 67 20 171
Soudty n; 125 153 39 327 (n)
Testovaci kritérium: | Kriticka hodnota: | Stupné volnosti = oy
HO4 se zamita
X2 =9,7791 X2 = 5,991 2

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Ptedpoklad €. 5 tesil otazku, zda mé vékova kategorie co docinéni s ,,green living® a tedy
stylem zivota ve vice udrzitelném sméru. Za kladnou odpoveéd’ byla povazovand kazda
odpovéd, kterd zminovala jakoukoliv aktivitu pfispivajici k Setfeni ptirodnich zdrojii nebo
zivotniho prostfedi. Tyto odpovédi byli nasledné secteny do jednotné odpovédi jako
»aktivni“. V tabulce ¢. 8 jsou zndzornéna data vychazejici z dotaznikového Setfeni pro
vyhodnoceni hypotézy. Testovani bylo provadéno pomoci asociacni tabulky o rozmérech
2x2 na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05. Ve statistickych tabulkach nabyva kriticka hodnota
na zvolené hladiné vyznamnosti pro [(2 — 1) . (2 — 1)] stupnid volnosti hodnoty 3,841.
Z vypoétu plyne, Ze vypoctena hodnota testového kritéria y* (14,4527) je vétsi nez kriticka

hodnota, tudiz zamitdme nulovou hypotézu > znaky jsou zavislé, a tedy generace ovliviiuje

vvvvvv
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meétfena pomoci asociaéniho koeficientu, ktery vysel v hodnoté — 0,1615 coz znaci slabou

nepiimou zavislost.

Tabulka 8: Zavislost udrZitelného Zivota na vékové kategorii

Vékova kategorie / ., SO
Green living Aktivni Neaktivni Soucty n;
Generace X 67 208 275
Generace Z 110 169 279
Souéty n; 177 377 554 (n)
Testovaci kritérium: | Kriticka hodnota: Stupné volnosti = 1 | 1105 nelze
X2 =14,4527 X2 = 3,841 P zamitnout

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024

Piedpoklad ¢. 6 se opiral o mySlenku, zda respondenti, ktefi se snazi o udrzitelnéjsi styl
zivota maji vétsi sklony k nakupu v rdmci alternativnich potravinovych sitich. Odpovéd’ byla
povazovéana za afirmativni, pokud se jednalo o jakoukoliv aktivitu, jez byla spojena
s ochranou ptirody nebo Zivotniho prostiedi a byla pro respondenta dostate¢né vyznamna na
to, aby ji zminil v dotazniku. Tyto odpovédi byli nasledné secteny do jednotné odpovédi
jako ,,aktivni®. V tabulce €. 8 jsou znazornéna data vychazejici z dotaznikového Setfeni pro
vyhodnoceni hypotézy. Testovani bylo provadéno pomoci asociacni tabulky o rozmérech
2x2 na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05. Ve statistickych tabulkach nabyva kriticka hodnota
na zvolené hladiné vyznamnosti pro [(2 — 1) . (2 — 1)] stupnid volnosti hodnoty 3,841.
Z vypoétu plyne, Ze vypoctena hodnota testového kritéria y* (16,4885) je vétsi nez kriticka
hodnota, tudiz zamitdme nulovou hypotézu > znaky jsou zavislé. Sila zavislosti mezi znaky
byla méfena pomoci asocia¢niho koeficientu, ktery vysel v hodnot€ 0,1725 coz znaci slabou
pfimou zavislost. Pokud se tedy ¢lovek snazi o udrzitelnéjsi neboli zelenéjsi styl Zivota,

bude tim spiSe nakupovat v ramci alternativnich potravinovych siti.

Tabulka 9: Zavislost vyuzivani APS na udrZitelném zpiisobem Zivota

Green living /
VyuzZivani nakupu v | Ano, vyuzividm | Ne, nevyuzivdm | Souéty n;
ramci APS
Aktivni 127 50 177
Neaktivni 202 175 377
Soudty n; 329 225 554 (n)
Testovaci kritérium: | Kriticka hodnota: | Stupné volnosti= | HO0g nelze
x° = 16,4885 X2 = 3,841 1 zamitnout

Zdroj: vlastni Setfeni, 2024
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4.3. Polostrukturované rozhovory

Kvalitativniho vyzkumu se ve formé& polostrukturovanych rozhovorti zcastnili celkem
dva respondenti, momentalné oba prodavajici, jak ve svém kraji ze dvora farmy, tak jako
soucast prodejcii v holesovické trznice, kde se v Hale 20 denné konaji od pondé€li do soboty
farmatské trhy. Péstitelé odpovidali na ptedem pfipravené dotazy, s tim Ze délka a druh

odpovédi byl ze strany odpovidajicich zcela subjektivni.

Jednim z respondenttl je péstitel z Tuchoraze (Respondent 1/R1), ktery kdysi prodaval i na
farmarskych trzich Ladvi, Haje, Kuban, Lysd nad Labem a Milovice - momentalné se
s prodejem orientuje hlavné na prazskou trznici v prazskych HoleSovicich nebo na prodej
v ramci Tuchoraze, kde se také kazdy rok konaji jablecné slavnosti. Své mosty dodava i do
velkych fetézet, jako je naptiklad Makro. Druhy péstitel pochazi z Kostelce (Respondent
2/R2), ktery v HoleSovické trznici prodava jiz 28 let. Dle jeho slov prodava hlavné ,tady

a doma“ ¢imz mél na mysli jeho obec Kralovstvi.

Nasleduje piepi§ polostrukturovanych rozhovort ve zkraceném znéni tak, aby byli co

nejlépe obsdhnuty a zvyraznény postoje k polozenym otazkam.

Chodi k Vam nakupovat spise muzi nebo zeny?

R11R2 se shodli na smiseném slozeni zdkaznikli. V ramci starSich generaci chodi nakupovat

spiSe Zeny.

Chodi na ndkup spise starsi nebo mladsi generace?

Respondent 1 mé nézor, Ze je to spise pul na pil, ackoliv starsi generace chodi pravidelnéji
po cely tyden, kdezto mladsi generace vyrazi spiSe v patek a v sobotu s celou rodinou
a détmi. Do stanku R2 chodi spiSe starsi lidé, nebot’ jsou na to za cely zivot zvykly a maji

také vice volného Casu si do trznice zajit nakoupit.

Chodi k Vam stali zdkaznici?

R1 i R2 maji stalé¢ zadkazniky, avSak stale prevlada téch, ktefi chodi ndhodné. Pro prvniho

pestitele (R1) jsou stalym odbératelem hlavné velké fetézce, kterym dodava most, kdezto
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pro druhého péstitele (R2) jsou stalym odbératelem vybérové restaurace (napiiklad

Ambiente), které si za nim jezdi pro rizné druhy brambor a sezénni zeleninu.

Mate sve weboveé stranky? Daji se zde udélat i online objednavky?

Prvni péstitel (R1) své webové stranky md, avSak slouzi spise informaéné k tomu, jaké zbozi
a druhy jablek zrovna péstuje, jak je mozné kontaktovat a kde se fyzicky nachdzi se svym
prodejem. Tyto webové stranky ale neslouzi jako forma prodeje zbozi. Druhy péstitel (R2)
své webové stranky nema, nebot’ ¢ekd na jeho syna, ktery snad v péstitelstvi bude pokracovat

a pfinese do tohoto oboru nové napady a prostfedky zacileni i na mladsi generace.

Mate nejakou propagaci?

Pro R1 1 R2 je hlavni propagaci ta slovni, a to hlavné doporuceni od spokojenych zakaznikli
a Sifeni dobrého slova o jejich poctivosti a kvalité. Jejich hlavni digitdlni propagaci
momentalné obstardva hlavné spravce socidlnich siti holeSovické trznice, ktery se snazi
o aktivni kontent® p¥isp&vkii na denni bazi. V téch figuruje hlavné Hala 20 a také podrobené

zablry ovoce, zeleniny ¢i peciva, které je mozné od pond¢li do soboty v H20 obstarat.

Nakupuji zakaznici vice nez rok minuly?

Oba péstitelé jsou toho nazoru, ze lidé nenakupuji vice nez rok ptedesli, nebot’ to ani neni
o tom, Ze by nechtéli, ale pohodlnost lidi stoupé a obecné uz je tolik nebavi chodit na trhy.
Dle jejich ndzoru se na tomto podepsala pandemie Covid-19, kterd lidem ukézala, ze si
potraviny mohou nechat dorucit az domt a u varianty online doruceni skrz firmy Kosik a
Rohlik ztstali, 1 kdyz uz Covid opadnul. Dalsi pfi¢ina, kterou zminil pak Jifi je, Ze lid¢ zacali
vice preferovat hotova jidla ve form¢ polotovard. ,, Tezko si ke mné nékdo prijde koupit

petrzel, kdyz ani nevi, jak a do c¢eho ji pouzit“ dodava.

5 kontent - obsah
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Co by pomohlo, aby k Vam chodilo vice zakaznikit a mél jste vetsi odbyt?

Dle prvniho péstitele by urc¢ité¢ pomohlo to, kdyby méli online prodej a mohli dovéazet lidem
pfimo pted diim. I kdyz je sdm velkym zastancem osobniho prodeje, chépe, Ze doba se hybe
a od doby Covidu si lidé hodné zvykly nakupovat online skrz firmy Rohlik nebo Kosik. Dale
si mysli, Ze by pomohlo, kdyby si v rdmci H20 dalo i nékde posedét ¢i si dat néco malého
k jidlu. Oproti jinym trhim (naptiklad na Kulatdku ¢i na Naplavce) zde neni mozné si nikde
sednout a odpocinou, dat si n&jaké pivo ¢i drink nebo si néco zakousnout. Sdm by zde uvital
i n¢jakou obrazovku, kde by mohli od riznych farmari bézet riizné slevové akce ¢i néjaky
vzdélavaci program pro zakazniky napfiklad se sezonnimi plodinami. Druhy péstitel (R2)
se viemi body souhlasil, a hlavné zdtraziioval vzdélavani spotiebiteli. Casto se mu stava,
ze po ném zéakaznici chtji plodiny, které zrovna nemaji sezoénu a kdyz je neseZenou u n¢j,
radéji si zajdou k prekupniklim sidlicim v té samé hale, jen aby sviij produkt dostali. Bohuzel
uz je tolik nezajima, ze dany produkt nejspiSe pochazi z dovozu, a tak nedé¢laji o moc lepsi
nakup, nez kdyby si zasli do obycejného supermarketu, odkud pravdépodobné jejich

nesezonni jahody stejné pochazi.

Dale oba respondenti nastinili vice subjektivnich pohledil na to, co by dle jejich ndzoru
mohlo zvysit zjem spotiebiteli o farmaiské trhy a alternativni potravinové sité obecné. Tyto

nazory budou déle zminény v kapitole 5 Vysledky a diskuse.
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5. Vysledky a diskuse

Nasledujici kapitola pojima celkové posouzeni alternativnich potravinovych siti z pohledu
mezigeneracni rozdilnosti, a to primarné¢ z pohledu generace X a generace Z. Bude
zhodnocen a shrnut kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni a kvalitativni
vyzkum ve form¢ rozhovoru s odborniky z praxe. Dale budou formulovana doporuceni pro
zvyseni spotiebitelského zajmu o APS a volba vhodné propagace opirajici

se o mezigeneracni rozdily.
5.1. Shrnuti dotaznikového Setireni

Dotaznikového Setfeni se z pocatku zucastnilo celkem 757 respondenti z ¢ehoz bylo
validnich 554 odpovidajicich vybranych na zakladé zkoumanych generaci, a to generace X

a Z. V8echny skupiny respondentil byly pro co nejvétsi legitimitu vyzkumu fadné vyvazeny.

Validnich respondentl tedy bylo celkem (n = 554); z toho 275 z generace X (136 muzi
a 139 zen) a 279 z generace Z (138 muzli a 141 Zen). V otdzce tykajici se nejvyssiho
dosazeného vzdélani nejvice respondentli (45 %) uvedlo vysokoskolské a druhd nejveétsi
skupina (44 %) dosahla stfedoskolského vzdélani nebo vyuceni s maturitou. Nejveétsi ¢ast
respondentl jsou zaméstnanci (56 %) a druha nejvétsi ¢ast jsou studenti (29 %).U vétsiny
respondentl je Cisty mésicni piijem vice nez 70 000 K& mésicné a vétSina hodnoti svoji
ekonomickou situaci spiSe jako pozitivni nez negativni. VéEtSina respondentti (58 %) Zije ve
velkoméste, které pojima vice nez piill milionu obyvatel. V radmci bydleni se odpovédi veelku
lisili dle toho, zda respondenti spadali do generace X nebo do generace Z. Respondenti
z generace X, tedy ve veku od 45 do 59 let Ziji ve vétSiné pfipadl s partnerem a détmi,
popfipadé¢ samostatn¢; respondenti z generace Z ve véku od 14 do 29 let nejcastéji
s partnerem, ve spolubydleni nebo s rodi¢i. Vice nez polovina (57,76 %) respondentl
momentalné zije ve velkomésté, které ma vice nez ptl milion obyvatel; druha nejvetsi ¢ast
zije bud ve velkém mésté do 500 000 obyvatel a dalSich 10 % Zzije ve stfednim mésté sCitajici

do 50 000 obyvatel.

Co se tyce nakupu potravin, 87 % respondentli nakupuje klasickym zptisobem osobniho
potizeni na prodejné, trzich nebo ve dvorech a 11 % pfevazné nakupuje na internetu skrz
zprostiedkovatele, jako je Kosik.cz nebo Rohlik.cz. S né&jakou z alternativnich
potravinovych siti se setkal kazdy odpovidajici — respondenti znaji nejvice farmaiské trhy,

(93 % respondentil), dale znaji bezobalové prodejny (64 %), farmaiské prodejny (61 %),
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online supermarkety nabizejici alternativni potraviny (56 %) nebo bedynkovani (43 %).
Celych 60 % respondenti nékterou z APS aktivné vyuziva, oproti tomu 40 % zadnou
z alternativ nevyuziva — nejvice vyuzivanou APS jsou farmaiské trhy, online supermarkety
nabizejici alternativni potraviny, farmarské prodejny ¢i ndkupy ze dvora, specializované bio
prodejny nebo bezobalové prodejny. Zadnou z APS nevyuziva 40 % respondenttl hlavnd
z ditvodu Spatné dostupnosti v misté bydlisté, pocitové vyssim cenam nebo ptilisSné Casové
narocnosti. Na druhou stranu, celkem 45 % téchto respondenti uvadi, ze by je
k frekventovanéjSimu nakupu pifimélo rozsifeni nabidky produkti nebo to, Ze by né&jaka
z APS byla prezenén¢ dostupnéjsi v misté jejich bydlisté. Dle subjektivnich odpovédi
vétSina respondentli nevyuziva APS kvili omezenému c¢asu na ndkup, nebot’ v ramci
supermarketu mohou nakoupit vSe na jednom misté vcetné zeleniny, ovoce, peciva,

trvanlivych potravin ale i drogistickych ¢i 1ékarenskych potieb.

Vétsina respondentli (35%) nakupuje vramci APS nékolikrat mésicné, celkem 30 %
nakupuje jednou mésicné a 20 % nakupuje jednou tydné. Je pravdépodobné, ze vétSina
dotazanych preferuje nakupovat jednou tydné vétsi objem nez chodit na nakupy kazdy den,
pravdépodobné z diivodu uspory ¢asu a také mozné vétsi vzdalenosti. Navic farmarské trhy
Casto probihaji pfevazné o vikendech a dodavatelé bedynkového systému obvykle dovazeji
produkty na vydejni mista jednou tydné. Respondenti, kteti APS aktivné vyuzivaji, tak délaji
z mnoha divodi. Nejvice respondentli shleddva potraviny pochdzejici z alternativnich
zdrojt vice kvalitnimi (74 %). Kolem 45 % odpovidajicich si na tomto zdroji ceni toho, ze je
vyroba vice Setrnd ke zvifatim a k pfirod¢. Pfes 50 % odpovidajicich véfi, Ze z takto
alternativnich a mensich zdrojii je zbozi oSetfeno pesticidy a chemii pouze v takovém
mnozstvi, které je potfebné na ochranu zeleniny a ovoce pted Skiidci. Ani sami maly péstitelé
si dle vlastnich slov nemohou dovolit utrdcet za chemii a posttiky, pokud to neni opravdu
nutné. Mnoho respondentll si pofizuje alternativni potraviny diky jejich kvalitnéjSim

a pestiejSim chutovym vlastnostem a také proto, Ze radi podporuji mistni zemédélce.

Mnoho respondentl se také snazi byt aktivni v dalSich smérech, které jsou spojovany
s udrzitelnym zivotem — t€émi mohou byt naptiklad: ochrana ptirody, tfidéni odpadu, nakup
v bezobalovych prodejnach, nakupovéani v secondhandech, odmitani fast fashion, tfidéni

odpadu a podobné. K této otazce se pozitivné vyjadiilo celkem 32 % respondentt (177).
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5.2. Diskuse a doporuceni

V ramci sledovaného vzorku pfindsi tato prace data o spotiebitelském chovani generace

X a Z pti ndkupu v ramci alternativnich potravinovych siti.

V ramci tohoto vyzkumu byla zjisténa rozdilnost mezi zkoumanymi generacemi v tématu
zavislosti ochoty k nakupu alternativnich potravin na pohlavi. Zatimco v ramci generace X
na pohlavi stale zalezi, v rdmci generace Z se jiz pohlavi vyjevilo jako nepodstatné. Toto
zjidténi mize kontrastovat s vyzkumem zadanym CSOB Penzijni spolegnosti, kde bylo
zjisténo, ze v ramci Cetnosti ndkupu vedou Zeny oproti muzim, a to v poméeru 53:47
(Doskocilova, 2019). Doskocilova (2019) také dodava, ze zatimco zena uskutecni nékolik
mensich nakupti, muz uskute¢ni pouze par ndkupu, ale utrati mnohem vice. V roce 2018 také
zeny nakupovali vice hlavné v obchodech s potravinami a to v 92 % hlavné v kamennych
obchodech. To koresponduje s vysledkem vyzkumu této diplomové prace, kde celkem 87 %
respondenttl (482) uvedlo, Ze nejcastéji nakupuje praveé v kamennych obchodech. To, ze sila
vztahu Zen k nédkupu alternativnich potravin, konkrétné organickych potravin, je silngjsi, nez

v piipadé muzského pohlavi potvrdila i studie Gundala et al. (2022).

Jak ve své studii uvadi SZIF (2022), nabidka Ceskych agrarnich produkt na pultech je
z diivodu vysokého poctu farem nedostate¢na, pokud jde o pozadavky trhu. K tomuto
aspektu se 1 v ramci dotaznikového Setfeni respondenti vyjadrili — celkem 55 % uvedlo, Ze
by spiSe nebo rozhodné nakupovali v ramci APS vice, pokud by se nabidka produktii
roz§itila. S tim souvisi 1 fakt, Zze dle rozhovord vétSina farmaii bohuzel neinzeruje své
vypéstky a vyrobky na webu — pokud maji webové stranky, vétSinou na nich ale neni
moznost onlinového nakupu. Dle vyzkumu Wang et al. (2023) hraji v zaméru generace trzeb
a marketingu velkou roli socidlni sité. Dle Seemiller a Grace (2017) jsou si hlavné
respondenti z generace Z védomi své neustdle konektivity. VétSina vyzkumu nasvédcuje
tomu, Ze do budoucna to bez online nakupovani neptijde. Ackoliv z vyzkumu vyplynulo, Ze
vétSina lidi si rada nakoupi potravina v kamenném obchodé¢, vSichni moc dobfe tusi jak ¢asto
si zajdou nakoupit napiiklad obleceni nebo vanocni darky do kamenné prodejny anebo
je naopak objednaji online. S ohledem na tuto tendenci se proto doporucuje a zaroven
povazuje za nezbytné ziidit eshop, kde si zdkaznici budou moci objednat alternativni zbozi

online a pohodIné si ho nechat dorucit az domt.

Pies 70 % respondentil se kladné vyjadrilo, ze by nakupovali vice v ramci APS, pokud by

byli dostupnéjsi v misté jejich bydlisté nebo v misté jejich pohybu. V tomto ptipadé by
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se doporucovalo zFidit moZnost niakupu potravin pochazejicich z APS ( naptiklad
farmarsky stanek nebo dovoz zeleniny v ramci bedynek) v mistech vysokych a stfednich
$kol. V kampusech univerzit se dost Casto nachazi i koleje a tim padem je fluktuace studentti
v kampusu neustéald, nehled¢ na to, ze si dost ¢asto musi nékde obstarat potraviny véetné
Cerstvé zeleniny a ovoce. Toto rozsifeni by mohlo byt prospésné obéma stranam. Farmat by
meél jistotu odbytu svych produktt diky studentlim bydlicim na kolejich. Studenti by zase
nemuseli utrdcet za drahé cCerstvé potraviny vramci predrazenych vecerek. Je tieba
poznamenat, ze 60 % respondentd uvedlo, Ze nakupuje v alternativnich potravinovych sitich
z ditvodu podpory prodejce. V této spolupraci by mohli studenti navazat vztahy s farmarem
a ziskat obecngj$i povédomi o farmateni. Je ziejmé, Ze kdyby meéli studenti moznost
nakoupit si zeleninu pfi cesté do nebo ze Skoly, vyuzili by tuto moznost kvili jednoduchosti
a usporte ¢asu, coz jsou mimo jiné také ¢asté divody uvadény v dotazniku. Navic, asi 70 %
respondentll ocenilo vyhody lepsi chuti a kvality potravin pochazejicich z APS. Jednim
z dalSich doporuceni je zatadit moZnost ochutnavky danych produkti piimo na stanku.
Spotiebitelé jsou vétSinou prirozené zvédavi a zaroven ochutnavky jako takové jsou uz

dlouho nedilnou souc¢asti marketingu.

Dal$im doporucenim je zvySené¢ apelovani na udrZzitelnost a zaméfena orientace na
moralni hledisko. Vyzkum prokazal, Ze pfiroda respondentiim neni lhostejna, nebot’ prave
respondenti, ktefi jevi vét§i zdjem o potraviny pochdzejici z APS se také vice vzdélavaji
o moznosti udrzitelného zpiisobu Zivota. Tento apel by mél byt prezentovan spotiebiteltim
vSech v€kovych kategorii, nebot’ rozdilnost genera¢niho vnimani na téma klimatickych
zmén nebyla pfimo dokézana (Poortinga et al., 2023). Pokud spotiebitel zacne vnimat nakup
potravin v ramci APS jako néco, co opravdu Setii ptirodni zdroje, zivotni prostiedi a je Setrné

k chovu zvifat, mize tak dojit k celkovému pozitivnimu dopadu na vnimani téchto siti.

5.2.1. Propagace

wev

jakéhokoliv zbozi, potravin nevyjimaje. V soucasné dob¢ je velmi dulezité, aby kazdy
pestitel ¢i prodejce mél webové stranky prezentujici jeho profil, zdmér a druhy péstby.
V ramci webovych stranek je vhodné umoznit také online ndkup pomoci e-shopu ¢i zvetejnit
Cas a mista pro moznost osobniho odkupu vypéstkii. Dilezitym aspektem muze byt také
zalozeni profilu na socidlnich sitich a aktivni pfispivani pro vyssi zviditelnéni profilu. Dle

vyzkumu Claudi Casals (2019) online nédkupni tendence stale roste a da se prepokladat,
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ze v budoucich ¢asech mlze piekonat osobni ndkupy — ,, mit web je synonymem propagace “.
V ramci kvalitativnich rozhovorti uvedl jeden z péstitelli, Ze webové stranky mé a druhy
zatim webové stranky nema - ovSem ani pfes vedeni webovych stranek na nich neni mozné
zakoupit vypestky od farmaie online. Péstitel¢ to jednoduSe odlvodiuji nedostatkem
casovych moznosti. V rdmci farmy jsou na vétSinu aktivit zemédélci sami a vedle shanéni
pomocnych sil, obstardvani pole a vyfizovani piehusténé byrokracie na ufadech bohuzel
nemaji sami €as na to fesit a spravovat online prode;j. I pfes uvédomenti si potencidlu zlepSeni
prodeje se doty¢ni stale spoléhaji na osobni doporuceni od svych stavajicich zdkaznikd.
Jeden z respondenttl takto dodava své vypéstky do prvotiidnich restauraci (napt. Ambiente),
kde se rychle §ifi pozitivni zpravy o kvalité jeho vyrobkt a kuchafi sazejici na kvalitu si mezi
sebou dodavatele ¢asto doporuci. To sice predstavuje vyznamnou cast podpory, avSak
péstitele to nedostane dale nez v ramci jeho jiz vytvofené dodavatelské sité. Dle slov farmari
by zavedeni eshopu rozhodné pomohlo, avSak pro ziizeni by byl potieba dalsi ¢lovek, ktery
by musel obstaravat eshop, pfipravovat objednavky a nésledné je zakaznikliim rozvézt,
popiipadé je dorucit na spolecné vydejni misto. Stale rozsahlej$i vyuzivani digitalniho
prostfedi potvrdil i vyzkum Viciunaite (2023). Digitalni platformy a online nakupovani
potravin neni novym fenoménem, avSak za posledni dekadu byl zaznamenén néarust formati
zabyvajici se online nakupem potravin. Dnes si mohou konzumenti vybrat z mnoha
platforem, zahrnujici hotova jidla nebo platformy zabyvajici se zmirnénim plytvani jidla.
Covid 19 také slouzil jako katalyzator ptinasejici novy zpiisob nakupu do potravinaiského
sektoru. Analyza ukézala, Ze tradi¢ni atributy APS jako osobni kontakt s prodejcem jsou
dilezitéjsi nez digitalni atributy. Nicméné digitalizace mize pomoci rozsifit tradicni
atributy APS, jako jsou krat$i hodnotové fetézce a transparentnost.

Dle studie Us¢a (2023) byla za ¢asu pandemie COVID 19 potravinaiska sit’ z pohledu
spotiebitelll a producentti flexibilnim kratkym fetézcem, ktery se mohl rychle pfizpusobit
krizi, kterd za pandemie nastala. Zatimco klesal pocet distribu¢nich bodt ptimého prodeje,
byl zaznamendn statisticky vyznamny nariist poctu prodanych produkti ve srovnani
s obdobim pited COVID 19. To znamena, Zze ackoliv ze strany pifimého prodeje nebyl
zaznamenan vysoky zajem o koupi produktii, neznamena to, ze lidé nakupovali méné —
naopak nakupovali vice ale presunuli své nikupy do online prostfedi. VétSina
spotiebitelll se béhem dvouleté pandemie dokazala na online prostfedi adaptovat, a ani po
skonc¢eni pandemie se jich vétSina do kamennych prodejen nevratila. Mnoho spotiebiteld si

zvyklo na pohodli ndkupti z domova a patrné nepocit'uji potfebu zacit znovu navstévovat
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prodejny osobné. Déle také studie od KPMG o nékupnich zvyklostech (2021) vyvratila, ze
by pandemie u spotiebiteld nijak neovlivnila jejich pfistup k nakupovani v kamennych
obchodech. Cela tietina respondentt se kvili pandemii vyskytuje v kamennych obchodech
mén¢ Casto, a atkoliv nemusi nutné nakupovat online, rozhodné¢ nakupuji vice naraz. Velkou
motivaci je v tomto ptipad¢ hlavné tspora Casu. V ramci téchto studii i nazora péstiteli
je do budoucna nevyhnutelné, aby se nabidka farmarskych vypéstki rozsirila i do
online prostredi, kam se v casech pandemie mnoho spotiebitelli pfesunulo a do kamennych
prodejen se jiz nevratilo. Farmari by si tak méli rozmyslet, zda neni na ¢ase udinit
investice do ziizeni e-shopu, stejné jako do pomocné sily, ktera bude mit e-shop na
starost, nebot’ dle dostupnych zdroji preference internetovych obchodi a online

prostiedi do budoucna spiSe poroste.
5.2.2. Zemédélské dotace

Zarok 2019 bylo zemédélctim v radmci piimé financni podpory vyplaceno 38,2 miliardy eur
a dal$ich 13,8 miliardy eur bylo alokovano na rozvoj venkova. Kromé toho bylo 2,4 miliardy
eur vyuzito k podpofe trhu se zemédélskymi produkty. Pravidla tykajici se alokace
prostiedkil ze spole¢né zemédéElské politiky jsou stanovena v dlouhodobém rozpoctu EU.
Soucasny rozpocet plati do prosince 2022 a poté vstoupi v platnost nova reforma spolecné
zem&délské politiky, kterd bude mit platnost do roku 2027 (Evropsky parlament, 2021b).
Zemédélska politika je jednou z nejstarSich politik v EU, ktera funguje jiz od roku 1962.
Jejim hlavnim zamérem je nejen zlepsit produkci zemédélskych plodin a podpofit rozvoj
venkova, ale také fesSit vyzvy spojené s ochranou zivotniho prostfedi, zménami klimatu
a zajisténim spravedlivych piijmi pro zemédélce (Evropsky parlament, 2020). Ackoliv
poslanci v parlamentu pfijali nafizeni, Zze nejméné 10 % piimé finan¢ni podpory bude
sméfovat na pomoc malym a stfednim zemédélskym podnikiim a nejméné 3 % rozpoctu
spolecné zemédé€lské politiky (SZP) bude uréeno mladym zemédélctim. I tak jsou ¢astky,
kterd nasledné poputuji do kazdé zemé evropské unie, znaéné nerovnomérné (Evropsky
parlament, 2021¢) . Hlavnim konkurentem Ceské republiky v zemé&délské produkci je hlavng
Némecko a Polsko — z Polska se do Ceska dovazi opravdu mnoho zemé&dglskych vypéstka,
které tak na trhu konkuruji ceské péstbé. Rozhodnuti o rozdéleni rozpoctu spolecenské
zemédé€lské politiky EU do jednotlivych zemi se muze fidit nékolika faktory — dle
historického rozdéleni, které mutize hrat roli v rozdélovani budoucim; velikost zemédélského

sektoru, kdy zemé s vétSim poctem a veétsi vyznamnosti zemedélstvi v ekonomice EU mtize
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ocekavat vyssi ptid€ly zrozpoctu; dle specifickych potieb, které mohou zahrnovat
geografické ¢i klimatické podminky — vSechny tyto rozhodnuti o rozpoctu jsou vysledkem

procesu jednani mezi ¢lenskymi staty EU.

Mezi zemé Evropské Unie se v roce 2019 délilo celkem 38,2 miliardy eur. Ceska republika
spada do kategorie zemi, které z této ¢astky dostanou 1 — 1,9 miliardy eur. Oproti tomu,
Polsko spada do kategorie zemi s dotacemi mezi 4 — 5,9 miliardy eur; to je ve srovnani 3x
vice nez dostane CR. Hned po Rumunsku je v Polsku nejvyssi zaméstnanost v zemé&délstvi
v ramci EU — v zeméd¢lstvi pracuje pies 1,5 milionu lidi (= 4 % z celkového poctu 37,75

cey

mil. obyvatel Zijicich v Polsku). V Cesku pracuje v zemédélstvi 0,159 milionu lidi (1,6 %
z celkového poétu 10,5 mil. obyvatel Zijicich v CR) (Evropska komise, 2020). Z toho
vypliva, Ze alkoliv ma Polsko cca 3x vice obyvatel nez Ceska republika, asi 10x vice
obyvatel pracuje v zemédélstvi. VSechny z téchto aspektii jsou logicky pochopitelné, ackoliv
neni jasné, jak ma cCesky péstitel konkurovat polskym farmartim, ktefi dostavaji
nékolikanasobné vétsi piidély z rozpoctu SZP a nasledné konkuruji se svymi vypéstky na
pultech ¢eskych supermarketii s mnohem niz$i cenou a v nasobné vétSim objemu. Maly
Cesky zemédélec mize déle jen tézko bojovat s péstitelem z Polska. Na problém se dale
snazili upozornit ¢esti zeméd¢lci v ramci protestu, ktery se konal v pondé€li 19.2.2024. Do
Prahy dorazila az tisicovka traktori snazici se o cCaste¢nou blokaci dopravy na prazské
magistrale, kterou svolal Odborovy svaz pracovnikli zemédélstvi a vyzivy a Asociace
svobodnych odbort. Jejich cilem bylo poukdzat na problémy, kterym vzdoruji Ceska
zem&délstvi veetné systému dotaci EU (Deml, 2024). Jednou z doporucujicich moZnosti,
jak tuto ,,nespravedlnost™ urovnat je vice rovnomérné vyplacet finan¢ni podpory z SPZ do
kazdé zainteresované zemé. DalSim moznym feSenim by bylo zemédélské a byznysové
dotace tipIné zrusit, jak to v rAmci rozhovoru navrhuje byvaly guvernér Ceské narodni banky
Pavel Kysilka (Pavel Kysilka pro DVTV, 2024), poptipad¢ je vice a lépe dorovnévat
dotacemi krajskymi. Bohuzel se zména v SZP tyka vSech ¢lenskych statl evropské unie a da
se predpokladat, ze s nastavenym mechanismem rozpoc¢tii EU se hybat d4, ovsem bude to
velice slozity a dlouhy proces, ke kterému se budou muset vyjadfit vSechny ¢lenské staty
Evropské unie. Bohuzel je nemilou zpravou, ze pravé z diivodu tézko dosazitelnych dotaci
a byrokracie je mozné pozorovat odchod mnoha kvalitnich péstitelt ze zemedélstvi a
zemédé€lské produkce. Podobné piipady uvedl mimo jiné i Respondent 2 v ramci
polostrukturovanych rozhovort, jez byl svédkem odchodu z praxe mnoha svych blizkych a

ptatel pravé z divodu nekonec¢ného papirovani. Pro tento pfipad se na druhou stranu
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péstitelim a dalSim lidem, ktefi péstuji plodiny v menS$i mife doporucuje hlavné
v podnikéani vytrvat. I kdyZ se mohou setkat s obtiznou byrokracii, méli by se pokusit najit
mozné dotacni programy, které mohou malym farmaiim pomoci. MiiZou zadosti o dotace
podat pfimo na ufadech nebo prostiednictvim webovych portali. Dotace jsou casto
dilezitou finanéni podporou pro mensi péstitele a mohou byt divodem, pro¢ vytrvaji

v zemédelské praxi i pes to, Ze je nadrocna a piirodni podminky jim ¢asto nepteji.
5.2.3. Pomocna sila a navrat ke kofenim

Jednim z pomocnych aspekti vramci farmaiskych trhu, péstby produkti do bedynek
a dalSich APS je moznost volné zabavy v mistech, kde péstba probiha. Jednim z doporucenti,
které se libilo i samotnym péstitelim v ramci kvalitativniho dotazovani byla moZnost
nabidky prace na samotné farmé u daného péstitele. Se zvySujici se psychickou tenzi
globalizace a pobytu ve mést¢ mnoho lidi hleda casty unik do piirody, a radi by se v rdmci
svého volného €asu navratili zpatky ke kofentim a ,.k rodné pudé*. Tato forma pomoci by
mohla byt prospésna i samotnym farmaitim, ktefi ¢asto hledaji sezonni pracovniky a par
pomocnych rukou by jim nebylo na Skodu. Na internetu se ¢asto objevuji nabidky jak ze
strany farem, tak spotfebiteld. Naptiklad v italském Borgu takto vyrostlo misto, které
obsahuje nékolik zahrad, organickou farmu, fermentacni laboratof ¢i Skolu vareni.
Néavstévnici si mohou projit proces péstovani od vypéestku, po sbér, az po samotné pouziti
surovin pii Skole vafeni. Agroturistika je na vzestupu i ve Spojeném kralovstvi, kde byl na
farmatském portalu Farm Stay UK evidovan v roce 2020 dvé sté procentni narust ze strany
poptavky (Peterson, 2022). Z tohoto spojeni tak mohou tézit ob¢ strany. Dale neni pochyb o
tom, ze pokud by jel spotiebitel alespont na vikend pomoct k néjakému péstiteli, navzajem
by utuzili osobni vztahy, a jest¢ by se néco vice dozvédé€l o farmareni jako takovém nebo

o sezonnosti urcitych plodin.
5.2.4. Vzdélavaci programy a socialni zarizeni

Na vétSiné farmaiskych trhli 1ze ¢asto nalézt misto, kde si nakupujici mize sednout,
odpocinout, popiipadé mimo cileného nakupu pofidit néco malého na zub nebo k piti.
Samotni péstitelé v ramci dotazovani uvedli, Ze pocituji vyznamny rozdil v atmosféfe,
pokud prodévaji na misté slouzici pro prodej anebo prodavaji na misté, kde jsou také stanky
s hotovym jidlem (rizné pomazanky, mexicka kuchyné, rybi polévka a tak dale), kavou nebo
s moznosti obstarani alkoholického ¢i nealkoholického drinku. Pokud prodej probiha

o vikendu, hlavné€ rodiny pak nadkupy berou néco jako vylet, kde si mimo nakoupeného zbozi
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zakoupi rovnou i obéd ¢i dalsi obcCerstveni k tomu, popovidaji si s ptateli a bez povSimnuti
stravi na trzich klidn€¢ o hodinu az dvé vice. Pokud je zde pfitomno né&jaké socidlni
zabezpeceni a vyziti pro malé déti, rodiny s détmi jsou zde za hezkého pocasi schopné stravit
cely den. Na téchto mistech dost Casto nechybi ani hudebni doprovod a celé misto hned vice
ozije. Pronajimatel¢ by tak mohli zvazit v nepfitomnosti tohoto socidlniho komfortu
vyclenéni urcité ¢asti prostoru a jeho ptipadné umisténi i s né¢jakym malym koutkem pro déti
— pokud trhy probihaji na denni bazi, maminky s détmi by toto misto mohli brat jako
bezpecné potkavaci misto s ostatnimi détmi a maminkami. Pokud je toto misto v zastieSené
z6n¢, nemél by na hlavni tepné chybét rozhlas nebo televizni obrazovka, kde by bylo mozné
uvadét pritomné farmate, jejich potencionalni akce, rozhovory s nimi na riiznd témata,
popfipadé zabavné vzdélavaci porady napiiklad o sezonnosti dostupnych komodit. Dle
zjiSténych informaci je sezonnost jedno z hlavnich témat, které rozporuje péstitele a
spotrebitele. Kupujici dost ¢asto neuvazuji nad sezénnosti ur¢itych komodit a maji o né
zajem i v Casech, kdy neni mozné tyto komodity péstovat (naptiklad jahody v lednu). Tento
rozpor bohuZzel vétSinou kon¢i tak, ze pravy péstitel neni schopny komoditu dodat
a spotiebitel se odebere k jinému stanku, kde jahody maji — tam uz ho bohuzel nezajima, ze
pravé podpofil prekupnika, ktery dost pravdépodobné tyto jahody zakoupil nékde
v supermarketu a pouze je vydadva za svoje. Stim samoziejmé& souvisi problematika
divéryhodnosti danych komodit a to, Ze pfekupnici za zdjmem finanéniho vydélku takto
Casto podkopavaji divéryhodnost zbozi pfitomného v ramci APS. V tomto pfipadé je
dilezité spotiebitelé dale vzdélat o sezonnosti a piivodu riznych plodin. Dle Fialové (2018)
se na ktestu knihy Bozi Dar II. feditel pro programovani a strategii Potravinaiské komory
CR Miroslava Koberna vyijadiil, Ze mezi lidmi panuje ohledné potravin velk4 neznalost a
chce do vnimani nékterych potravin vznést trochu reality. S dobry ohlasem se setkala jiz
diive vydana kniha a seridl Bozi Dar 1., ktera ptedstavila vznik, vyrobu a pouziti celkem
osmi konkrétnich ¢eskych potravin. Ve druhém dile budou piedstaveny komodity jako ¢esky
kapr, tla¢enka, ¢okolada, pivo nebo maslo. Portal Speciality Food (2023) navazujici na studii
od firmy Ocado uvadi, ze vice nez dv¢ tfetiny (70%) Briti chce jist a nakupovat vice
sezonnich produkti. Navzdory vysokému zajmu vSak 47% ptiznalo, ze nevi, kdy pfesné jsou
dané sezony. Studie ukdzala, Ze zdjem spotiebitelll roste v disledku neustalych vykyva
pocasi a obCasnych vypadki dodavek uréitych druhli zeleniny a ovoce. Dle vyzkumu Baéth
(2022) nakonec spotiebitele po uvédomeéni oceni i to, ze plodiny, které jsou v sezoné, maji

¢asto niz$i cenu.
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6. Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikace spotiebitelskych postoji a preferenci
generace X a generace Z v oblasti alternativnich potravinovych siti na tuzemi Ceské
republiky a na zéklad¢ vysledkli formulovat doporuceni pro zvyseni zajmti o ndkup potravin
z alternativnich zdroji. Prakticka ¢ast vyzkumu se opirala o kvantitativni vyzkum, ktery byl
uskutecniovan prostiednictvim techniky dotaznikového sbéru dat v ramci reprezentativniho
vzorku na strané poptavky a doplnén kvalitativni metodou polostrukturovanych rozhovort

s odborniky z praxe, ktefi nastinili situaci na trhu ze strany nabidky.

V ptitomné dobé¢ stile vice lidi upfednostiiuje udrzitelny a zdravy Zivotni smér, ktery
zohledniuje ochranu Zivotniho prostiedi, odpovédnou spotiebu a ekologické aspekty.
Provedené dotaznikové Setfeni vyjevilo rostouci zajem lidi o tato témata. Je klicové propojit
zajmy a zdravé stravovani spolu s ochranou planety takovym zplsobem, aby mezi nimi

existovala harmonie.

Z ekonomickych, zdravotnich i ekologickych diivodu je nejpiihodnéjsi co nejvice vyuzivat
lokalnich zdrojii, které jsou v okoli lidského osidleni k dispozici. Lidé povazuji podporu

lokalnich producentt za jeden z dulezitych faktord, tak jako mnohdy lepsi chut’ a kvalitu.

Predpoklad, Ze generaéni zafazeni hraje vice ¢i méné vyznamnou roli pii rozhodovéni
o ndkupu z udrzitelnych zdrojii se nakonec ukazal jako negativni. Dal§im rozdilnym
vysledkem oproti jiz provedenym vyzkumiim se v pfipad€ generace Z neprojevilo pohlavi
jako vyznamné dulezity faktor pii rozhodovani o koupi vramci APS. Oproti tomu
u generace X na pohlavi stale zalezi — timto mizeme pozorovat urcité rozdily spotiebniho

chovani s nastupujicimi generacemi.

Ackoliv vétSina respondentii zhodnotila svoji ekonomickou situaci jako primérnou ¢i
nadprimérnou, cenova hladina pfi nakupovani je stale pro vice nez polovinu respondentl
rozhodujicim faktorem. S tim souvisi fakt, Ze pro mnoho dotazovanych, ktefi v APS
nenakupuji, je spiSe nez finan¢ni narocnost problém naro¢nost ¢asova. Klicovym aspektem
se pro mnoho nakupujicich vyjevila Spatna dostupnost néjaké z alternativnich potravinovych
siti v misté jejich bydlisté a nedostatecné nabidka Sirsi Skaly produktti na pultech prodejcii.
Spotiebitelé se po pandemii Covidu 19 stali pohodIngj$imi, nebo si také vice zvykly na to,
ze si mohou potraviny nechat dorucit az do mista bydlisté bez toho, aniz by sami museli

vycClenovat svilj ¢as pro ndkupy v kamennych obchodech ¢i supermarketech. Po pandemii
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tak neméli diivod se do kamennych obchodl vratit, pokud maji moznost si potidit nakup

online z pohodli domova a nechat si ho kuryrem dorucit az do mista jejich bydliste.

V téchto ptipadech by bylo vhodné spotiebitele vice vzdélat o vyhodach a mife podpory,
kterou kazdym nakupem vyjadiuji v ramci vzdélavacich programt vhodnych pro vétsi firmy
¢i univerzity. Dale se doporucuje intenzivné pracovat na rozsifeni prodejnich mist i do
odlehlejsich koutti Ceské republiky, a to na zékladé vyjadieni respondentii zdiivodnénim
Casové narocnosti. Zakladnim doporucenim pro farmafe je v tomto piipadé hlavné jejich
expanze do online prostfedi a moznost nakupu pomoci objednavkového systému. Ackoliv je
jasné, ze jakozto maly producenti nemohou soupeftit s velkymi supermarkety, jejich misto
na internetu by mélo rozhodné€ pozitivni ohlasy od téch respondentt, kteti si zvykli na své

pohodli a nakupovani pomoci eshopu.

Velkou roli zde bude hrat také odpovédnost za moralni hledisko, kterd se ukézalo pro mladou
generaci o néco vice dalezitym a vnimanym tématem nez pro starsi spotiebitele. Prave
mladsi lidé Casto vyvijeji snahu nejednou aktivitou o udrzitelnéjsi styl zivota a obecné se
v Casech neustdle konektivity a rychlého svéta snazi svymi aktivitami navracet zpatky ke
kotfenim — to zahrnuje zdravy Zivotni styl a zdjem o nové technologické vymoZenosti

moderniho svéta.
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8.4.

AFN
AMS
APS
ASZ
DPP
EU
FI
MZe
SPZ
SZIF

Seznam pouzitych zkratek

Alternative Food Networks
Systém satelitniho monitorovani
Alternativni potravinové sité
Asociace soukromého zemedélstvi
dohoda o provedeni prace
Evropska unie

Fairtrade International
Ministerstvo zemédélstvi

spole¢na zemédé€lska politika

Statni zemédé€lsky intervencni fond
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Prilohy

Piiloha ¢&. 1: Dotaznik

povinna otazka

1. V JAKEM ROCE JSTE SE NARODILI?

1925 - 1945 (Silent generation)
1946 - 1964 (Baby Boomers)
1965 - 1979 (Generace X)
1980 - 1994 (Generace Y)
1995 - 2010 (Generace Z)

povinna otazka

2. JAKEHO JSTE POHLAVI?
Muz
Zena

Jiné:

povinna otazka

3. JAKE JE VASE NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI?
Zakladni
Vyucen/a bez maturity
Vyucen/a s maturitou
Stfedni bez maturitou
Stfedni s maturitou
Vy3si odborné vzdélani (VO3)
Vysokoskolské

povinna otazka

4. ZIJETE NA UZEMi VELKOMESTA, MESTA NEBO VESNICE?

Velkomésto (vice nez 100 000 obyvatel)
Mésto (3000 a vice obyvatel)

Vesnice (2999 - 500 obyvatel)

Jinde (méné nez 500)

povinna otazka

8. JAK CASTO NAKUPUJETE V RAMCI ALTERNATIVNICH
POTRAVINOVYCH SiTi?

Vicekrat tydné

1x tydné

Vicekrat mésicné
1x mésicné

Jen vyjimecné
Nevyuzivam vibec
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9. JAKA Z NASLEDUJiCiCH CHARAKTERISTIK NEJLEPE ODRAZi VASI
SOUCASNOU SITUACI?

Jsem zaméstnany/a

Jsem osoba samostatné vydélecné cinna
Jsem student/ka

Jsem na materské/rodicovské/v domacnosti
Jsem nezaméstnany/a

Jiné:

povinna otazka

10. ZAJIMATE SE O TEMATA JAKO , TRVALE UDRZITELNY ROZVOJ*;
»ODPOVEDNA SPOTREBA*; ZIVOTNI PROSTREDI“ ATD.?

Velmi mé to zajima

SpiSe mé to zajima

SpiSe mé to nezajima

Vibec mé to nezajima

Nevim

povinna otazka

11. ZNATE ALTERNATIVNi FORMY NAKUPOVANI?

Ano, znam, vim pfesné o co jde
Ano, uz jsem o tom slySel/a, ale nevim presné, o co se jedna
Ne, nikdy jsem o nich neslysel/a

povinna otazka

12. JAKE ZNATE ALTERNATIVNi FORMY NAKUPOVANI? (Zvolte jednu
nebo vice odpovédi).

Zvolte alespon jednu moznost.

Bedynkovani

Bezobalové prodejny

Farmarské trhy

Charitativni e-shopy, bazary, secondhandy, blesi trhy

Nakupni mobilni aplikace e-shopi a online supermarket( nabizejicich bezobalové sekce, bio a eko
produkty od ¢eskych farmaru, fairtrade produkty apod.

Nakup ze dvora od farmaru, pfipadné vyuziti rozvozu farmarskych vyrobkd

Online bazary (Facebook Marketplace, Vinted, apod.)

Online supermarkety (napf. rohlik.cz, kosik.cz) nabizejici bezobalové sekce, produkty ceskych
farmarua, fairtrade produkty apod.

Ostatni e-shopy (madda, kosmetika apod.) specializujici se na eko a bio produkty, Fairtrade produkty
apod.

Prodejny s Fairtrade zbozim

Specializované bio a eko prodejny

Zadné

Jiné:

povinna otazka

13. VYUZIVATE OSOBNE NEKTEROU Z ALTERNATIVNICH FOREM
NAKUPOVANI?

Ano, vyuzivam
Ne, nevyuzivam
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povinna otazka

14. UVEDTE PROSIM DUVOD(Y), PROC ZADNE ALTERNATIVNi FORMY
NAKUPOVANI OSOBNE NEVYUZIVATE. (Zvolte jednu nebo vice
odpovédi).
Zvolte alespon jednu moznost.

Je to pro mé prilis casové narocné

Nabidka zbozi je pro mé moc neprehledna

Nabidka zboZi pro mé neni dostatecna

Nezajimam se o alternativni formy nakupovani

Spatna dostupnost v misté mého bydlisté

Zbozi mi prijde drahé

Jiné:

povinna otazka

15. KTERE Z NiZE UVEDENYCH ALTERNATIVNICH FOREM NAKUPOVANI
OSOBNE VYUZIVATE? (Zvolte jednu nebo vice odpovédi).

Zvolte alespon jednu moznost.

Bedynkovani

Bezobalové prodejny

Farmarskeé trhy

Charitativni e-shopy, bazary, secondhandy, blesi trhy

Nékupni mobilni aplikace e-shopu a online supermarkett nabizejicich bezobalové sekce, bio a eko
produkty od ¢eskych farmarq, fairtrade produkty apod.

Nakup ze dvora od farmaru, pripadné vyuziti rozvozu farmarskych vyrobka

Online bazary (Facebook Marketplace, Vinted, apod.)

Online supermarkety (napf. rohlik.cz, kosik.cz) nabizejici bezobalové sekce, produkty ceskych
farmaru, fairtrade produkty apod.

Ostatni e-shopy (mdda, kosmetika apod.) specializujici se na eko a bio produkty, Fairtrade produkty
apod.

Prodejny s Fairtrade zbozim

Specializované bio a eko prodejny

Z4dné nevyuzivam

Jiné:

16. JAKE ZBOZi NAKUPUJETE ALTERNATIVNi FORMOU NECASTEJI?
(Zvolte jednu nebo vice odpovédi).

Zvolte alespon jednu moznost.

Bylinky

Drogerie a kosmetika
Kvétiny

Obleceni, obuv a doplnky
Ostatni potraviny

Ovoce

Pecivo

Zelenina

Jiné:

povinna otazka

17. JAKY JE DUVOD, PROC DELATE SVE NAKUPY NA ALTERNATIVNICH
MISTECH? (Zvolte jednu nebo vice odpovédi).

Zvolte alespon jednu moznost.

Chci podporit prodejce

Jsou zde biopotraviny za mensi ceny

Potraviny chutnaji lépe

Vérim, Ze potraviny obsahuji méné pesticidu a chemie
Vérim, Ze vyroba potravin je vice Setrna k prirodé
Véfim, ze vyroba potravin je vice Setrna ke zvifatim

Jiné:
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povinna otazka

18. JAKOU FORMU NAKUPU VYUZIVATE NEJCASTEJI? (Zvolte jednu nebo
vice odpovédi).

Nakupovani pres mobilni aplikaci

Osobni pfitomnost v prodejné, na trzich, ve dvorech apod.

Online nakupovani na eshopech

Online trzisté typu Sbhazar.cz, Facebook Marketplace, Bazos.cz, atd.

povinna otazka

19. JAK CASTO VYUZIVATE ALTERNATIVNiI FORMY NAKUPU?
Vicekrat tydné
1x tydné
Vicekrat mésicné
1x mésicné
Jen vyjimecné
Nevyuzivam vibec

povinna otazka

20. ZNATE JESTE JINOU ALTERNATIVNI FORMU NAKUPU, KTEROU V
CESKE REPUBLICE POSTRADATE?

Ano
Ne
Nevim

nepovinna otazka
21. VYPISTE PROSIM, JAKOU ALTERNATIVNi FORMU POSTRADATE?

(text)

povinna otazka

22. CO BYLO ROZHODUJICi PRI NAKUPECH PRO VASI RODINU, VE KTERE
JSTE VYRUSTALI? (Zvolte jednu nebo vice odpovédi).

Zvolte alespon jednu moznost.

Cena

Doporuceni od znamych a pratel
Kvalita zbozi

Pomér cena/kvalita

Pavod zbozi

Jiné:

povinna otazka

23. JE PRO VAS NYNi ROZHODUJICi STEJNE KRITERIUM JAKO V PRIPADE
VASi RODINY?

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne
Rozhodné ne
Nevim
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povinna otazka

24. DO JAKE MiRY SOUHLASITE S NASLEDUJICiMI VYROKY? (Oznacte na
dané skale vzdy jen jednu odpovéd).

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ na dané skale:

Rozhodné Spise SpiSe Rozhodné

OVLIVNUJE VASE ROZHODOVANI PRI NAKUPECH no ano e ne Nevim
PREVAZNE CENA ZBOZ?

MATE POCIT, ZE TENTO ROK VYUZIVATE Rozhodné Spise Spise Rozhodné -
ALTERNATIVNI FORMY NAKUPU VICE NEZ ROK ano ano  ne ne evim
PREDESLY?

PRIMELO BY VAS K VETSIMU VYUZITI Rozhodné Spise Spise Rozhodné -
ALTERNATIVNICH FOREM NAKUPU ROZSIRENI ano ano ne ne evim
NABIDKY PRODUKTU?

PREFEROVALI BYSTE ALTERNATIVNI FORMU Rozhodné Spise Spise Rozhodné -
NAKUPU PRED SUPERMARKETEM, POKUD BY ano ano  ne ne evim

BYLA V MISTE VASEHO BYDLISTE DOSTUPNA?
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25. MATE NEJAKE VYHRADY K VASi OBVYKLE STRAVE?

Jsem vegan

Jsem vegetarian

Mam zdravotni komplikace (celiak, intolerance,..)
Snazim se omezit zivociSnou stravu (jsem flexitarian)
Ano jedno

Jiné:

povinna otazka

26. JSTE AKTIVNIi V NEJAKEM DALSIM OBORU SPOJENYM S "GREEN
LIVING"?

Ochrana prirody

Zerowaste

Aktivni nakup v bezobalovych prodejnach
Stavky za klima (pf. Fridays for future)..
Kombinace vySe zminénych

Neucastnim se

Jiné:

povinna otazka

27. JAKOU CASTKU PRIBLIZNE ZAPLATITE MESICNE ZA NAKUPY
ALTERNATIVNi FORMOU?

Do 1 000 K¢

1001 K¢ - 3 000 Ké

3 001 K¢ -5 000 K¢

Nad 5 000 K¢

Zadnou
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Ptiloha ¢. 2: Fotografie z terénu

Jablka od pana Jardy z Tuchoraze (Péstitel 1)

Zdroj: vlastni fotografie, 2024
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Jiti Buchal z Kostelce (Péstitel 2)

Zdroj: vlastni fotografie, 2024
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