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Abstrakt

Zameérem bakalafské prace je prispet k poznani alternativnich potravinovych siti na izemi
Ceské republiky. Prace se konkrétné zamé&fuje na potravinovy trh FoodPark a podstatné
souvislosti jeho vzniku a vyvoje. V praci jsou vymezeny hlavni znaky této formy trhu
spolecné s identifikaci zapojenych aktér. Na zéklad¢ provedenych polostrukturovanych
rozhovort byly analyzovany a hodnoceny motivy, nutné piedpoklady a potencialni
pfinosy a rizika vyplyvajici ze zapojeni prodejct v rdmci FoodParku. Tato analyza byla
podpoiena uskute¢nénym pozorovanim na konkrétnich trzich. FoodPark se po svém
zalozeni stal jednim z pravidelnych potravinovych trhi v mésté¢ Brn¢ a nabizi moznost
realizovat svoji produkci rozmanitému okruhu vyrobcil. Jeho hlavni ptinos vSak prodejci

spatfuji pfredevsim v moznosti reklamy a zvySovani povédomi o jejich produktech.

Kli¢ova slova: agrobyznys, alternativni potravinové sité, Brno, Ceska republika,
FoodPark, Slow food

Abstract

The aim of the bachelor thesis is to contribute to the recognition of alternative food
networks in the Czech Republic. The work focuses on the food market FoodPark and the
context of its foundation and development. The thesis defines the major signs of such
a form of market and identifies involved participants. Motives, necessary preconditions,
and potential benefits and risks resulting from the involvement of traders in FoodPark
were analysed and evaluated on the basis of semi-structured interviews. The analysis is
supported by observations performed at specific markets. FoodPark is one of the regular
food markets in Brno and offers the possibility for a diverse group of producers to
distribute their products. However, according to the traders, the main advantage is the

possibility of advertising and raising awareness about their products.

Keywords: agribusiness, alternative food networks, Brno, the Czech Republic,
FoodPark, Slow food
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1 Uvod

Po roce 1989 prosla Ceské republika vyznamnou transformaci. Z mista, kde diive byly
omezené moznosti nakupovani, se Ceska republika stava mistem, kde je zaznamenan
rozvoj zahrani¢nich obchodnich fetézcii. Cesti spotiebitelé obchodni fetézce s mnozstvim
sortimentu pfivitali pozitivné a zvykly si na moznost ndkupu témét veskerého sortimentu

pod jednou stfechou.

V poslednich letech vsak ¢ast spotiebitell 0od nakupi v maloobchodnich fetézcich do
urc¢ité miry opousti a snazi se nalézt jiny zpisob ndkupu svych potravin prostfednictvim
alternativnich potravinovych siti. Roli ve zméné spotiebniho chovani do urc¢ité miry hraje
fakt, ze je spotieba potravin stale vice propojena s Zivotnim stylem a jeho zménami.
Skandaly spojené s nemocemi zvitat a kauzami tykajici se maloobchodnich fetézcti byly
do ur¢ité miry aspektem, ktery u ¢asti ¢eskych spotiebitelit zvysil nedtvéru v kvalitu
potravin nabizenych ve velkych obchodnich fetézcich. Tyto skutecnosti se staly zdkladem

pro vznik alternativnich potravinovych siti (dle jen ,,APS*) na tizemi Ceské republiky.

vvvvvv

vt

boom viak nastal az po roce 2010, kdy se silné rozsifil trend farmaiskych trhi. Cesti
spotiebitelé se zacali zajimat i o dal§i formy APS a v soucasné dob¢ se na uzemi nasi
zemé vyskytuji farmatské trhy, farmatské obchody, bedynkova schémata, komunitou
podporované zemédélstvi, méstské komunitni zahrady, hnuti Slow food a certifika¢ni

schémata.

Mésto Brno neni vyjimkou a rozviji se zde velké mnozstvi nejriznéjsich forem APS.
Nejrozsitengj$i formou jsou farmarské trhy, farmaiské obchody a bedynkova schémata.
Méné znamé jsou pak formy jako komunitou podporované zemédélstvi, méstské
komunitni zahrady a Slow Food. V Brné se od podzimu roku 2015 rozviji dalsi
potravinovy trh, a to FoodPark, na ktery se prace zamétuje. Jedna o novy trh, ktery
deklaruje snahu rozsitit v Brn¢ tradici pravidelnych potravinovych trhd, které jsou hojné
rozSiteny v jinych méstech Evropy. Nabizi se tedy otdzka, moznych ptinost pro prodejce,

popt. rizik, které se s timto novym trhem poji.



2  Cil a metodika prace

Zakladnim zamérem bakalafské prace je pfispét k poznani dynamiky rozvoje
alternativnich zemédglsko-potravinatskych fetézcti a siti v CR a s tim spojenych piinost
a rizik pro relevantni podnikatelské subjekty a obecné i rozvoj konkrétnich regionti. Ve
smyslu uvedeného zakladniho zaméru se bakalaiska prace vyzkumné zaméti na konkrétni

formu potravinového trhu v Brn¢ - FoodPark.

Cilem bakalafské prace je vymezit a interpretovat podstatné souvislosti vzniku a vyvoje
FoodParku v Brné. V ramci toho vymezit znaky této formy a identifikovat aktéry
zapojené v ramci FoodParku. V navaznosti na to analyzovat motivy, nutné predpoklady

a potencialni ptinosy a rizika vyplyvajici ze zapojeni prodejct do tohoto trhu.
Tento komplexni cil se sklada z nasledujicich podcilu:

e Vymezit podstatné zmény podnikatelského prostredi v systému vyroby, distribuce
a spotieby potravin determinovanych rozvojem agrobyznysu obecné a
identifikace pozice a formy typickych alternativnich potravinovych siti.

e Charakterizovat rozvoj novych forem potravinovych trhii v mésté¢ Brné a vymezit
FoodPark ve vztahu k obecnym formam APS a konkrétnim redlnym formam
V Brné.

e Analyzovat motivy, nutné ptfedpoklady a potencidlni pfinosy a rizika vyplyvajici
ze zapojeni prodejcii v ramci FoodParku.

e Ziskané poznatky shrnout a formulovat celkové zavéry prace.
Metodicky postup FeSeni prace

Prvni ¢ast prace je zaloZzena na charakteristice a vymezeni podstatnych zmeén
podnikatelského prostedi v systému vyroby potravin, ktery je ovlivnén obecné rozvojem
agrobyznysu. Druhd Cast prace se zabyva vznikem a charakteristikou alternativnich
potravinovych siti. Popisuje jednotlivé formy téchto siti spolecné s vymezenim jejich
vyhod a nevyhod. Tteti ¢ast prace se zamétuje na nové formy potravinovych trhii v mésté
Brn¢. Popisuje vyvoj maloobchodni sit€¢ na izemi mésta Brna od roku 1989 po

soucasnost, se kterym souvisi zmény ve zpusobu prodeje/nakupu potravin. Dale popisuje



jednotlivé formy alternativnich potravinovych siti, které funguji na izemi mésta Brna
s vybranymi ptiklady konkrétnich subjekt. Tyto prvni tfi ¢asti prace jsou zpracovany
pomoci literarni reSerSe ceské 1 zahrani¢ni literatury, védeckych publikaci a relevantnich
internetovych zdroju. V tieti ¢asti prace bylo taktéz vyuZzito pozorovani, kdy autorka
osobn¢ navstivila vybrané/typické predstavitele (subjekty) alternativnich potravinovych

siti Vv mésté Brné.

Ve ¢tvrté ¢asti prace jsou popsany souvislosti vzniku a vyvoje FoodParku, charakteristika
typickych znaki této formy spolecné s vymezenim zapojenych aktérti. Sbér informaci
probihal na webovych strankach, socidlnich sitich a z médii, kde byl FoodPark intenzivné
propagovan. Autorka taktéz provedla pozorovani na konkrétnich trzich. Jednalo se
0 zucastnéné pozorovani, které se vyuziva v piipadech, kdy je zkoumany jev malo

prozkoumany (Hendl, 2008), tak jak je tomu pravé v piipadé FoodParku.

Jednalo se o trhy ve dnech: 19. 3. 2016, 30. 4. 2016, 14. 5. 2016, 28. 05. 2016,
11. 6. 2016, 25. 6. 2016, 16. 7. 2016, 10. 9. 2016, 17. 9. 2016, 15. 10. 2016,
12. 11. 2016, 10. 12. 2016 a 29. 4. 2017. Autorka osobn¢ navstivila a provedla Setieni na
45 % ze vsech konanych trhi. FoodPark se tematicky kona jak bez zaméfeni, tak i se
zamétenim (popf. akce s doprovodnymi programy). To bylo pfi Setieni zohlednéno a byly
dostatecné zastoupeny oba typy akci. V ramci Setfeni béhem jednotlivych FoodParka se
autorka pfi pozorovani konkrétné zamétila na mnozstvi prodejcli v ramci jednotlivych
trhil, zda se prodejci uc€astnili trhi pravidelné, jaky nabizeli sortiment a jaké byly zdkladni

charakteristiky zédkazniku a vzorce jejich chovani.

V dal§i casti byla provedena analyza na zakladé polostrukturovanych rozhovori
realizovanych v priitbéhu péti mésict s hlavni organizatorkou a s jednotlivymi prodejci
ucastnicimi se FoodParku. Podrobny popis metodologie tohoto vyzkumu je uveden

v kapitole 4.4.1. Rozhovory byly zapisovany a nasledné vyhodnoceny a interpretovany.

V zavére¢né kapitole jsou shrnuty celkové poznatky celé prace.



3  Zakladni vychodiska

3.1 Charakter a dynamika zmén prostredi agrobyznysu

V systému vyroby potravin dochdzi v poslednich dekadach k celé¢ fadé zmén, které
celkové méni charakter podoby jeho podnikatelského prostfedi. To ma celou fadu
dasledkti na pozici a chovani jednotlivych zapojenych aktéra. Tyto zmény jsou z velké

¢asti spojeny s dynamickym procesem globalizace tohoto segmentu ekonomiky.

Globalizaci je obecné mozné chapat jako do znacné miry spontanni proces, ve kterém se
snizuje vliv zemépisnych vzdalenosti a hranic sttil, coz se svém disledku vytvaii novou
podobu mezinarodnich ekonomickych vztahti. Tento proces globalizace je tviircem zmén
a vytvari kvalitativné nové ekonomické, ale i spolecenské prostredi a ovliviiuje tak novym
zpiisobem chovani lidi a firem a jejich reakce. Globalizace zasadné ovliviiuje 1 podminky
a predpoklady vyvoje agrarniho sektoru, ponévadz zemédélskd vyroba, zpracovani
a distribuce potravin nefunguji samostatné v tomto systému, ale maji celou fadu interakci

s ostatnimi ¢astmi narodnich i svétovych ekonomik (Bec¢vafova a Lechanova, 2006).

Agrarni sektor nepfedstavuje pouze odvétvi zemedélské vyroby, ale predstavuje celou
fadu odvétvi, které miizeme pti vysoké mife zobecnéni rozdélit do tii zdkladnich skupin:
agrarn¢ potravinovy komplex, agrarné pramyslovy komplex a agrobyznys. Z hlediska
konkrétnich odvétvi se (dle klasického ¢lenéni Davise a Goldberga) do agrarniho sektoru

zahrnuje:

e zemédélska prvovyroba, lesnictvi, vodni hospodarstvi,

e potravinaisky primysl,

e krmivaisky pramysl,

e sluzby pro zemé&d¢€lstvi a potravinaistvi,

e dodavatelska odvétvi vstupii do zeméd€lstvi a potravinaistvi,

e potravinaisky obchod a vefejné stravovani (Be¢varova a Zdrahal, 2014).



Do agrarné potravinatského komplexu nalezi odvétvi: zemedélska prvovyroba, lesnictvi,
vodni hospodafstvi, potravinatsky primysl, krmivarsky pramysl, sluzby pro zeméd¢lstvi
a potravinafstvi. Pfidanim dodavatelského odvétvi vstupl vznikd agrarné pramyslovy
komplex. Pfipojime-li posledni zminéné odvétvi, potravinaisky obchod a vetejné

stravovani jedna se o tzv. agrobyznys (Be¢varova a Zdrahal, 2014).

Jak uvadi Becvarova, Tamas a Zdrahal (2013), dle klasické definice Davise a Goldberga
(1957) lze agrobyznys definovat jako souhrn vSech vyrobnich c¢innosti na farmé
tykajicich se zpracovani, distribuce, skladovani, dopravy a prodeje zemédé€lskych
komodit a produktti z nich vyrobenych. Principem teoreticko-metodologického ptistupu
na bazi agrobyznysu je popis ¢innosti a vzajemnych vazeb spojenych se zemédélskou
¢innosti v podniku, ale i mezi dal§imi fazemi zpracovani zemédélskych komodit do

finalnich vyrobkd.

Na nasledujicim obrazku je zndzornéna struktura agrobyznysu, jednotlivé prvky a vazby

s naznacenim toku komodity a toku informaci.

Véda, vizkum

CIRNGO D [}

. - ro viastni
Biologicke i

vsiupy

Zemedelske

distribuce

Obr. 1: Soucasny agrobyznys, zakladni struktura a rozhodujici vazby
(zdroj: Beévarova, 2005)
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Ve struktufe agrobyznysu lze vymezit i rizné typy agrarnich trhii. Obecné, agrarni trh je

mistem, kde dochéazi ke sméné vyrobkt, doprave, skladovani, standardizaci, financovani,

prebirani rizika, prodeji a poskytovani marketingovych informaci o zemédélskych

a potravinatskych vyrobcich (Svatos, 1999).

V agrarnim sektoru lze v zasad¢ identifikovat nasledujici Ctyfi typy vazeb vyrobce

a spotiebitele s rozdilnymi charakteristikami (Becvarova, 2005):

Trh naturalni

Vyrobce a spotiebitel je shodnou osobou, v tomto ptipad¢ nedochdzi ke sméné.
Zminény model neni pro soucasnou moderni spolecnost pfilis typickym, nejcastéji
ho mulizeme spatiovat u vlastni produkce a spotieby vajec, ovoce a zeleniny

(Becvarova, 2005).

Vyrohce »  Spotrebitel

Obr. 2: Naturalni trh (zdroj: Be¢vatrova, 2005)

Trh surovino-potravinaisky

Misto, kde jsou suroviny prodavany piimo zeméd¢€lci v rGzném stupni
pfedzpracovani. Nakoupené suroviny jsou kupujicimi dale upravovany do
potravinaifského vyrobku. Tento typ prodeje je pfiznacny pro lokalni trhy napf.
prodej piimo u vyrobce. Variantou prodeje je tzv. skliziovy prodej, kde si kupujici
na farmé sklidi suroviny dle vlastniho vybéru (Becvarova, Tamas a Zdréhal,

2013).

Vyrobce Spotrebitel

%Trhq—’

Obr. 3: Surovino-potravinaisky trh (zdroj: Be¢varova, Tamas a Zdrahal, 2013)
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Trh zemédélskych vyrobki

Vyrobci zemédé€lské suroviny jsou na trhu prodavajicimi, na druhé strané kupujici
jsou zpracovatelské/potravinaiské podniky a nakupni organizace. Kupujicimi
mohou byt také zprosttedkovatelé, ktefi suroviny dale prodédvaji. Tento typ trhu
zaujima nejvysSi podil prodeje zeméd€lskych vyrobkd od vyrobnich, do

zpracovatelskych organizaci (Becvarova, 2005).

Viyrobce Trh Zpracovatelée

Y

A

Nakupni organizace
Trh Trh

e . e e oy i e i B

Zprostredkovatelé

Obr. 4: Trh zeméd¢€lskych vyrobku (zdroj: Bec¢varova, 2005)

Trh potravinovych vyrobki

Na stran¢ prodavajicich jsou potravinaiské podniky, kupujicimi jsou castené
kone¢ni spotiebitelé, predev§im pak obchodni podniky, které produkty dale
prodavaji. K prodeji mize dochdzet ptimo nebo prostfednictvim velkoobchodu,
kdy jsou potravinatské vyrobky nakupovany velkoobchody a az nésledné
prodavany do maloobchodu. Velky vliv na ceny finalni potravinarské produkce,
ktera se nejcastéji uskutecnuje v ramci tohoto typu trhu, maji obchodni podniky

(Bec¢varova a Zdrahal, 2014).

A 4

Trh

A

Potravinarské podniky Spotrebitele

i Velkoobchod. podniky E—» Trh  |¢—{ Obchodni podniky —» Trh

Obr. 5: Trh potravinovych vyrobku (zdroj: Be¢varova a Zdrahal, 2014)
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V soucasnosti je prevazna vétSina zeméde€lské produkce realizovana skrze trh
zemédelskych vyrobki. Po zpracovani podniky zpracovatelského primyslu tyto ¢aste¢né
zpracované nebo jiz pln¢ finalizované vyrobky prochéazi dale predevSim odvétvimi
velkoobchodu a maloobchodu (trh potravinovych vyrobki) az ke kone¢nému spotiebiteli.
V minulosti vice typické vazby naturdlniho nebo surovino-potravinarského trhu dnes
pfedstavuji pouze zlomek celkovych tokd vrdmeci komoditnich/potravinovych

vertikal/fetézct agrobyznysu (Becvarova, Tamas a Zdréhal, 2013).
Potravinovy/komoditni Fetézec

Pro hlubsi pochopeni problematiky formovani agrarnich trhi je uzite¢né definovat pojem
potravinovy/komoditni fetézec resp. komoditni vertikdla. V odborné literatuie tento
termin charakterizuje vyrobni, zpracovatelské a odbytové ¢innosti a jejich vzajemné
vztahy v zemédé€lské prvovyrobé, kdy z tohoto konani vznika produkt, ktery je sméfovan
kone¢nému  spotiebiteli. Obecné jsou rozliSovany dva  zékladni typy
potravinovych/komoditnich vertikal, podle jejich orientace na nabidku ¢i poptavku na
trhu. Tradiéni model neboli nabidkové orientovany komoditni fetézec je cileny na
zeméd¢€lskou prvovyrobu. Produkt postupuje od vyrobce ke koneénému zpracovani.
Zmeéna a charakter nabidky jsou urCovany zemédé€lskou prvovyrobou a ostatni Casti
fetézce maji ulohu dokoncit produkci do konecnych potravin. Model uptfednostiuje

nabidku na trhu, jak je znazornéno na obr. 6 (Be¢varova, Tamas a Zdrahal 2013).

o v 0
R XX W X
RN AN s
Vsta Zemédélske 1.faze 2 faze Ny Potrav. S
Py produkty Zpracovani zpracovani % zboZi ek
oo o 0 o o o 9 0 0

Obr. 6: Nabidkoveé orientovany komoditni fetézec (zdroj: Be¢varova, Tamas a Zdrahal, 2013)

V soucasném stupni ekonomického rozvoje spole¢nosti a postaveni aktéri agrobyznysu,
kdy je trh pfesycen mnozstvi surovin a zaroven se zvySuji pozadavky na jejich standard,

kvalitu ¢i ptuvod, dominuje poptavkoveé orientovany model (Becvarova, 2013).

13



Poptavka stale vice plisobi na systém vyroby, zpracovani i distribuci zeméd¢€lskych
produktti a zemédélskym podnikiim se v tomto systému oslabuje jejich pozice. Své zajmy
vyznamné prosazuji finalizujici ¢lanky fetézce, které maji kliCové postaveni a mohou

ovliviiovat piedchazejici faze vyroby (Becvarova, Tamas a Zdrahal, 2013).

Na nasledujicim obrazku je zachycen poptavkovy model zeméd¢lstvi a zména postaveni

zemedelské vyroby v tomto systému.

¢S
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Obr. 7: Poptavkové orientovany komoditni fetézec (zdroj: Be¢varova, Tamas a Zdrahal, 2013)
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Vyvoj potravinovych vertikal v CR byl silné ovlivnén vstupem mezinarodnich
obchodnich fetézci (Hes, 2008). Timto krokem byla zasadné ovlivnéna struktura
obchodni sité v CR. Velké mezindrodni obchodni fetézce na deském trhu zadali nabizet
novou formou a rozsifili nabidku vyrobkd. Tim byla ovlivnéna stavajici poptavka
1 spotieba ve smyslu chovani spotiebitele a vybéru mista ndkupu nejen potravin. Jako
jeden z hlavnich nastroji ovladnuti nového trhu vyuzivaly nadnarodni obchodni fetézce
uroven spotiebitelskych cen vyrobki, které byly stanoveny na pomérné nizké urovni.
Obchodni fetézce prostfednictvim cenové strategie a aktivni marketingové c¢innosti,

predevs§im reklamy, dosahly stabilniho postaveni na ¢eském trhu (Spilkova, 2012).

Rostouci vyznam a vliv navazujicich fazi fetézce dale doklada i fakt, Ze se v soucasnosti
Vv ramci struktury zahraniéniho obchodu snizuje podil nezpracovanych zemédé€lskych
produktli. Na pielomu tisicileti byl svétovy agrarni obchod tvofen vice nez z 60 %
zpracovanymi produkty. Z toho je opét patrné, Ze vazba mezi zemédélskym vyrobcem
a koneCnym spotiebitelem je zprostiedkovana dalSimi aktéry agrobyznysu

(Becvarova, 2005).
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Vyraznou zménou obecné proSlo v prubéhu let i samotné vnimani role zemédélstvi.
Zemédelstvi je sice nadale vnimano jako odvétvi, které ma svoji produkéni funkel, t.
zabezpecujici dostatek potravy pro vyzivu obyvatelstva se zaméfenim na kvalitu z
hlediska nutri¢ni skladby, hygienické nezavadnosti a minimalizace cizorodych latek.
Vedle toho je ale taktéz vyznamné zdUraziiovadna i jeho role pfi zajiSténi piinosi

mimoproduk¢nich a to, environmentalnich a socialnich (Becvarova, 2005).
DIlci zaver:

Ze zpracovaného prehledu charakteru a dynamiky zmén prostredi soucasného
agrobyznysu je zirejmé, zZe systém produkce potravin prochdzi v poslednich letech velkymi
proménami. Tento fakt ovliviiuje fungovani zemeédelstvi a piivodni nabidkove orientovany
model byl nahrazen modelem novym, ktery se ridi pozadavky konecnych spotiebitelii
a navazujicich clanku zemédeélské produkce. Jednd se tak o zménu priorit
a posileni pozice poptavky po zemédélskych produktech. Proces vyroby potravin je
znacné ovlivneén nejsilnejsimi, zpravidla finalizujicimi clanky produkce potravin, coz
nejen oslabuje pozici zemédelskych prvovyrobcii, ale méni celkové podnikatelské
prostredi i dalsich aktérii agrobyznysu. Vedle téchto zmén dochazi i ke zméné pohledu na
zemédelstvi, jez je vnimano jako odvétvi, které ma mimo svoji produkcni funkci také
funkce mimoprodukcéni (environmentalni a socialni) Svazbou na rozvoj venkova

a spolecnosti.
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3.2  Alternativni potravinoveé sité

3.2.1 Vznik alternativnich potravinovych siti

Po letech nakupovani s omezenymi moznostmi na naSem uzemi ¢esti spotiebitelé ptivitali
zahrani¢ni fetézce, velmi pozitivné. V poslednich nékolika letech fungovani a rozsifovani
maloobchodni sit¢ napfi¢ zemi se vSak zda, ze Cast Ceskych spotiebitell je ochotna do
ur¢ité omezené miry opoustét od této formy nédkupli v anonymnim prostredi a touzi po
néem jiném. Oproti ndkupiim ve velkych maloobchodnich fetézcich tak vznika nova
forma spotfebniho chovani, kterd byla iniciovand zajmovymi organizacemi
inspirovanymi v zapadnich zemich (Spilkova, 2016). Roli ve zméné spotiebniho chovani
urc¢ité skupiny populace zajisté hraje to, ze je spotieba potravin stale vice propojena
s zivotnim stylem a jeho zménami. S tim se poji dalsi aspekty a to zaruceni kvality
potravin a schopnost vyrobce ziskat diveéru zdkaznikl, které hraji dilezitou roli pii
rozhodovani o uskuteénéni nakupu (Renting, Marsden a Banks 2003). V CR se tak stejné
jako v jinych, piedev§im zapadnich zemich rozsifuje trend alternativnich potravinovych

Siti.

Mezi divody, kterymi je zdivodnovano rozsifujici se povédomi a zajem spotiebitelti

0 APS, patfi:

e Skandaly kolem tzv. primyslové vyrabénych potravin (Renting, Marsden a Banks
2003).

e Nemoci zvifat jako slintavka, kulhavka, prase¢i a pta¢i chiipka, které mohly
vzbudit nediivéru zakaznikli v mainstreamové potravinové fetézce.

e Problémy ohledné prodeje zavadnych potravin Vv potravinovych fetézcich
(Spilkova, 2016).

o Cast spolednosti se také stile vice zajima o problémy tykajici se Zivotniho

prostiedi a socialniho kapitalu (Moya a kol., 2013).

Tyto souvislosti jsou spatfovany jako skutecnosti, kvili kterym se Cesti spotiebitelé stali
mnohem citlivéj$i na problematiku kvality potravin. Sviij zdjem tak ¢ast zadkaznika
prevedla kriznym alternativam, kterym dfive nevénovala takovou pozornost

(Zagata, 2012).
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Mezi dal$i souvislosti ve vazb¢ s rozvojem APS, je uvadén proces urbanizace a zména
podoby venkova. Tradi¢ni ¢aste¢ného/zajmového samozasobitelstvi potravinami, ve
smyslu napf. zeleniny, ovoce nebo masa mizi. Alternativni formy prodeje, dle této
argumentace prispivaji k uspokojeni pozadavkl zejména méstskych zakazniki po
kvalitnich a lokalnich potravinach, které si nemohou vypéstovat sami. V okoli mést tak
mohou i vznikat mensi farmy, které uspokojuji poptavku po cCerstvych potravinach.
Rostouci mésta vSak také vyzaduji residen¢ni a komeréni prostory. Tyto procesy tak,
soucasné podporuji i omezuji vznik a vyvoj APS (Spilkova, 2016). Rada zakaznikd ve
vyspélych spole¢nostech (spolu s témi v CR) se z téchto diivodi obraci k alternativnim

formam spotieby a post-materialistickému stylu Zivota (Spilkova, 2012).

Cesti spotiebitelé, ve srovnani se zapadnimi zemémi, nekladou tak vysoky diraz na
zivotni prostredi, etické otazky ¢i podporu mistnich zeméd¢lca (Spilkova, Fendrychova

a Syrovatkova, 2013). Hlavni motivaci k nakupu prostiednictvim APS je v CR:

e pristup ke kvalitnim a Cerstvym potravinam,

e riznorodost produkce,

e osobni kontakt s producenty potravin,

e odpovidajici cena za kvalitni potraviny,

e moznost ziskat informace o produkci piimo od farmare,

e znalost ekologického a udrzitelného zpiisobu hospodatent,
e specifickd atmosféra,

e kulturni zazitek (Spilkova, 2016).

3.2.2 Charakteristika a formy alternativnich potravinovych siti
V zahrani¢ni odborné literatufe existuje mnoho definic APS, stejné tak existuje
1 mnozstvi pojmenovani, kterd jsou pouzivana pro tyto syst¢émy. Mizeme se tak setkat

s oznacenim kratké potravinové fetézce Ci lokélni potravinové systémy.

Alternativni potravinové sit¢ predstavuji odklon od dlouhych a anonymnich
dodavatelskych fetézcti v primyslovém zplisobu vyroby potravin. Vztahy mezi
producenty a spotiebiteli vramci APS jsou vtomto konceptu zkraceny

a spotiebitel dostava piimé informace o pivodu, kvalité a vlastnostech potravin, které

17



nakupuje (Renting, Marsden a Banks 2003). Roep a Wiskerke (2012) definuji APS jako
systémem, ktery se snazi prostiednictvim budovani vztahii mezi spotiebiteli a vyrobci
odlisit od globalnich struktur. Vytvaii nové postupy zajistovani potravin, které jsou

v souladu s jejich hodnotami, normami, touhami a potifebami.

Renting, Marsden a Banks (2003) ¢leni APS do dvou souvisejicich dimenzi. Prvni z nich
se tyka organizacni struktury v ¢ase a prostoru. Druha se zaméfuje na definice kvality
a umluvy o vzniku a fungovani APS. Vzhledem k charakteru prace neni v tomto textu

druhd dimenze blize charakterizovana.

Prvni zminény rozmér pak dale ¢leni APS do 3 kategorii. Je v§ak nutné poznamenat, ze

zpusoby prodeje mohou byt zahrnuty i do vice dodavatelskych siti.

Tab. 1: Rdazné mechanismy pro rozSifovani kratkych fetézcti potravin v Case a prostoru
(zdroj: Renting, Marsden a Banks, 2003)

Tvari v tvar <«—» Blizké vztahy <«—>» Rozdiiené vztahy
Farmaiské obchody Skupiny farmarskych obchodii | Certifikaty
Farmaiské trhy Spoluprace vyrobct Produktové kody
Prodej u silnice Komunitou podporované Efekty reputace
Samosbeér zemeédelstvi

Bedynkové systémy Specialni akce

Doruceni do domu Lokalni obchody, restaurace

Objednavky online Catering pro instituce

E-komerce

Prvni kategorie je zaloZena na komunikaci tvaii v tvaf. Spotiebitel nakupuje pfimo od
vyrobce nebo zpracovatele na zakladé autenticity, divéry a osobni interakce. Tato
kategorie zahrnuje také objednavky pftes internet. Druha kategorie je zalozena na blizkych
vztazich. Neomezuje se na piimy kontakt vyrobce a spotiebitele. Vyrobky jsou prodavany
Vv misté jejich produkce a spotiebitelé si jsou védomi lokdlni povahy vyrobku. Tteti
kategorie zasahuje do SirSich vztahd v Case a prostoru. Vyrobky jsou nabizeny mimo
vlastni oblast vyroby. Nej¢astéji se jedna o produkty vyvazené za hranice regionu, které

mohou ptesahovat i velké vzdalenosti. Stale se vSak jedna o ,kratké” dodavatelské
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fetézce. Zasadni v tomto vztahu je, ze dochazi k prenosu informaci, které sebou vyrobky

nesou, a ty se pak dostanou ke spotiebiteli (Renting, Marsden a Banks, 2003).

Spilkova (2016) rozdélila APS do 7 kategorii: farmatské trhy, farmaiské obchody,
bedynkova schémata, komunitou podporované zeméedélstvi, méstské komunitni zahrady,
hnuti Slow food a certifika¢ni schémata. V nasledujici ¢asti jsou uvedeny charakteristiky

kazdé z téchto forem.
Farmarské trhy

Dle kodexu farmatskych trhii jsou farmaiské trhy mistem, na kterém se prodavaji
zeméd¢€lské a potravinarské produkty. Konaji se pravidelné, nejcastéji na otevieném
prostranstvi, a jsou upraveny trznim fadem, ktery je nutné dodrzovat. Mezi jejich hlavni
cile patii podpora malych a stfednich podnikatel, moznost nakupu cerstvych

zemédelskych plodin, oziveni mést a zlepseni jejich atmosféry (eAGRI.cz, 2017).

Dtlezitym aspektem farmaiskych trhti je vytvofeni vztahu mezi producentem
a zdkaznikem. Zakaznici maji moznost komunikace tvaii v tval a samoziejmosti je zpétna
vazba (Zagata, 2012). Dalsi vyhodou je pfistup ke kvalitnim a ¢erstvym potravindm

(Spilkova, Fendrychova a Syrovatkova, 2013).

Objevuji se také negativni ndzory na FT. Pfedevs§im je zmifiovana jejich ¢asova naro¢nost
a vysoké najemné, které si mali zemé&délci mnohdy nemohou dovolit. Casta je také $patna
zkusenost s obchodniky, ktefi prodavaji potraviny nakoupené ve velkoobchodech

a oznacuji je za farmatské (Spilkova, 2016).

V CR se prvni farmatsky trh uskuteénil na podzim roku 2009 na okraji Prahy. Opravdovy
boom nastal v roce 2010, kdy vznikaly trhy z iniciativ ob¢anského sektoru. FT posléze
ziskaly masovy charakter a zacaly se rozsifovat na celé izemi CR. Tento neoekavany
uspéch tak napomohl odstartovat rozSifeni dalSich alternativnich forem prodeje, které
tady existovaly jiz dfive, ale az po roce 2010 se dostaly do SirSiho povédomi
(Zagata, 2012).
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Farmarské obchody

Po velkém rozmachu farmarskych trhli se do z4jmt spotiebitelti dostala dalsi forma APS,
a to farmaiské obchody. Ty zavedly koncept prodeje s vysokym dirazem na kvalitu,
osobni pfistup, autentické prostfedi a podporu malych vyrobci. V obchodech jsou
produkty od vice mensSich farmait nabizeny jako uceleny sortiment pfevazné méstskému
obyvatelstvu. Zasadni rozdil mezi farmatskymi trhy a obchody je ve vnimani trhti jako
spolecenské udalosti, kterd mé ozivit méstské prostory. Nabizeny sortiment trhil je pak
z velké casti zalozen na sezonni zeleniné a ovoci. FO naopak zajistuji lepsi podminky

pro potraviny, které maji vyssi pfedpoklady ke zkazeni, napt. maso (Spilkova, 2016).

V zahrani¢i jsou velmi Casto farmafi, popt. skupiny farmaid, zaroven i provozovateli
farmatskych obchodti. Naopak v CR jsou provozovatelé nejéastéji fyzické osoby, které
plni funkci prostfednika mezi farmafi a spotiebiteli. Rozhodujici cast ceskych

farmarskych obchodt je tvofena fetézci s farmarskymi potravinami (Spilkova, 2016).

Vyznamny krokem na ceském trhu bylo spojeni nejvétSich fetézcl s farmaiskymi
potravinami, a to spolecnosti Sklizeno, My Food a Na§ Grunt, které vystupuji pod novym
nazvem Sklizeno Foods. Spolecnost zastdva dominantni misto na ¢eském trhu a snazi se
vytvofit podminky po spokojenost zemédé€lcl, prodejci 1 kone¢nych spotiebitelli
(Vitalia.cz, 2016). Spole¢nost nabizi kromé kvalitnich potravin v marketech i ob&erstveni
Vv restauracich a internetovy obchod s potravinami od lokalnich a zahrani¢nich
dodavatelti. Spolec¢nost disponuje vlastnimi standardy, mezi které patii: Zzadné geneticky
modifikované potraviny, zadné ztuzené tuky, zadné hormony a chemicka dochucovadla

(Sklizeno, 2017).
Bedynkova schémata

Prodej je zaloZzen na co nejrychlej§im doruceni potravin zdkaznikovi a je omezen
maximalné na jednoho prostfednika. Timto zplisobem se farmafi snazi nalézt alternativy
k rozsahlym a slozitym distribuénim kanalim, které v dnesni spolecnosti pievladaji.
Bedynky jsou systémem, ktery podporuje prodej lokalnich potravin S moznosti osobné
poznat farmare (Spilkova, 2016). Formou rtzné velkych bedynek jsou v pravidelnych

intervalech zakaznikiim dodavany Cerstvé a sezonni potraviny. Nejéastéjs§im sortimentem
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v ramci bedynek je ovoce a zelenina. Ty mohou byt doplnény 0 vajicka, mlé¢né vyrobky,
maso a dal$i. Bedynky miize sestavovat farmai sdm, nebo prostfednictvim spoluprace
s partnerskymi farmaii, tim vznikd moznost vytvoreni obsahlejsiho portfolia nabizenych
potravin (Vaclavik, 2010). Aby byl koncept bedynek uspeésny, je nutné vétsi zapojeni
spotfebitel v rdmci tohoto schématu v porovnani s jiz zminénymi farméiskymi trhy

a obchody (Zagata, 2012).

Zemédélec ma v tomto systému piimou kontrolu nad produkci a kvalitou, jelikoz
potraviny neprochazi pfes mnozstvi zprostfedkovateli. Ovoce a zelenina, které by
neprosly pfisnymi pozadavky na vzhled v maloobchodnich fetézcich, maji moznost
dostat se kzakaznikim a nedochazi ke zbyte¢nému plytvani potravinami

(Véclavik, 2008).

Bedynkova schémata se v CR objevila v roce 2008. Velky zlom v prodejich byl viak
zaznamenan az po roce 2010, kdy se zdkaznici oblibenych farmarskych trhti zacali
zajimat 1 o jiné, alternativni formy nakupu potravin. Ve stejném roce byl spustén portal
bedynky.cz, ktery slouzil k informovéni zdkaznikdi a napomohl tak rozvoji této formy

prodeje (Zagata, 2012).
Komunitou podporované zemédélstvi

Komunitou podporované zemédélstvi (dale jen ,,KPZ*) je zalozeno na vztahu mezi
zeméde€lci a spotiebiteli. V tomto systému spotiebitelé sdili rizika 1 pfinosy spole¢né se
zemedélci. Zakaznici se nepodili pouze na nakupu, ale jsou zapojeni do produkce
1 nasledné distribuce. KPZ je ¢asto stvrzeno smlouvou a vysledkem tohoto partnerstvi je
povinnost po stanovené obdobi dodavat a odebirat produkty (Komunitou podporované
zemedelstvi, 2012). V ptipadé€ Spatnych podminek dostanou spotiebitelé méné potravin
a zemé&délec, ktery dostal zaplaceno, je schopny i nadale fungovat. KPZ se snazi pieménit
soucasny systém produkce potravin tak, aby byl udrzitelny a spravedlivy. V praxi mize
mit KPZ riizné podoby, které nejsou striktné vymezeny. Zakladnim principem je zajem
o zivotni prostiedi, Setrné hospodateni a piivod potravin. KPZ je v CR novou formou
prodeje potravin, ktery na zdkazniky klade pomérné velké naroky z hlediska davéry

a placeni pfedem. Velka ¢ast obyvatel zatim nezna zminény systém, nebo ho zaménuji za
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znaméjsi bedynkova schémata, i z tohoto diivodu na naSem uzemi funguje méné nez 20

systémt KPZ (Spilkova, 2016).
Méstské komunitni zahrady

Historie komunitnich zahrad, které pivodn¢ vznikaly v méstech zapadni Evropy, saha az
do roku 1820. Tyto zahrady primdrné slouzily pro nezaméstnané obyvatelstvo jako
zpusob obzivy. V soucasnosti se komunitni zahrady vraci jako soucast spolecenského
zivota a urcita zivotni filozofie. Primarnim zamérem neni ziskdni kvalitnich potravin
s informaci o plvodu, ale vyuziti opusSténych casti mést, které ptispivaji k posileni

sousedskych vztah a potlaceni anonymity (Bac¢ikova, 2013).

V CR se vyskytuji dva typy komunitnich zahrad, které se lisi v rozdélovani urody. Prvni
moznosti je rozdéleni rovnym dilem mezi Cleny, ktefi se o zahradky staraji spole¢né.
Druhy typ je zalozen na individualnim obdélavani pfidéleného mista, napt. v pytlich

(Bajerova, 2014).

Prvni komunitni zahrada v CR byla vytvoiena v roce 2012 v Praze (Zagata, 2012). V roce
2015 bylo jiZ na Uzemi Prahy pfiblizn€ 15 komunitnich zahrad (Spilkova, 2016). Tyto
zahrady vznikaji i Vvjinych velkych méstech, jako je Brno, Olomouc a mnoho
dalsich (Bacikova, 2013).

Slow food

V roce 1986 zalozil italsky novinat Carlo Petrini sdruzeni ozna¢ované pod pojmem Slow
Food. Sdruzeni bylo zaloZeno jako odezva na otevieni fastfoodové pobocky McDonald’s
vRimé. Jednalo se v podstaté o jeden zprvnich protesti proti globalizovanému
stravovani, zrychlujicimu se zivotnimu tempu a mizeni mistnich tradic
(Slow Food Brno, 2017). Cilem Slow Food je navratit spole¢nost ke kultufe stolovani,
konzumaci mistnich potravin, vnimani Cerstvosti i kvality. Pfedev§im pak prosazuje
aspekty udrzitelné spotieby spolu s dalsimi environmentalnimi otazkami. Nyni je soucasti
hnuti pfes milion pfiznivcl ze 153 zemi svéta, kteti jsou spojovani do tzv. konvivii

(Spilkova, 2016).
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http://www.slowfoodbrno.cz/historie

Slow Food neni vyjimkou a stejné¢ jako u jinych hnuti se objevily kritické reakce. Jednim
z bodi kritiky je nadmérné oslavovani minulosti, ktera nebyla vzdy idylicka, tak, jak ji
Slow Food vykresluje. Kritici dale poukazuji na nercalné cile Slow Food, napf.
konzumace pouze sezonnich a lokalnich potravin, ktera neni ¢asto mozna. V neposledni
fad¢ je dle kritikd mnozstvi jidel propagovanych hnutim Slow Food drahé a nemohou si

je dovolit 1idé s niz§imi pfijmy. Jsou tak oznacovana jako jidla pro elity (Spilkova, 2016).

V CR vzniklo prvni konvivium v roce 2000. V soucasné dobé existuje na nasem uzemi
Sest konvivii, kterd podporuji domdéci potravinové produkty, organizuji seminare
a degustace. Pocet Clenti Ceskych konvivii neni konstantni a v porovnani s OStatnimi

zemémi je pomérné nizky (Spilkova, 2016).
Certifika¢ni schémata a znacky

V souvislosti se zvySujicim se zajmem cCeskych spotiebiteld o kvalitni potraviny
s definovanym ptivodem bylo nutné zavést opatieni, ktera usnadni spotiebitelim orientaci
v $iroké nabidce potravin. To bylo hlavnim divodem vzniku nejriznéjsich certifikaci,

které maji zvyraznit ceské potraviny a vyrobky (Spilkova, 2016).

Narodni znacka kvality potravin Klasa — od roku 2003 udé€luje Ministerstvo zemédélstvi
narodni znacku kvality Klasa produktim vyrobenym alespon z ¢asti z ¢eskych surovin
a s vysokou kvalitou (Spilkova, 2016). V soucasnosti je znackou Klasa certifikovano

1021 produktii od 214 tuzemskych vyrobci (Klasa.cz, 2014).

Regionalni potravina — od roku 2010 jsou vyrobky, které zvitézi v soutézi o nejlepsi
zemedelské a potravinarské produkty kraji, ocenény znackou Regionalni potravina.
Projekt ma za cil podporu lokalnich producentii, zvySeni z4jmu spotiebitelli o domaci
produkty a lepsi orientaci V nabidce (Regionalni potravina, 2015-2016). Aby vyrobek
dosahl certifikace, musi spliiovat stanovena kritéria a hodnocené vyrobky jsou rozdélené
do Sesti kategorii: mlécné vyrobky, pekaiské a cukraiské vyrobky, ovoce a zelenina,
napoje, uzeniny a produkty z masa a ostatni potravinarské produkty (Spilkova, 2016).

V soucasné dobé je ocenéno 416 produkti (Regionalni potravina, 2015-2016).
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Regionalni znacky — hlavnim cilem regiondlnich znacek je pfildkat pozornost na
konkrétni region, kvalitu a ptivod potravin, které zde vznikaji (Asociace regionalnich
znacek, 2010-2017). Aby byly pro zdkazniky lépe rozpoznatelné, vyznacuji se
spolecnym logem. Znacky jsou rozsifeny nejenom u potravin, ale také mezi femeslnymi
vyrobky a vramci cestovniho ruchu. Certifikaci tak mohou obdrzet stravovaci

a ubytovaci zafizeni nebo zazitky (Spilkova, 2016).

Zminéné certifikace nejsou jedingé, se kterymi se na ¢eském trhu mizeme setkat. Hojné
rozsifené je ozna¢eni Cesky vyrobek, které funguje od roku 2011 a garantuje podil
¢eskych surovin zpracovanych v tuzemsku (ldnes.cz, 2014). Za zminku také stoji
roz§itené oznaceni BIO Produkt ekologického zemédé€lstvi. Logo oznacuje potraviny,

které maji garantovany ptuvod z ekologickych farem (Akademie kvality, 2017).
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3.2.3 Prinosy alternativnich potravinovych siti

APS fetézce jsou dle mnozstvi védcli nastrojem pro zlepSeni zivotniho prostiedi
a kultury spotteby (Spilkova, Fendrychova a Syrovatkova, 2013). Jejich pfinosy jsou
spatfovany a zdivodnovany ve vazbé na vSechny tii pilifte udrzitelného rozvoje, tedy
v aspektech ekonomickych, socialnich i environmentalnich. Nasledujici tabulka (Tab. 2)

shrnuje pfinosy APS jak pro zeméd¢lce, tak pro cely region.

Tab. 2: P¥inosy APS (zdroj: vlastni zpracovani dle Coster a Kennon, 2005)

Vyznamny zdroj piijmi pro zemédé¢lce ve venkovskych oblastech
Vys$i podil zemédélct na cen€ potraviny (pii prodeji do velkoobchodi
1> v v v I~
= je Castka pro zemédélce snizena cca o 15-25 %)
=
? E Ptilezitost pro farmare prodavat jinymi zptisoby
= e PRI . o PRSIV
= & Konkurenéni vyhoda pied farmari nevyuzivajici APS
) TR
= = Multiplikacni efekt
E £ 2
S é = Rilst zaméstnanosti
S e E
=< = O : . ¥ 1x ;
= & 9 Diverzifikace zeméd€lstvi
Farmafi maji moznost rozvijet své marketingové a obchodni
1>
= zku$enosti, ucit se od jinych zeméd¢lch a spotiebitelt
=
E Vytvoteni socialnich siti s farmarti, zakazniky a spotiebiteli (farmarské
°
& obchody)
Podpora komunitniho ducha
? Piimy kontakt mezi farmafi a spotiebiteli
=
;g = 5 ZlepSovani vazeb mezi venkovskym a méstskym obyvatelstvem
— =
;": g 5 Vzdélavani a zvySovani povédomi obyvatelstva ohledné produkce
2 | 25 in, sezémnost
3 a9 potravin, sezonnosti
= Zlepseni zivotniho prostiedi
>
L @
E 2| . & Zlepseni kultury spotieby
S E| &® c
£ B E 3 .
g E| & S Snizeni tzv. potravinovych mili
W = =~ X

Naplnéni téchto potencidlné zdivodiovanych piinost je samoziejmé vzdy do jisté miry

zavislé na kontextu konkrétniho regionu a situace, ve kterych APS funguji.
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3.2.4 Kritika/rizika alternativnich potravinovych siti

Literatura Casto zdlraziuje predevSim pozitiva APS, a to ve vztahu ke spotiebitelim,
vyrobctm a celé komunité, vyskytuji se vSak i kritické ohlasy (Spilkova a Perlin, 2013).
Prvnim znich je piehnané zdaraznovani vyznamu lokalnich produkti. Ty jsou
prezentovany jako feSeni probléma spojenych s globalnimi ekonomickymi systémy.
Tento pfistup muze pieriist az v xenofobii vi¢i produktim, které lokalni nejsou
(DuPuis a Goodman, 2005, citovano v Spilkova, 2016). Z hlediska zminéné kritiky se
Cesti spottebitelé vymykaji. Jen mala ¢ast spottebitelll navstévuje farmaiské trhy a jiné
formy APS z divodu nakupu mistnich potravin. Nejcastéjsim divodem je cCerstvost
a kvalita produktt (Spilkova, Fendrychova a Syrovatkova, 2013). Socialni exkluzivita
APS je dalsim bodem kritiky. Dle Goodmana (2009) APS slouzi pfedevsim pro méstské
obyvatelstvo stfedni tiidy, tzv. privilegované spotiebitele. Tyto poznatky se viak v CR
neprojevily. Méstska stfedni tfida sice na farmarskych trzich dominuje, mezi navstévniky

se ovSem pomé&rn¢ ¢asto vyskytuji maminky s détmi a dichodci (Spilkova, 2016).
Dilci zaver:

V poslednich letech je mozné pozorovat, Ze cast ceskych spotrebitelii je ochotna do urcité
miry opoustét od ndkupu potravin ve velkych obchodnich retézcich. Vyznamna pricina ve
zmené jejich spotrebniho chovani je vidéna v tom, Ze dochadzi ke stdle vétsimu propojeni
mezi spotiebou potravin a Zivotnim stylem. Tato zmena nakupniho chovani byla castecné
zapricineéna i problémy, které provdzely velké obchodni tetézce napr. skandaly se
zdravotni nezavadnosti potravin (Spilkova, 2016). Tyto kauzy jsou oznacovany jako jedna
z pFicin vétsi opatrnosti Ceskych spotiebitelii na kvalitu a cerstvost potravin. V CR tak,
stejné jako v jinych zemi, roste povédomi a zdjem o APS, kterym drive nebyla vénovana
takova pozornost. Vyhody téchto systéemii jsou spatiovany predevsim v lokalnosti,
podpore mistnich zemédélcii a dostupnosti cerstvych a kvalitnich potravin predevsim pro
méstské obyvatelstvo. V soucasnosti se 1ze v CR setkat s rozmanitymi formami APS, napr-.
S farmarskymi  trhy, farmarskymi  Obchody, bedynkovymi systéemy, komunitou
podporovanym  zemédélstvim,  komunitnimi  zahradami, Slow Food  hnutim

a certifikacnimi schématy.
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4 Nové formy potravinovych trhi v mésté Brné

4.1 Vyvoj maloobchodni sité na izemi mésta Brna
Prodej potravin ptfedstavuje vyznamny segment prodavaného rychloobratkového zbozi
a zmény ve zpusobu nakupu/prodeje potravin vyznamné souviseji s celkovou proménou

odvétvi maloobchodu v CR a i v Brné.

V dobé socialismu patfilo Brno mezi mésta s nejveétSsim deficitem maloobchodni
vybavenosti v zemi (Szczyrba, 2006). V 90. letech doslo diky nastupu velkého mnozstvi
maloobchodnich jednotek k postupnému zlepSeni této situace. Podobné jako v dalSich
vyznamnych méstech CR byla druha polovina 90. let v Brné spojena predeviim s expanzi
velkoformatovych prodejen mezinarodnich maloobchodnich fetézct. Od roku 1989 tak
byl v Brné¢ zaznamenan trvaly rist po¢tu maloobchodnich jednotek i celkové prodejni
plochy. V roce 2003 byl rist po¢tu maloobchodnich jednotek vystiidan stagnaci
a naslednym ubytkem predeviim nejmensich prodejen ve velikostni kategorii do 50 m?,
coz m¢lo za nasledek pokles celkového poctu maloobchodnich jednotek na izemi mésta
Brna. V rozmezi let 2003—2009 doslo k tbytku vice nez 600 prodejen a naopak dochazelo
k trvalému riistu prodejni plochy, a to 0 150 000 m2. Tato skuteénost do zna¢né miry
popisuje trend zmény primeérné velikosti maloobchodni prodejny (Mulicek, 2010).
V roce 2013 byla v Brné soustfedéna jiz ttetina celkové prodejni plochy v nejveétsi

velikostni kategorii, tj. nad 5 000 m? (Muli¢ek a Osman, 2013).

V pribéhu poslednich let dochazi i nadéle k poklesu mnozstvi prodejen a zvySovani
velikosti prodejni plochy. Tento riist je vSak v porovnani s pfedchozimi lety relativné
nizky. To muze do jisté miry znacit nasyceni maloobchodniho trhu v Brné

(Muli¢ek a Osman, 2013).
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Graf 1: Vyvoj celkové prodejni plochy ve mésté Brn& (m?) mezi roky 1997 a 2013
(zdroj: Mulicek a Osman, 2013)

5000
4446
4500 4392
4000 3918
3587
3500
3000
2500
2000
1500
1000
500
0
2003 2006 2009 2013

Graf 2: Vyvoj po¢tu prodejen ve mésté Brné mezi roky 2003 a 2013
(zdroj: Muli¢ek a Osman, 2013)

Rozmisténi prodejni plochy potravin je v Brné pomérné nerovnomérné. V urbanistickych
oblastech, kde Zije ptiblizné 11 % celkového poctu obyvatel, je lokalizovana polovina

této prodejni plochy (Mulicek, 2007). Méstské centrum v prubéhu let ztracelo své vyluéné

Mrwe

mobilitou spotiebitele, coz vedlo k oslabeni nékterych méné dostupnych oblasti, jako jsou
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pravé napi. méstska centra (Muli¢ek a Osman, 2009). V roce 2013 se tento negativni
vyvoj v Brné obratil a nejvétsiho naristu prodejen potravin doséhlo pravé tzemi MC

Brno-stied (Muli¢ek a Osman, 2013).

4.2 Rozvoj alternativnich potravinovych trhi v mésté Brné

Vedle budovani velkoformatovych prodejen mezinarodnich maloobchodnich fetézcu se
vV Brné v poslednich letech objevuji jednotlivé formy APS. Tento trend nasvédcuje
zvySujici se poptavce po alternativnich zptsobech ndkupu potravin. V nasledujicim textu
jsou popsany konkrétni pifiklady forem APS a u nich i vybrané piiklady konkrétnich

subjektl na izemi mésta Brna.

Jednou z nejrozsitengjSich forem APS jsou, stejné jako i v jinych méstech, farmarské
trhy. Na tizemi mésta se vyskytuje velké mnozstvi trhi, které se konaji pravideln¢ a nabizi
zakaznikim Cerstvé ovoce a zeleninu, pecivo a dalsi produkty. Jednim z nejznamé;jsich je
Trh na Zelndku v centru Brna. Jedna se o venkovni trzisté fungujici témét po cely rok
S vice neZ stovkou prodejnich mist. Vedle stalych prodejnich trhii se konaji jednorazové,
sezoné a tematicky zaméfené akce jako jarmarky, gastronomické akce a slavnosti
(Trhy na Zelnaku, 2017). Dale se v Brn¢ vyskytuje fada trhti s mensi periodou opakovani.
Velmi cCasto jsou pofadany jednou ¢i dvakrat za mésic, napf. farmaiské trhy v Brné
Zidenicich, Lisni, Bystrci, Medlankach nebo na Vinohradech. Tyto trhy se konaji
ptiblizné od biezna do listopadu, s vyjimkou letnich mésict, kdy se neopakuji s takovou

pravidelnosti nebo nejsou organizovany vubec (Vitalia.cz, 2017).

Vedle farmarskych trhii jsou dalsi rozsitenou formou APS farmarské obchody. Farmarské
potraviny je tak mozné nakoupit prakticky na celém tzemi mésta Brna. Stabilné
fungujicim fetézcem v Brné je Sklizeno Food, ktery se nachazi na mnoha mistech ve
meste. (Sklizeno, 2017). V Brn¢ se také nachazi mnozstvi mensich FO a prodejen zdravé
vyzivy. Jako ptiklad miize byt uvedena Mikrofarma a Dobrej Spajz (Pochutnamsi.cz,
2014).

29



V Jihomoravské aglomeraci existuji i bedynkové systémy. Bedynky nabizi obyvatelim
mésta kvalitni a Cerstvou zeleninu a ovoce od ¢eskych zemédélct. Jako ptiklady je mozné

uveést:

e Badeko, které rozvazi po Brn¢ a jeho okoli do 20 km. Obsah bedynek je
riznorody, obsahuje potraviny od lokalnich farmait. V bedynkach je nabizena jak
bio zelenina, tak zelenina s certifikatem IPZ (Badeko, 2017).

e Tii sudi¢ky nabizi 3 velikostni druhy bedynek v cenové relaci do 600 K¢. Navic
nabizi tzv. ,,sudi¢¢inu kolébku* obsahujici ovoce a zeleninu pro déti od Sesti
mésici. Oproti piedchozimu systému preferuji osobni vyzvednuti bedynek
S omezenou oblasti rozvozu (Tti sudicky, 2017).

e Bio bedynky slunecnice jsou v provozu od roku 2009 a nabizi Sest druhti bedynek
s garanci zeleniny a ovoce v biokvalité, popft. z pfechodného obdobi (Slunec¢nice,
2017).

e Bedynky Brno nabizi pouze jeden druh bedynky, nejcastéji do 4 kilo v cenové
relaci do 250 K¢. Stanovené polozky v bedynce se daji vyménit za jiné, ptipadné
doplnit dal§im ovocem a zeleninou. V tomto pfipadé je mozny pouze osobni odbér

na ulici Merhautova (Vorackova, 2012).

Vedle pomémé znamych forem APS (farmaiské trhy, farmaiské obchody, bedynkové
systémy) se v Brn¢ nachéazi i méné rozsifené formy, a to méstské komunitni zahrady,

komunitou podporované zeméd¢€lstvi a hnuti Slow Food.

Jedna z viibec prvnich komunitnich zahrad v CR byla zaloZena jiz v roce 2004. Zahrada
vznikla z iniciativy ob¢anského sdruzeni Smrk. Sdruzeni zaloZilo volné piistupnou
zahradu na méstském pozemku slouzicim ke spole¢enskym funkcim (Pfirodni zahrada
u smrku, 2017). Dalsi komunitni zahradou je Zahrada v pytli zalozena v roce 2013.
Zelenina a kvétiny jsou zde péstovany v pytlich, popft. v pfepravkach. Z tohoto diivodu je
zahrada lehce pfemistitelna a umozniuje zatraktivnit a ozivit problematicka centra mést,
tzv. brownfields. Zahrada umoznuje spole¢né péstovani zeleniny a rozvijeni
spoleCenskych ~ vztahli mezi jednotlivymi ndvstévniky komunitni zahrady

(Simegkova, 2010). Posledni zminénou komunitni zahradou jsou Plecinkary.
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Tato zahrada vznikla v roce 2016, je rozdélena do 14 zahont a disponuje chatkou,

ve které se uschovava zahradni nacini (Plecinkary, 2017).

Dalsi formou APS je mén¢ rozsifené KPZ. Prvni komunitou podporovana zemédélstvi
Vv Brné byly zakladany v roce 2012. Pted jejich samotnym vznikem byl pro vefejnost
zorganizovan seminaif zamétfeny na predstaveni systému prostiednictvim zahranicnich
hostti. Nasledovaly navstévy vybraného hospodaistvi a uzavieni smluv o partnerstvi
s predplacenim podilt. T#i z brnénskych KPZ, a to Holubi, Atlas a Udolni maji totozného
dodavatele, a to ekofarmu Pospisilovych v Holubi Zhote. Cena podilu u v§ech zminénych
KPZ je 3 500 K¢, kterou podilnici zaplati na sezénu dopiedu. Sezéna trva piiblizné od
pulky kvétna az do Vanoc. KPZ také organizuji exkurze pro své ¢leny a je jim umoznéna

vypomoc na farm¢ (Veronica ekologicky institut, 2017).

Mésto Brno je misto, kde se v poslednich letech rozviji iniciativa Slow Food. Od roku
2011 se zde nachazi jedno z Ceskych konvivii tohoto hnuti. Snazi se o navraceni tradic
pomalého stolovani, podporuje producenty regionalnich pokrmii a vyrobu mistnich
zeméd¢€lct. Mezi jeho hlavni ¢innosti patfi propojeni zemédéleli, majitelti restauraci,
trhovell a dalSich subjektl, podpora rodinnych farem, spravedlivé ohodnoceni pro
producenty, propojeni lidi formou vzdélavani v oblasti dobrého a kvalitniho jidla
a Vv neposledni fad¢ podpora mistni kultury jidla a stolovani. Jednim z cilti hnuti Slow
Food je rozsifovani mySlenky dulezité¢ kulturni hodnoty jidla a potéSeni z potravin
(Slow Food Brno, 2017). Stouto myslenkou je spojeno mnozstvi gastronomickych
festivall, které jsou na izemi mésta Brna potadany. Jednim z nich jsou napt. Trhy jako
Brno, Street food festy u Vankovky, které maji na kazdé akce stanovené téma. Zvolené
téma je dodrzovano vSemi restauracemi a navstévnici maji moznost velkého vybéru od
riznych prodejct (Trhy jako Brno, 2017). V Brné se také kona tradi¢ni trh le Rendez
vous. Zaméfuje se na gastronomii a design s nddechem Francie, a to V zimnim a jarnim
obdobi. Trh je urCeny pro vSechny vékové kategorie a kromé nakupt potravin a doplnkt
zde mohou navstévnici vyuzit workshopy, Kreativni dilny a rizné zazitky
(Méstska &ast Brno-stied, 2016). Spilberk Food festival se kona v Brné kazdoroéné jiz
pét let. Jednd se o gastronomickou akci, kde navsStévnici mohou ochutnat pokrmy

z nejvyznamnéjSich restauraci Jihomoravského kraje a vzorky vin od moravskych vinait
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s bohatym doprovodnym programem (Spilberk Food Festival, 2017). Extreme food
festival nabizi jednou rocn€ exotické a netradi¢ni pokrmy spolecné s osvétovymi
prednaskami a neobvyklymi kuchatfskymi workshopy. Navstévnici tak mohou ochutnat
cvrcky, Cervy, zabi stehynka, ale i méné kuridézni pokrmy. Jedna se o maly domaci festival

s ptijemnou atmosférou (Atlas Ceska, 2007—2017).
Dilci zaver:

Z vyse uvedenéeho prehledu je patrna proména ve zpiisobech, jakymi lidé v Brné nakupuji
potraviny. Pred rokem 1989 patrilo Brno mezi mésta s nejvétsim deficitem maloobchodni
vybavenosti v zemi. Naopak po roce 1989 byl v Brné zaznamendn trvaly rist poctu
maloobchodnich jednotek i celkové prodejni plochy. Vedle budovani téchto velkoplosnych
obchodu se vV Brné v poslednich letech rozviji Fada forem APS jako farmarské trhy,
farmarské obchody, bedynkové systémy, komunitni zahrady, komunitou podporované
zemeédelstvi a hnuti Slow Food. Prave hnuti Slow Food je obecné spojeno s rozsirovanim
povedomi o tom, ze jidlo ma diileZitou kulturni hodnotu a mélo by lidem prindset potésent.
Na zaklade predchoziho zhodnoceni, které poukazuje na dynamicky rozvoj APS v Brné,
Ize odvodit, ze myslenky Slow Food se prosazuji i v tomto méste. To zajisté ndsledné
vytvari prostor nejen pro vznik rady gastronomickych festivalu a akci, ale obecné i pro

rozvoj podnikatelské cinnosti v této oblasti.
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4.3 FoodPark jako nova forma potravinového trhu v mésté Brné

4.3.1 Vznik a vyvoj FoodParku a vymezeni typickych znaki této formy
FoodPark je potravinovy trh na tzemi MC Brno-stied pofadany v hlavni moravské

metropoli, mésté Brné, které zaroven tuto akci zastit'uje (kudyznudy.cz, 2017).

Prvni FoodPark byl uspotadan na podzim roku 2015 v aredlu byvalého primyslového

a skladovaciho objektu Mala Amerika nedaleko hlavniho nadrazi mésta Brna.
Deklarovanym zamérem FoodParku v roce 2016 bylo:

e Rozvinout gastro kulturu ve mést¢ Brné prostfednictvim pravidelného
potravinového trhu s doprovodnymi aktivitami a akcemi.

e Poradat potravinové trhy kazdé dva tydny v mésici a nabidnout tak zdkaznikiim
moznost pravidelné nakupovat kvalitni potraviny.

e Podporovat malé, regionalni prodejce.

e Akcentovat siroké spektrum pozadavki zakaznikl od pe€iva, uzenin, syrt, kofeni,

vina, dorti a zakuskl az po rozmanit¢ druhy obcerstveni

(Foodpark.cz, 2015-2016).

Vroce 2017 byla zaznamenana zména deklarovaného zdméru. Z pravidelného
potravinového trhu nyni FoodPark vystupuje jako eventovad agentura, ktera hostuje na
riznych akcich a i nadale podporuje regionalni i zahrani¢ni vyrobce a prodejce
(Facebook.com, 2017). Dle organizatorky akce potadat pravidelny potravinovy trh kazdé
dva tydny se z dlouhodobého hlediska ukazalo jako neudrzitelny koncept, a to jak
z hlediska ekonomiky, tak i nav§tévnosti, protoze Vv pribéhu mésicti dochazelo k ubytku
nakupujicich a nasledné i prodejct. FoodPark se i nadale chce drzet svého konceptu
pomahat malym a regionalnim prodejclim a vyrobclim, ale v udrzitelngjsi formé, jako je
nékolik vétSich akci za rok s ur€itym tématem, které pfildka navstévniky

a prostfednictvim hostovani FoodParku na nejriiznéjSich akcich.
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Z provedeného vyzkumu FoodParku od jeho prvotnich fazi po soucasnost je mozné

shledat zmény Vv ptivodné deklarovanych zamérech a ucinit tyto zavery:

Puvodni zamér uspotadat FP kazdé dva tydny nebyl v prabéhu roku 2016 striktné

dodrzovan.

Pti vyhodnoceni pravidelnosti v pofadani FP v roce 2016 Ize nalézt tyto odchylky:

(@]

(@]

Jiz v lednu a tinoru 2016 se FP konal pouze jednou za mésic, nikoli dvakrat.
Nasledujici mésice byl FP organizovan s pravidelnosti dvou trhti mési¢né tak,
jak bylo uvedeno na webovych strankach FP.

V meésicich Cervnu, Cervenci a srpnu se trh opét konal pouze jednou za mésic.
Diivodem nizsi frekvence trhit mize byt fakt, Ze v obdobi letnich mésict ¢ast
lidi z Brna odjizdi na dovolenou, chaty, vylety ¢i se vraci ze studii domi
(jelikoz velka ¢ast navstévnikt jsou mladi lidé, ktefi v Brné mohou pouze
studovat). Tento trend nizsi frekvence v pofddani akci je mozné zaznamenat,
jak jiz bylo zminéno, i u farmatskych trhi na iIzemi mésta Brna.

V mésici zafi se mél koncept FP zménit na pravidelny potravinovy trh, ktery
se bude konat kazdou sobotu v prostorach Mal¢ Ameriky. K tomuto planu
vSak nikdy nedoslo a nasledujici trh se uskutecnil za ¢trnact dni.

V poslednich dvou mésicich v roce 2016 byl FP pofadan dvakrat mési¢né, ale
jedna z akci se vzdy konala na jiném misté nez v prostorach Malé Ameriky,
konkrétné na Dominikanském namésti, kde FoodPark pusobil jako partner

akce.

V roce 2017 se v prabéhu prvniho kvartalu jiz neuskutecnil ani jeden pravidelny

potravinovy trh.

o

Prvni akce se konala 29.-30. 4. 2017 jako druhy roénik festivalu Ochutnej

svét, kde se nevyskytoval témét zadny z piivodnich prodejcti, kteti se Castnili

pravidelnych potravinovych trhi.

Piehled konani jednotlivych trhi s vyznafenim specializovanych/zamétenych akci

a misto konani je uvedeno Vv nasledujici tabulce (Tab. 3)
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Tab. 3: Piehled jednotlivych trhi se zaméfenim a mistem konani (zdroj: vlastni zpracovani dle
facebook.com, 2017)

Datum Nazev Misto konani
28.11. 2016 FoodPark Mald Amerika
12.12. 2016 FoodPark Mala Amerika
19.12. 2015 Vanoc¢ni FoodPark festival Mala Amerika
23. 1. 2016 Zabijackovy special Mala Amerika
6. 2. 2016 FoodPark - Sladka sobota Mald Amerika
20. 2. 2016 FoodPark Mala Amerika
5. 3. 2016 SYRY & VINO v hlavni roli Mala Amerika
19. 3. 2016 Velikono¢ni special Mala Amerika
2.4.2016 FoodPark Mala Amerika
16. 4. 2016 FoodPark Mala Amerika
30. 4. 2016 JustFest — Ochutnej sveét Mala Amerika
14.5. 2016 FoodPark Mala Amerika
21.-22.5. 2016 FoodPark v Avionu Avion Brno
21.-22.5.2016 Slavnosti Chiestu Ivancice
28.5. 2016 Bylinkovy special Mala Amerika
11. 6. 2016 FoodPark & divadlo Mala Amerika
25. 6. 2016 StreetFood&Art festival Mala Amerika
16. 7. 206 RAW a Vegan fest Mala Amerika
20. 8. 2016 FoodPark & Blesak Mala Amerika
10. 9. 2016 FoodPark Mala Amerika
24.9. 2016 Vegan a RAW festival Mala Amerika
15. 10. 2016 Vegan a RAW festival Mala Amerika
29. 10. 2016 Dynové a husi slavnosti Mala Amerika
12. 11. 2016 Cake festival Mala Amerika
25. 11. 2016 Gurmanské Vanoce Dominikanské nameésti
10. 12. 2016 Darkovy special + Vano¢ni bazar Mala Amerika
10. 12. 2016 Gurmanské Vanoce Dominikdnské ndmeésti
29.-30. 4. 2017 Festival Ochutnej svét Mala Amerika
Planované akce
6.5 2017 FvoodPark pa nejveétsim festivalu R Rt
tehotenstvi
24.7.2017 Great burger battle Mala Amerika
23.9. 2017 CakeFest 2017 Mala Amerika

Dle dostupnych informaci jsou dale planované akce a to: nejvétsi festival t€hotenstvi a
rodiny, kde se FP stal spoluporadatelem akce pro zajisténi jidla, Great burger battle
a CakeFest 2017. Chystané akce se budou konat ptiblizné jednou za dva mésice, a to vzdy

s tematickym zamétenim ¢i doprovodnym programem (Facebook.com, 2017).
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https://www.facebook.com/events/473836199491549/
https://www.facebook.com/events/1726018891002802/
https://www.facebook.com/events/1715110132092315/
https://www.facebook.com/events/1719078491681271/?acontext=%7B%22source%22%3A5%2C%22page_id_source%22%3A1149575358393142%2C%22action_history%22%3A%5b%7B%22surface%22%3A%22page%22%2C%22mechanism%22%3A%22main_list%22%2C%22extra_data%22%3A%22%7B%5C%22page_id%5C%22%3A1149575358393142%2C%5C%22tour_id%5C%22%3Anull%7D%22%7D%5d%2C%22has_source%22%3Atrue%7D

V pribéhu sledovaného obdobi roku 2016 a poloviny roku 2017 je mozné pozorovat
zménu/vyvoj konceptu FoodParku z podoby pravidelného potravinového trhu, do podoby
vétsich akci porfadanych nékolikrat do roka spole¢né s poradatelskou agenturou, ktera

1 nadale podporuje malé, regionalni vyrobce a prodejce.

4.3.2 Vymezeni aktéri zapojenych v ramci FoodParku
V ramci prace byly identifikovany 4 skupiny aktérii: organizator, prodejci, zakaznici
a ostatni. Podrobnéji byli charakterizovani 3 2z téchto aktért, kdy se analyzy

nezamétovaly na typologii zakazniki.
Organizator

Organizatorka FP uvedla, Ze organizétor je jednou z nepostradatelnych soucasti kazdého
projektu, na kterém zavisi chod a vysledek celé akce. Jeho ukolem je zajisténi
adekvatniho mista konani a kvalitnich podminek pro ucastniky (elektfina, celkové
vybaveni haly, odpadky atd.). V ptipravné fazi fesi nominace a nabor prodejcii, kteti se
budou akce ucastnit. V samotném priibéhu zajistuje bezproblémovy pribéh celé akce,

poskytuje rozhovory, komunikuje s prodejci, pofizuje zaznamy a fotografie.
Prodejci a jejich typologie z hlediska nabizeného sortimentu

V ramci vyzkumu byly sledovany charakteristiky vyrobct, Z téchto informaci lze
identifikovat nekteré typické znaky téchto prodejcti a vymezit jejich zakladni typologie
Z hlediska nabizeného sortimentu. Pfi vytvafeni typologie byly jako kritéria pouzity

informace:

e Zda Vv nabizeném sortimentu pfevazuji potravinové produkty nebo nepotravinové
produkty.

e Zda je produkt ur¢en k okamzité spotfebé (polévky, kidva) na misté¢ nebo je
upraven pro pozdéjsi uziti (kofeni, balené té€stoviny, pastiky).

e Zda se jednd o produkt vyrabény vyrobcem nebo zda se jedna o produkt vyrobeny
jinym subjektem a prodejcem je pouze preprodavan.

e Podle Cetnosti Gi¢asti vyrobce na trhu (pravidelné se ucastnici nebo je jeho ticast

predevsim motivovana tematickym zamétenim konkrétniho trhu).
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Na zaklad¢ vyuziti téchto Ctyf kritérii je pak mozné v zdsad¢ rozclenit vyrobce do

nasledujicich péti skupin:

e Drobni vyrobci

e Pieprodavajici

e Gastro a obcerstveni

e Ostatni nepotravinovi prodejci

e Tematicky zaméteni prodejci
Podrobné;jsi charakteristiky jednotlivych skupin jsou uvedeny v nasledujicim textu.

Skupinu drobnych vyrobci lze charakterizovat tim, ze nabizené produkty jsou vyrabény
praveé témito vyrobci. Typicky se jednd o produkty vyzadujici ruéni vyrobu. Tyto
produkty jsou v pievazujici mife vyrabény doma nebo v mensich vyrobnich prostorech
za pomoci rodinnych pfiislusniki, popt. pfatel a zaméstnanct. Charakteristicky je pro
zminéné prodejce a jejich produkty branding s akcentem jedine¢nosti produktu a jeho
vyrobnich procesi (rodinnd receptura apod.), coz je velkou vyhodou pii samotném
prodeji. Tato skupina prodejct tvoii nejpocetnéjsi skupinu celého FoodParku. Nejcastéji
jsou to vyrobci sladkosti a pochutin, ktefi jsou na FoodParku velmi ¢asto zastoupeni. Jde
jak o klasické dorty, suSenky a ty¢inky, tak o zdravé;jsi varianty bez sladidel a lepku. Dale
jsou nabizeny téstoviny, pecivo, kofeni, pastiky a mnoho dalSich produktl urc¢enych ke

konzumaci.

Jako preprodavajici byli oznaceni ti aktéfi, jejichz charakteristika je dana modelem
koupit a s uspokojivou marzi dale prodat. Pfevazné se jedna o komplexni sortiment
z urcité lokality, naptiklad italské a mad’arské produkty. DalSi prodejci se zabyvaji
podobnymi produkty, které se liSi zemi plivodu, a umoznuji tak ochutnat potraviny
z nejriznéjSich koutd svéta. Nejcastéji se jednd o zahrani¢ni produkty, které jsou pro
navitévniky velmi likavé. Casto zastoupenou skupinou jsou syry a uzeniny, oleje

a vina.

Nedilnou soucasti FoodParku je obderstveni, tedy stanky, které dotvaii celkovou
atmosféru potravinového trhu. Prodejci nabizi riznorodé pokrmy jak studené, tak teplé

kuchyné¢ ze vSech koutti svéta. Navstévnici tak mohou ochutnat regionalni, vegetarianskeé
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nebo zahrani¢ni pokrmy, které neustile stoupaji na oblibé. V piipadé prodejcii
s obCerstvenim je charakteristicka pfiprava jiz pfed zahdjenim potravinového trhu. Na
mist¢ pak dokoncuji z pfipravenych ingredienci vysledny pokrm (polévky, placky,

bagety, pannini a dalsi). Samoziejmosti je kvalitni Cerstva kava, ¢aje nebo limonady.

Jako ostatni nepotravinovi prodejci byla ozna¢ena mén¢ pocetné zastoupena skupina
tvofend prodejci, ktefi se nezamé€fuji na potraviny a pokrmy. Ti maji spiSe doprovodny
charakter a nabizi zdkaznikim odlisné produkty nez ostatni skupiny prodejct. Tito
prodejci jsou Casto piimo vyrobci nabizeného produktu, nebo své produkty pieprodavaji
se snahou dosdhnout zisku. Jedna se ptredevS§im o kosmetiku, dopliky a drobné, rucné

vyrabéné hracky.

Posledni identifikovanou skupinou jsou tematicky zaméreni prodejci, ktefi se
FoodParku ucastni v pfipad¢ specialniho zameéteni trhu. Téchto trhii se netcastni
pravidelnég, spiSe narazové. Podminkou je splnéni pozadavkl na souvislost se zvolenou
tematikou. Ptikladem tematicky zaméfenych FoodParki jsou bylinkovy special, tradi¢ni

blesak a Velikonoc¢ni special.

Na zaklad¢ provedené¢ho roz€lenéni vyrobcl do péti skupin je mozné identifikovat
zastoupeni jednotlivych skupin prodejct na konkrétnich trzich (viz Graf 3). Nejpocetnéji
zastoupenou skupinou v ramci potadanych akei, s vyjimkou jediné, byli drobni prodejci.
Potraviny drobnych vyrobcti jsou uréeny jak k okamzité konzumaci na miste, tak
Kk pozdgjsi spotiebé. Nejcastéji se jedna o vyrobce sladkosti a pochutin, které jsou na
FoodParku velmi Casto zastoupeny. Tento fakt se také stdva jednim ze zminovanych
problémi, ktery prodejci shledavaji v ramci FP, a to konkrétné velké mnoZstvi prodejcti
s obdobnym sortimentem, ktery v urcitych ptipadech brani dosaZeni uspokojivého zisku

téchto prodejcii.

Druhou nejpocetnéji zastoupenou skupinou je obcerstveni. Pro FP je ptizna¢né pomérné
velké zastoupeni skupiny prodejci s obCerstvenim a akce trvajici od rannich do
odpolednich hodin (ptes ob&éd). Pravé to cast prodejct shledédva jako jeden z hlavnich
rozdilt FP od jinych, pfedevs§im farmatskych, trhi. FP je ve srovnani s farmaiskymi trhy

casove delsi a navstévnici zde mohou ochutnat nejriznéjsi pokrmy a speciality ze vSech
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koutd svéta, nebo mohou nakoupit ,,Jahtidky*. Na farmatskych trzich naopak nakupuji
vice potraviny denni spotieby jako ovce a zeleninu, které se na FP ve vétSing piipadi

nedaji koupit.

Dalsi skupinou jsou pteprodejci, kteti se na FP podili v zastoupeni 415 prodejcti vV rdmci
jednotlivych trhli. Jedna se tedy o dal§i pomérné siln€ zastoupenou skupinu prodejcii.
Pteprodejci nejsou, na rozdil od dvou vySe zminénych skupin prodejcti, v takové miie
(n€kdy dokonce viibec) schopni pfizpasobit sviij nabizeny sortiment trhlim s tematickym
zaméfenim, kterych je v ramci FP velké mnozstvi. I tak se vSak na specializovanych

akcich vyskytuji v zastoupenti, jaké je béZné pro nespecializované akce.

60
50 —
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20
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0
»

H Drobni prodejci  ® Pfeprodejd Obcerstveni Nepotraviny MZaméfeni ™ Nespecifikovano

Graf 3: Zastoupeni jednotlivych skupin prodejcii na konkrétnich trzich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jiz méné zastoupenou skupinou jsou nepotravinovi vyrobci, ktefi prodavaji vlastni
vyrobky, popt. pieprodavaji vyrobky jinych vyrobci, které nejsou uréeny ke konzumaci.
Jelikoz se jedna o potravinovy trh, je pravdépodobné, ze pravé z tohoto divodu se na FP
nepotravinovi vyrobci vyskytuji ve velmi omezeném mnozstvi. Jak uvedla organizatorka
akce, tato skupina prodejcii predevSim zvySovala pestrost jednotlivych akci a zdjem

navstévnika.
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Dle zkoumanych trhti se tematicky zaméfeni prodejci na specializovanych akcich
vyskytuji v minoritnim zastoupeni. Tento fakt je mozné dolozit skutecnosti, ze Cast
prodejct, ktefi se pravidelné ucastnili FP, obménovali a upravovali sviij sortiment dle
aktualniho zameéteni trhl. Jednalo se piedevSim o prodejce dortii, zakuski, jinych

pochutin a obcCerstveni.

Posledni skupinou, ktera je v grafu vyznacena, jsou nespecifikovani prodejci, jejichz

pfislusnost do urcité skupiny nebyla jasné¢ identifikovatelna.

V ramci sledovanych FP je také mozné identifikovat nestalost Vv mnozstvi prodavajicich
aktérd, z primérnych 44 prodejct v obdobi prosinec 2015 az ¢erven 2016, na 27 prodejct
Vv obdobi ¢ervenec az prosinec 2016. Nejvétsi vykyvy byly zaznamendny Vv obdobi letnich
mesicl, kdy se nejenom snizila perioda v pofaddni akci, ale 1 pocet
vystavovatelt/prodejct se rapidné sniZzil. Dalsi pokles je zaznamenan v zimnich mésicich.
Posledni prosincovy FoodPark roku 2016 mél rovnéz velmi nizké zastoupeni prodejct
a dle pozorovani autorky prace i pomérné nizkou navstévnost. Jednim z divodt muze byt
to, ze ve stejny den FoodPark potadal akci v arealu Malé Ameriky a zaroven byl
partnerem akce na Dominikanském namésti. Organizovat dvé akce tohoto typu v jeden
den muze byt velmi naro¢né, a to i vzhledem k velké konkurenci v ramci mnozstvi

probihajicich trhii na celém izemi mésta Brna.
Ostatni aktéri

Posledni zminovanou slozkou zapojenou v ramci FoodParku jsou ostatni aktéfi, do
kterych pro ucely bakalarské prace fadime statni spravu, partnery a medidlni partnery.

Potravinovy trh je pod patronatem MC Brno-stted, ktera akci podporuje.

Partnefi:
e PARKK,
e TIC,

e Auto Pokorny Motors,

e Johnny Servis.
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Medidlni partnefi:

e Kiss radio,

e Country radio,

e Beat radio,

e Radio United services,

e Generace 21,

e Toprecepty.cz,

e Kudyznudy.cz,

e CoolBrnoBlog (Foodpark.cz, 2015-2016).

Na zaklad¢ pribézného sledovani informaci prezentovanych na webovych strankach FP
je patrné, Ze se partnefi v pribéhu sledovanych mésicti znacné meénili. Pivodné byli
partnery sami ucastnici prodeje. Jako hlavni partnefi vystupovali Pandrhola a Gill 'sCoffe,
mezi dal§i partnery byli fazeni Vino Hruska, Pekatstvi Makovec a dalsi (Foodpark.cz,
2015-2016). Je tak mozné identifikovat kompletni zménu v jedné ze skupin ostatnich
aktért, kdy je trendem ptrechod od prodejcii k partnerim, ktefi se netucastni samotného

prodeje na akcich.
Dilci zaver:

Stejné jako v celé CR se i v Brné po boomu velkoformatovych zahranic¢nich obchodnich
retezcu po roce 1989, ktery je typicky rozsirovanim prodejni plochy, zacinaji objevovat
nejriuznéjsi formy APS, kdy cast zakaznikii vyhleddava jiny zpusob ndakupu. Vedle mnozstvi
gastronomickych festivalii a farmarskych trhii se objevuje nova forma potravinového
trhu, FoodPark. Jednd se o koncept, ktery miizeme povazovat za alternativni potravinovy

trh spojujici gastronomicke festivaly a farmarské trhy.

V ramci porovnani deklarovaného zameéru trhii a skutecnosti bylo zjisteno, Ze dochadzelo
ke zmenam ve zpiisobu poradani jednotlivych akci. Puvodni zameér poradat pravidelné
potravinové trhy nebyl v pritbéhu roku 2016 strikiné dodrzovan. V roce 2017 se koncept
FoodParku zmeénil a FoodPark nyni vystupuje jako poradatelskad agentura, ktera i nadale

podporuje regionalni prodejce a vyrobce. V roce 2017 se prvni FoodPark konal na konci
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mésice dubna, jako druhy rocnik festivalu Ochutnej svét. Dle dostupnych informaci na
internetovych strankach se nasledujici trhy v ramci FP budou konat jednou za dva mésice
S tematickym zamérenim, které by meli prilakat vétsi mnozstvi zakaznikii nez pravidelné

potravinove trhy organizované kazdé dva tydny.

Vedle zmen samotného konceptu je mozné identifikovat zmeny v partnerech FoodParku,
kteri se V pritbehu fungovani zcela obmenili, kdy je trendem prechod od zucastnénych

prodejcii k partnerum, kteri se neucastni prodeje na akcich.

V ramci FP bylo identifikovdano 5 skupin prodejcii, a to drobni prodejci, preprodavajici,
obcerstveni, nepotravinovi prodejci a tematicky zaméreni prodejci. Nejpocetnéjsi
skupinou v ramci jednotlivych trhu jsou drobni prodejci, mezi kterymi se casto opakuji
vyrobci nejriznéjsich dortit a pochutin. Dalsi pomérné casto zastoupenou skupinou je
obcerstveni, které je pravé pro FP typické a odlisuje ho od farmarskych trhit spolecné
S wwberem ,,lahudek* na rozdil od potravin kazdodenni spotieby, které jsou nabizeny

praveé na farmarskych trzich.
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4.4  Analyza prodejci zapojeni v ramci FoodParku.

4.4.1 Metodika vyzkumu

Cil vyzkumu:
Vyhodnotit zda FoodPark pomaha v rozvoji podnikani zapojenym prodejcim.
Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu byli prodejci, ktefi se alespon jednou ucastnili FP, a jeho hlavni
organizatorka. S kazdym dal$im respondentem dochazelo ke zjistovani stale mensiho
mnozstvi novych informaci a odpovédi se stale Castéji opakovaly. Vysledny pocet
respondentil zfad prodejcti byl ustidlen na 20 respondentech, kdy bylo dosazeno

teoretické saturace.
Piedmét vyzkumu

Analyza motivt, nutnych ptedpokladu, pfinost a rizik vyplyvajicich ze zapojeni prodejct

do tohoto trhu.
Metodologie vyzkumu

Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni daného socidlniho nebo lidského
problému. Je zalozen na vytvaieni komplexniho holistického obrazu, analyzuji se rizné
typy textl, informuje se o ndzorech ucastnikii vyzkumu a provadi se pozorovani
Vv pfirozenych podminkach (Creswell 1998 citovano v Hendl 2008). Mezi piednosti
kvalitativniho vyzkumu patii ziskani podrobného popisu dané situace, které probiha
Vv piirozeném prostiedi, a hledani lokalnich pii¢innych souvislosti. Mezi jeho nevyhody
patii fakt, ze ziskané informace nemusi byt zobecnitelné na jiné prostiedi a velka ¢asova

naroc¢nost analyzy a sbéru dat (Hendl, 2008).

Sbér informaci byl proveden prostiednictvim polostrukturovanych rozhovort, které se
vyznacuji pfipravenym souborem otdzek, popt. témat, na které se bude tazatel ptat bez

toho, aby bylo striktné stanoveno poradi otazek (Reichel, 2009).

Rozhovor s prodejci byl tvoien 31 otazkami. Byly zjistovany informace tykajici se

motivi, nutnych piedpokladt a potencialnich ptinosu a rizik vyplyvajicich ze zapojeni
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prodejcit v ramci FP. Vyzkum se také zamétoval na identifikaci rozdilnosti mezi FP
a farmarskymi trhy tak, jak je vnimaji sami prodejci, spokojenost S organizaci FP

a nazor na jeho budoucnost.

V ramci vyzkumu byla oslovena a pozadana o rozhovor hlavni organizatorka a 21
prodejct, kdy jeden z dotazanych prodejcti rozhovor odmitl. V Piloze 1 je uveden
seznam prodejcii dle data uskute¢néni rozhovoru, v Ptiloze 2 a 3 jsou uvedeny otazky,
které byly polozeny prodejcim a organizatorce FP. V ramci prace nejsou, z divodu
zachovani anonymity, zmifiovana jména respondenti. Rozhovory byly zaznamendvéany
na elektronické zafizeni a jsou uchované v archivu autorky. Dale byly rozhovory

zpracovany a vyhodnoceny metodou kédovani a nasledné kvantifikovany.
Etapy vyzkumu
Vyzkum byl rozdélen do tii Casti: 1. ptipravna, 2. realiza¢ni a 3. vyhodnocovaci.

V ramci piipravné etapy byla provedena analyza dostupnych informaci zjistovanych
z relevantnich internetovych zdroju a predbézna analyza situace prostfednictvim navstév
jednotlivych trhli v obdobi 16 mé&sict. Nasledné byly definovany cile vyzkumu a ptiprava
vyzkumnych metod. Soucasti ptipravné faze byl pilotni vyzkum, ktery slouzil ke zjistént,

zda jsou otazky pro respondenty srozumitelné.

V ramci realiza¢ni etapy byl proveden sbér dat a informaci od jednotlivych prodejct na
zékladé polostrukturovanych rozhovorti v prubéhu péti mésicu. Autorka rozhovory
realizovala prostiednictvim osobni schizky, popt. telefonniho rozhovoru, Vv piedem
domluveny cas. Pii rozhovoru byly respondentim poklddany otazky a odpovédi byly

zaznamenany na elektronické zatizeni.

V posledni fazi vyzkumu byla zpracovana data z polostrukturovanych rozhovora
spolecné s interpretaci zjisténych vysledkt. Pro kazdou z otazek byly vytvoreny tabulky
cetnosti v absolutnim a relativnim vyjadteni. Tabulky ¢etnosti byly pro lepsi interpretaci

doplnény o grafy.
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4.4.2 Interpretace vysledki

Charakteristika zkoumanych prodejca FoodParku

Vyzkumu se Uucastnilo 20 respondentd. Prvni otazky vradmci rozhovoru byly
identifika¢niho charakteru slouzici k identifikaci charakteristik prodejcti (pravni formy
a délky podnikani, motivace k podnikéni, poctu zaméstnanci, zpisobu prodeje vyrobkl
a vyuzivané komunikacéni kandly) zapojenych do konceptu FoodParku. Na identifikacni
otazky odpovédélo 19 z 20 dotazovanych respondentil. V jediném piipadé, kdy nebyly
tyto otazky zodpovézeny, se nejednalo o rozhovor s majitelem firmy, ale s obchodnim

zastupcem, ktery nechtél sdélovat soukromé informace.

Mezi dotazovanymi prodejci se vyskytovaly pouze dvé varianty pravni formy podnikant,
a to zivnostenské opravnéni (63,2 %) a spolecnost s ru¢enim omezenym (36,8 %). Vice
neZ jedna tfetina dotazovanych provozuje svoji ¢innosti po dobu jednoho roku, konkrétné
38,9 %. Druhou nejpocetné&jsi skupinou prodejcti jsou ti, kteti naopak podnikaji 10 a vice
let (22,2 %). V jednom ptipadé¢ se dokonce jednalo o rodinny podnik, ktery je na trhu pies
70 let. Méné zastoupené byly 2 roky, 3 roky a 5-9 let podnikani. Nejméné z dotazovanych

prodejct provozuje svoji ¢innost 4 roky (5,6 %).
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Graf 4: Délka podnikani prodejci (zdroj: vlastni zpracovani)
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Témét polovina dotazovanych respondenti byla k podnikdni motivovana
konickem/zalibou, ktera se v pribéhu ¢asu pfeménila do podnikdni. Dal§im zmifiovanym
motivem byla touha po kvalitnich potravinach. VSechny zmifiované motivy s procentnim

zastoupenim odpovédi respondentt jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 4 : Motivace k podnikani (zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Zastoupeni v (%)
Konigek, zaliba 40
Touha po kvalitnich potravinach 15
Napad 10
Mateftstvi 10
Samostatnost, obziva 5
Trend, zajem o zdravy Zivotni styl 5
Snaha d¢lat dobrou véc 5

Vsichni dotazovani respondenti spadaji do kategorie malych prodejcii. U zadného z nich
nepiesdhl pocet zaméstnancii hranici 50. Dokonce 63,2 % dotdzanych nemé Zzadného
zaméstnance a prodejci pracuji ve vSech Einnostech vyroby, distribuce a prodeje
samostatné. Druhou nejcastéjsSi skupinou dosahujici hodnoty 15,8 %, ktera je vSak
podstatné niz§i, jsou prodejci zaméstnavajici 4-10 zaméstnanc. Dale byli ve
vyzkumném vzorku méné zastoupeni prodejci s 11 a vice zaméstnanci. V mensi mife se

pak objevily ptipady jednoho ¢i dvou zaméstnancil.

V odpovédich respondentti bylo identifikovano 5 riznych typi marketingovych kanalt,
a to prodej v kamenné prodejné€, na trzich (sem patii i FoodPark), na zakazku, skrze
internetové stranky a distribuce do obchodl nebo restauraci. V priméru kazdy
z respondentil voli dva az tfi marketinkové kandly prodeje. Nejcastéji zminovanym
zpusobem je idast na nejriizngjsich trzich (39,6 %). Casta byla také distribuce vyrobki
do obchodii (jak do farmarskych, tak v n€kterych piipadech do maloobchodnich siti)
a restauraci (18,8 %). Dale respondenti prodavaji své vyrobky na zakazku, ptevdzné
dorty, cukrovinky a obcerstveni (18,8 %). Pouze 12,5 % prodejctu disponuje kamennou
prodejnou, kde mohou piimo nabizet své produkty zakaznikim. Pravdépodobnym

divodem je to, Ze se jedna predev§im o podniky, které vystupuji na trhu delsi dobu
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a mohou si dovolit provozovat kamennou prodejnu, na rozdil od zacinajicich podnikatelt,

kteti na koupi ¢i prondjem nemaji dostatek financi.

Na otazku zplisobu prezentace svych produkti odpovédélo 19 z dotazovanych
respondentli. NejrozsifenéjSim propagaénim kanalem, konkrétné s 36,7 %, jsou
nejriznéjsi internetové stranky (napt. webové stranky, Facebook, Instagram). Velka ¢ast
respondentti za jeden z prezenta¢nich kanali povazuje FoodPark (28,6 %). Jako
propagacni kanal byly zminovany i jiné trhy (18,4 %). Tohle ¢islo bylo vSak jiz znatelné

4

niz8i, a to i z toho duvodu, ze ¢ast prodejcu, ktefi prodavali na FoodParku, jiné trhy

nenavstévovali.
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Graf 5: Prezentace svych produkti (zdroj: vlastni zpracovani)

Certifikaty jako podpora prodeje

Certifikaty disponuje pouze 21,1 % z dotazovanych prodejct, jedna se nejcastéji 0 bio
ovoce a zeleninu. Mnohem pocetnéji zastoupend c¢ast (78,9 %) témito certifikaty
nedisponuje. Mezi nazory pro¢ prodejci nemaji certifikaty, prevladala finan¢ni naro¢nost
téchto oznadeni a ztracejici vyznam znacek jak pro prodejce, tak pro spotiebitele. Jeden
z respondentii uvedl: ,,Ne nemdme, ocenéni mi pripadaji zbytecné, to, Ze ma produkt cenu,
neznamend, zZe je dobry (pivo, vino apod.). “ Dalsi respondent dokonce uvedl: ,,Oficialni
certifikaty odstranujeme z vyrobku, v podstaté je to marketingova zalezitost. Certifikaty

3

za vysoké poplatky nedelaji to, co si za ty penize predstavujeme.
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Prvni kontakt s FoodParkem, Motivy/diivody pro ucast na FoodParku

Dalsi skupina otdzek sméfovala ke zjisténi motivii/diivodi prodejct k Gcasti na
FoodParku, zjisténi, jakym zplisobem se prodejci o této moznosti prodeje dozveédeli, zda
bylo nutné splnit ur¢ité podminky a jak ¢asto se FP tcastnili. Z 20 respondentii na otazku
motivi/divodu pro tcast na FoodParku odpovédélo 19 z dotazovanych. NejCastéjSim
motivem K tcasti na této formé prodeje bylo pro vice jak polovinu respondentt ziskani
reklamy a prezentace svych vyrobka. V pifipadé zacinajicich prodejct, kterych je
zapojeno do FoodParku zna¢né mnozstvi, je dilezitym krokem dostat se do povédomi
zakaznikl. V piipadé€ 26,9 % prodejcti bylo hlavnim motivem dosaZeni zisku, ktery je
rovnéz dilezitym aspektem pro zacinajici podnikatele, kteti mohou ziskané finance
vynalozit na rozvoj svého podnikéni. Jeden z respondentti uvedl: ,, Ze zacatku byl motiv
dostat se mezi lidi, dostat se k penéziim, zrovna jsme zacinali, FoodPark byla skvéla

prilezitost. “ Poslednim zminovanym motivem byla touha zkusit néco nového (15,4 %).

Na otazku Jak se prodejci dozvédéli o FoodParku odpovédélo 19 z 20 dotazovanych
respondentl. Nejvice prodejcii se o moznosti ucastnit se FoodParku dozvédélo
prostfednictvim osloveni od samotnych organizatorti akce, nejcastéji na jinych trzich
(42,9 %), kde se prodejci objevovali. Jiz mensi Cast respondenti sama oslovila
organizatory (21,4 %). O FoodParku se respondenti ¢asto dozvédeli diky intenzivnim
reklamam na internetovych, popi. facebookovych strankach, (25 %), prostfednictvim

jinych prodejct pak jen 7,1 %.

V pribéhu vyzkumu byli respondenti tdzani na nutnost splnéni urcitych podminek
Kk tomu, aby se mohli FoodParku ucastnit. Vétsina z dotazovanych odpovédéla, Ze nebylo
nutné splnit téméf zadné podminky (75 %). Respondenti nejcastéji pouze poslali fotky
svych produktl a kratky popis svého podnikani, ktery byl poté prezentovan na webovych
strankach FoodParku. Cast respondentil, konkrétng 20 %, jiz nebyla schopna fict, zda
bylo nutné néjaké podminky splnit. Pouze 5 % z dotazovanych uvedlo, ze bylo nutné
splnit podminky, a to piedevS§im zda podnikaji na zdkladé Zivnostenského opravnéni

apod.
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Vétsina z dotazovanych respondentti (75 %) se akce ticastnila pravidelné. Tato skute¢nost
svéd¢i o tom, ze FoodPark byl uréitym pfinosem pro jejich podnikani, a to nejcastéji
Z hlediska reklamy ¢i zisku. Dalsi odpovédi byly podstatné méné zastoupené, jednou az
Ctyfikrat a téméf pokazdé se Ucastnila stejna ¢ast, 10 % z respondentd. Pouze 5 % se
ucastnilo FoodParku jen jednou z divodu nespokojenosti. V fadé ptipadti dochazelo
postupem cCasu k opousténi od této formy prodeje a prodejci hledali jiné trhy

a gastronomické akce, nebo se trhit dokonce prestali ucastnit uplné.

Nejcastéjsim divodem ukoncéeni prodeji na FP byly nizké trzby, které se dle casti
prodejcti v prub&hu mésict rapidné snizily. Jednim z respondentt bylo uvedeno: ,,Na FP
jsme jezdili pred rokem a vidy jsme za chvili vyprodali. Postupné to zacalo klesat,
nejezdime z toho ditvodu, zZe to bylo prodélecné.* Dalsim divodem byla nespokojenost
s organizaci, ktera u n€kolika prodejcti byla hlavnim diivodem k ukonceni spolupréce.
Vsechny zmiilované divody jsou uvedeny s procentnim zastoupenim v nasledujici

tabulce.

Tab. 5: Duvody ukonéeni prodeje v ramci FoodParku (zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Zastoupeni v (%)
Nizke trzby 40,7
Spatné organizace 18,5
Malo ¢asu, dostatek zakazek 14,8
Spatna skladba vybranych prodejct 111
Z4dné, uéastnit jsme se neprestali 111
Velké mnozstvi akci v jeden den v Brné 3,7

Rozdil mezi FoodParkem a dal§imi potravinovymi/farmaiskymi trhy

Na otazku, zda se FoodPark lisi od jinych trhl, odpovédélo 18 z 20 dotazovanych.
VétSina z respondenttl, konkrétné 72,2 %, zastava nazor, ze se FoodPark lisi. Zajimavé
byly ndzory respondentdl, a to konkrétné: ,,Na mistnim trhu hledaji zdkaznici jiné vyrobky
(bylinky, ovoce, zeleninu, maso, sunky) na FoodParku si zdkaznici chodi pro lahiidky,
lidé si chteji zamlsat. *“ a predevsim pak ,,Rozdil je v délce trvani akce, farmarsky trh je

kratsi. Foodpark se zacal profilovat jako streetfood, jakmile je akce pres obéd, tak je to
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misto, kde se lidé chtéji najist a ochutnat, jakmile se clovek naji, nemda uz chut' nakupovat,
byli tam z velké vétsiny ochutnavky a clovek pak nehleda potraviny a nenakupuje. « Cast
dotazovanych nebyla schopna posoudit rozdil mezi trhy z divodu prodeje na mensim
mnozstvi trhit nebo pouze v rdmci FoodParku. Nejmensi skupina z dotazanych (11,1 %)

byla toho nézoru, Ze jsou vSechny trhy vesmés stejné.

® ano jetamrozdil = jetostejné  ® nejsem schopen/a soudit
Graf 6: Rozdil mezi FoodParkem a farmatskymi trhy (zdroj: vlastni zpracovani)
Doprovodné programy jako nastroj pro zvySeni navstévnosti FoodParku

VétSina dotazanych byla toho nézoru, ze doprovodné programy mohou byt pfinosem
a zvySuji zajem navstévnikd, ktefi pfijdou na FoodPark nejen pro potraviny a pokrmy, ale
z nazori: ,,Urcite to mohlo prispet, bylo to pravidelné, tak to museli ozvlastnit, vsechny
by to nebavilo.“ Druha nejpocetnéjsi skupina respondentii na otazku nebyla schopna
odpovédét (27,3 %). Dalsi odpoveédi uz byly méne zastoupené a to, ze doprovodné
programy nejsou piinosné a nezvysuji navstévnost (13,6 %). Jako piiklad je mozné uvést:
~Program mél vyhodu pro lidi, kteri témto akcim holduji, starsi rocniky nemely Klid na
ndkup, ze zacatku, kdyz tam bylo hodné lidi, tak to spis zakazniky odradilo.* Dle 13,6 %

respondentl jsou piinosné predev§im programy pro déti, které umoznuji navstévovat
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FoodPark rodinam s détmi. Cast prodejcti poukazovala na to, e v&tsi iniciativa k tvorbé

doprovodnych programii byla ze strany prodejcti nez od samotnych organizatora.
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Graf 7: Nazor na doprovodné programy (zdroj: vlastni zpracovani)
Prodej s sebou/na misté

Vétsina prodejcu (70,4 %), se zamé&fovala na prodej s sebou a 29,6 % zbyvajicich na
prodej na misté. S vyjimkou jednoho respondenta vsichni prodejci nabizejici produkty na
mist¢  (polévky, kava, limonddy apod.) doplhovali  svoji  nabidku

o produkty, které si navstévnici mohli koupit také s sebou.
Cenotvorba produktii prodavanych na FoodParku + spokojenost s trzbou

Dalsi ¢ast otazek se zabyvala cenotvorbou produktd, spokojenosti s dosazenou trzbou
a prodejnosti produkti na FP. Nejcastéji byly ceny stanoveny na trovni, za jakou je
prodejci bézné prodavaji (66,7 %) v kamennych prodejnach, obchodech ¢i jinych trzich.
Druhou nejcastéjsi odpovedi bylo stanoveni ceny na vySsi Grovni, nez je cena obvykla
(19 %). Na vyssi téchto cen se podilely pfedev§im naklady na dopravu a najem. Nizsi
cenu nez obvyklou zvolilo 9,5 % =z dotazovanych. Pouze 4,8 % z dotazovanych
respondentl volilo ceny na zékladé jinych prodejcii. Jednalo se pfedevsim o prodejce

s obcCerstvenim, ktetfi by v pfipad¢ vysSSich cen nez konkurence své produkty/pokrmy

neprodali.
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Na otazku spokojenosti s dosazenymi trzbami bylo nejéastéjsi odpovedi, ze v prvotnich
fazich FoodParku byli prodejci spokojeni s trzbami, pficemz v pribéhu mésict dochazelo
ke snizovani spokojenosti, druhou nejcastéj$i odpovédi bylo spise spokojen. VSechny

moznosti odpovédi jsou zaznamenany v nasledujici tabulce.

Tab. 6: Spokojenost s trzbami v ramci FP (zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovéd Zastoupeni v (%0)
Spokojen v prvnich fazich FoodParku 28,6

Spise spokojen 23,8
Nespokojen 19

Pouze pokryti nakladt 14,3
Primérné 9,5
Spokojen 4,8

Vétsina dotdzanych zminila, Ze se jimi nabizené zbozi ptevazné neprodalo (61,9 %), vse
se prodalo pouze na prvnich akcich (23,8 %) a prevazné se prodalo (14,3 %) Tato
skute¢nost miize znamenat zna¢né problémy u prodejct, ktefi se orientuji na prodej
potravin a pokrmil k okamzité spotfebé nebo nemaji dalSi moznost prodeje, napft.
z ditvodu absence kamenné prodejny. Jedna se predevSim o prodejce s obCerstvenim,

dorty a zakusky.
Konkurenéni prostiredi v ramci FoodParku, inovace sortimentu a zpisobu prodeje

Dalsi otazka se zamétovala na to, zda prodejci méni sortiment vzhledem ke konkurenci,
ktera se na FoodParku vyskytuje. Tém¢rt vétSina z dotazovanych, a to 95 % respondentd,
odpovédéla, Ze sortiment vzhledem ke konkurenci neméni, zbylych 5 % v urcitych
pfipadech sortiment ménilo, napif. nabidka produkti, které se na FoodParku
nevyskytovaly. Cast prodejcti upravovala nabizeny sortiment pouze vzhledem
Kk tematickym akcim, které se zde uskutecnovaly (napt. Velikonocni special, Vano¢ni

special apod.) jednalo se pfedevSim o prodejce dorti a sladkosti.
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Na otazku zda FoodPark prodejctim poslouzil k inovaci sortimentu nebo zptisobu prodeje
odpovédélo 78,9 % negativné. Naopak 21,1 % z dotazovanych sviij sortiment
a zpusoby prodeje ur€itym zpusobem inovovali, a to pfedev§im nabidkou novych druht

produktii/potravin, o které méli zakaznici zajem a nenachazeli se v jejich nabidce.
NavStévnici

Dalsi cast otazek se veénovala problematice nédvstévnikii FoodParku, jejich vékové
struktufe a cetnosti navstév. Dle 78,9 % prodejcii se spole¢né s novymi navstévniky ¢asto
opakovali navstévnici stali, 21,1 % dotdzanych prodejcli nebylo schopno na otazku
odpovédét. Toto zjisténi dokladd, ze FoodPark mél své stile zakazniky, ktefi ho
navstévovali pravidelné, ale zajem byl i ze strany zakaznikl, ktefi tuhle formu trhu

neznali.

Témer polovina respondentti urcila, ze FP navstévuji spiSe mladi zadkaznici. Druha
nejpocetnéjsi skupina prodejct se domnivala, Ze FP navs§tévuji nejriiznéjsi zdkaznici, tzv.
mix vSech v€kovych kategorii (25,9 %). Dalsi odpovédi byly rodiny s détmi (18,5 %)
a pramérny vek (7,4 %). Byly uvadény komentate jako napt.: ,,Foodpark je hodné délany
pro mladé, i tim jak je propagovan, mladi jsou ochotni dat vice penéz za jidlo nez starsi,
jdou po kvalité ne po kvantite, nejcastéji 30—40 let a studenti. Chodili i diichodci, ale

‘

rozhodné méné, vnimali ceny jako drahé.*
Piinosy a rizika

Nejveétsi pifinos spatfovali prodejci v reklamé a zvySeni povédomi, se zastoupenim
33,3 %. Cast prodejcii, 21,2 %, zaznamenala po Gcasti na FP piirGstek klientely, popf.
kontakty. Zisk jako pfinos spatfuje 18,2 % respondentli, coZ je stejné mnoZzstvi
respondentl, jako téch, ktefi naopak v G€asti na FoodParku nespatiuji viibec Zadny piinos
pro své podnikani. Jeden z respondentii uvedl: ,,.Zddné prinosy nevidim, nemyslim si, Ze
mi FP néjak vyrazné pomohl. Ostatni trhy ano, ted uz si vybiram jinak a jdu tam cilené,
a to mi pomohlo. Co vydelame je krasny, Ze si udéelam reklamu, je taky pekny, ale hlavni

eV e

ale blize nespecifikovala jakym zptisobem.
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Graf 8: Ptinosy z G¢asti na FoodParku (zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem K ptinosim FP byly odpovédi respondenti do zna¢né miry obdobné. Naopak
na otazku rizik spojenych s Gcasti na této formé trhu se od respondentti dostalo mnozstvi
ruznorodych odpovédi. Nejcastéjsi odpovédi dotazovanych respondentii bylo, Ze
nespatiuji zadna rizika v ucasti na FoodParku (26,9 %), vétSina z prodejct pocita s tim,
ze tento trh stejné jako i jiné nemusi byt vydéle¢ny. Vétsina prodejci FoodPark a jiné
gastronomické akce povazuje predevSim za formu propagace, kde neni primarnim cilem
dosahnout zisku, ale dostat se do povédomi zakaznikl. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla
Spatné organizace (23,2 %). Respondenti ¢asto zminovali Spatny vybér prodejcti v ramci
jednotlivych trhil, kdy se opakovali prodejci s obdobnym sortimentem (napfi. dorty,

zakusky), a Spatnou komunikaci. Riziko nedosazeni zisku zminilo 23,1 % z dotdzanych.
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Graf 9: Rizika/nedostatky z Gcasti na FoodParku (zdroj: vlastni zpracovani)
Spokojenost s organizaci akce

Dalsi otazka se tykala spokojenosti s organizaci akce jak z hlediska zajisténi mista pro
prodejce, informovanosti a komunikace ze strany organizatoru, tak z hlediska organizace

akce pro navstévniky a dostate¢né propagace trhu.

Nejcastéji byli prodejci s organizaci spokojeni ¢i prumérmné spokojeni. Nejmensi cast
respondentii byla s organizaci nespokojena. I kdyZ se jedna o nejméné zastoupenou ¢ast
dotazovanych, je dle autorky pocet nespokojenych prodejct s organizaci akce pomérné
vysoky a muze zpusobovat znaéné problémy, napf. neochota prodejcii Ucastnit se

FoodParku .

Tab. 7: Spokojenost s organizaci FoodParku (zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Zastoupeni v (%)
Spokojen 36,8
Pramérme spokojen 36,8
Nespokojen 26,3

55



Budoucnost FoodParku a jeho hlavni problém

Nejveétsi ¢ast prodejeit si mysli, Ze by FoodPark mohl fungovat, ale pouze s jinym
ptistupem k organizaci akce. Jako ptiklad respondenti uvadéli vhodnéjsi vybér prodejcti
s riiznorodym sortimentem. Cést respondentti si mysli, Ze v Brné neni dostate¢na kapacita
pro pravidelny potravinovy trh nabizejici ,,delikatesy*. S tim je spojen nazor, ze FoodPark
maze fungovat, pokud bude pofadan s mensi pravidelnosti, pouze nékolikrat za rok. Casto
se opakovaly nazory jako: ,,S organizaci, ktera tam je, to budoucnost nemd, jednou za 14
dnii je taky moc, v Brné je moc akci, myslim si, Ze Brno to neni schopné utdhnout. Lepsi
organizace, premyslet o tom, jaci prodejci tam jsou, tematické akce jsou dobré, ale musi
se nad tim premyslet, jinak specidaly byly dobry napad.* Dal$i z respondentll uvedl:
., Myslim si, Ze to jde ke konci, nikdy jsme neprisli na to, ¢im se to tak pokazilo. Lidé asi
ztratili zdjem, i mné osobné by tam nebavilo chodit na stejné misto, maji v Brné hodné

3

moznosti.

Tab. 8: Budoucnost FoodParku dle respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Zastoupeni v (%)
Miuize fungovat s jinou organizaci 37,5
Nedostate¢na kapacita v Brné 16,6
Velké mnozstvi podobnych akci v Brné 16,6
Muze fungovat ale méné Casto 16,6
Muize fungovat beze zmény 12,5
Muize fungovat s vétsi reklamou a propagaci 8,3
Nemuze fungovat 4.2
Nevim 4.2

Na otazku, jaky hlavni problém FoodParku shledavaji prodejci, odpovédélo 18
z dotazovanych respondentt. Nejvétsi problém je dle prodejct Spatné organizace (35 %),
dale casta perioda trhu (15 %), slaba reklama a propagace (10 %) a jiny divod uvedlo
(5 %). Spolu se $patnou organizaci nejvice respondentti nedokazalo specifikovat hlavni
problém FoodParku (35 %), ktery vedl k nizs$i navstévnosti zdkazniki v pribe&hu

sledovanych mésicti a mensiho z4jmu ze strany prodejcti.
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FoodPark jako platforma pro podporu drobnych podnikateli

Posledni otazka vyzkumu se zamétovala na problematiku, zda FoodPark mize pomoci
ke zlepSeni pozice drobnych, regionalnich podnikatelli. Témét polovina dotazanych
respondentti (47,6 %) zastavala nazor, ze tato forma trhu ur¢itym zptisobem miize malym
podnikateliim pomoci, ale bliZze nespecifikovala, jakym zptisobem k tomu miize dochazet.
S faktem, ze FoodParku miize pomoci zacinajicim podnikatelim pievazné z hlediska
reklamy a zvySeni povédomi, se ztotoziiuje 19 % respondentii. Nekteti respondenti ver,
ze FoodPark mtize pomoci z hlediska ziskt (9,5 %). Naopak 14 % dotazanych
respondentt si mysli, ze Gi¢ast na FoodParku nemiize podnikiim pomoci ke zlepseni jejich
pozice. Cast respondentii véfi, ze FP mohl podnikatelim pomoci, ale pouze v jeho
prvotnich fazich, kdy o né&j byl obrovsky zajem jak ze strany prodejcti, tak navstévnika
(9,5 %), jak uvedl jeden z respondentt: ,,Za posledni piil rok si FoodPark dost zhorsi
povest, po Brné s FoodParkem nikdo nechce spolupracovat, ani se tam jit podivat. Pred

¢

pul rokem urcité ano, ted o tom pochybuji.

50,0% 47,6 %
40,0%
30,0%
20,0% 19,0%
)y (]
14,3 %
9,5% I 9,5%
10,0%
0'0% l l
ano, zisk ano, reklama ano (blize ne, nemuze ano, v prvotnich
nespecifikovano) fazich

Graf 10: FoodPark a zlepSeni pozice podnikateli (zdroj: vlastni zpracovani)
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Dilci zaver:

Skutecnosti zjistené V rdamci vyzkumu naznacuji, ze FoodPark jako formu prodeje
vyhledavaji spise mensi, popr. zacinajici, podniky/vyrobci, kteri hledaji alternativni
formy prodeje (mimo mainstreamovou maloobchodni sit' nebo rozsireni poctu prodejnich
kanalii), coz miize byt do urcité miry zpusobeno absenci vlastni kamenné prodejny.
Nejcastéjsim motivem K ucasti na FP byla u vice nez poloviny respondentii prezentace
a reklama svych vyrobkii, které jsou zejména pro zacinajici a malé podnikatele velmi
dilezité. Dalsim z dillezitych motivii byl zisk a akumulace pocatecniho kapitalu, ktery

prodejci mohou vyuzit pro dalsi rozvoj svého podnikani.

Velka cast prodejcii byla k ucasti oslovena organizatory a dle nazoru vétsiny respondentii
nebylo nutné splnit zadné zvlastni podminky v porovnani s ostatnimi trhy, kde byly urcité
podminky Casto specifikovany. Vétsina z dotazovanych respondentii se akce ucastnila
pravidelné. Tato skutecnoSt naznacuje, ze FoodPark predstavoval urcity prinos pro jejich
podnikani. Jak respondenti vyzkumu uvadeli, jednalo se nejcastéji o prinosy z hlediska
reklamy a zisku. Naopak velka cast prodejcii v ucasti na FP nespatrovala Zadné nevyhody
pro své podnikani. S rizikem, Ze na tomto druhu akce nemusi prodejci dosdhnout

pozadovanych trzeb, do urcité miry pocitala velka cast prodejci.

V prubehu sledovanych mésicu dochazelo ke snizovani mnozstvi prodejcii ucastnicich se
FP z priimernych 44 v obdobi prosineC 2015 az cerven 2016, na 27 v obdobi cervenec az
prosinec 2016. Jako hlavni diivody ukonceni uicasti na tomto trhu zminovali respondenti
nizké trzby, které se rapidné snizily vV porovnani s prvnimi akcemi. Dalsim ditvodem byla
nespokojenost s organizaci spojend s velkym poctem vyrobcii s obdobnym sortimentem
a mnozstvim akci konanych ve stejny den na uzemi mésta Brna. Rozdil mezi FP a jinymi,
predevsim farmdrskymi, trhy je casto shleddvian v tom, Ze ndvstévnici chodi na FP
ochutnavat nejriiznejsi speciality. N mensi mire pak zdakaznici nakupuji potraviny a
produkty urcené k pozdéjsi spotrebé. Naopak na farmarskych trzich nakupuji zakaznici
predevsim potraviny denni spotieby, jako napr. ovoce a zelenina, které se na FP takrka

neobjevuji.
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Velka cast dotazanych respondentii je toho ndzoru, zZe FoodPark miize pomoci
zacinajicim a malym regiondlnim prodejciim z hlediska zvyseni povédomi a reklamy popr.
do urcité miry i dosazeni zisku. Tyto zminéné atributy jsou pro zacinajici podnikatele
velmi diilezité k ziskani potrebné klientely. Ziskané finance mohou prodejci vynalozit do
svych podnikatelskych aktivit a zvysit tak své moznosti v otazkach vyroby, prodeje
I distribuce. Z hlediska budoucnosti FoodParku si prodejci casto mysli, ze by mohl
fungovat, byt prinosem, ale s jinym pristupem k akci a s jinou organizact, napr. vhodnéjsi
vybeér prodejcii s riznorodym sortimentem. Dalsi cast prodejcu zastava ndzor, Ze pro
pravidelny potravinovy trh s ,, lahidkami*™, které zakaznici nenakupuji kazdy den, neni

V Brné dostatecna kapacita.

Ze zjistenych informaci v ramci vyzkumu je mozné zobecnit, ze uplatinované pojeti
FoodParku ve sledovaném obdobi mohlo slouzit krozvoji podnikani zapojenych
prodejcit, a to predevsim jako forma reklamy a zvyseni povédomi, které je pro malé
podnikatele obecne dulezité, jiz méné pak 7 hlediska dosazeni dostatecného

a pravidelného zisku (ve vnimani prodejcii).
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5  Shrnuti a zavér

Zakladnim zamérem bakalafské prace bylo pfispét k pozndni dynamiky rozvoje
alternativnich zemédglsko-potravinatskych fetézcti a siti v CR a s tim spojenych piinosti
a rizik pro relevantni podnikatelské subjekty a obecné i rozvoj regioni. Ve smyslu
uvedeného zakladniho zdméru se bakalaiska prace vyzkumné zameétila na konkrétni
formu potravinového trhu v Brn¢ — FoodPark. Cilem bakalaiské prace bylo vymezit
a interpretovat podstatné souvislosti vzniku a vyvoje FoodParku ve mésté¢ Brng. V ramci
toho vymezit znaky této formy a identifikovat aktéry zapojené v ramci FoodParku.
V navaznosti na to analyzovat motivy, nutné ptedpoklady a potencialni pfinosy a rizika

vyplyvajici ze zapojeni prodejct do tohoto trhu.
Z dil¢ich ¢asti prace je mozné odvodit nésledujici poznatky.

Ze zpracovaného piehledu charakteru a dynamiky zmén prostfedi soucasného
agrobyznysu je ziejmé, ze systém produkce potravin prochazi v poslednich dekdaddch
velkymi proménami. Tento fakt ovliviiuje pozici zemé&délstvi a puvodni nabidkové
orientovany model byl nahrazen modelem novym, ktery se ve vyssi mife fidi pozadavky
kone¢nych spotiebitelli a navazujicich ¢lanka zemédélské produkce. Rovnéz dochazi i ke
zméné pohledu na zeméd¢lstvi, jeZ je vnimano jako odvétvi, které mad mimo svoji
produkéni funkcei také funkce mimo produkéni s vazbou na rozvoj venkova a spolecnosti.
Vedle klasického konceptu vyroby, zpracovdni a distribuce potravin se do popiedi
zajmu Casti Ceskych spotiebitelii dostdvaji i alternativni potravinové sité. Vyznamna
pficina ve zméné spotiebniho chovani této skupiny obyvatel je vidéna v tom, Ze dochézi
k stale vétsimu propojeni mezi spotiebou potravin a zivotnim stylem. Zména nakupniho
chovani byla ¢astecné zaptiCinéna 1 problémy, které provazely velké obchodni fetézce
(napt. skandaly se zdravotni nezavadnosti potravin). V CR tak stejné jako v jinych
zemich roste povédomi a zajem o APS, kterym diive nebyla vénovana takova pozornost.
V souasnosti se i v CR lze setkat s rozmanitymi formami APS, napf. s farmatskymi trhy,
farmafskymi  obchody, bedynkovymi schématy, komunitou podporovanym
zem&délstvim, méstskymi komunitnimi zahradami, Slow Food hnutim a riznymi

certifikaénimi schématy a znackami.

60



V Brné se na podzim roku 2015 objevila novd forma trhu - FoodPark. Jedna se
o koncept, ktery spojuje gastronomické festivaly a farmarské trhy. V ramci pravidelnych
potravinovych trhit maji lidé moznost ochutnat nejriznéjsi pokrmy spoleéné s moznosti
nakupu surovin a ,,delikates” k pozdéjsi spotieb€. V ramci porovnani deklarovaného
zaméru trhi a skutec¢nosti bylo zjisténo, ze dochazelo ke zménam ve zptisobu, jakym byly
jednotlivé akce poradany. Pivodni zamér poradat pravidelné potravinové trhy nebyl
Vv prub¢hu roku 2016 vzdy dodrzen. V pribehu mésict byl zaznamenan trend zvySovani
intervalu mezi konanim trhii spole¢né se snizovani poctu prodejct. Snizoval se i pocet
navstévnikil jednotlivych akei ve srovnani S pocatky vzniku trhu. Z tohoto divodu byl
v roce 2017 zménén koncept. FoodPark v soucasnosti vystupuje spise jako potadatelska
agentura, kterd je schopna zprostfedkovat rozdilné typy =zazitkh ve spojitosti
s potravinami. FoodPark se i nadale chce drzet svého konceptu pomahat malym
a regionalnim prodejcim a vyrobciim, ale v udrzitelnéjsi formé, jako je nékolik vétsich

akci za rok s uritym tématem, které prilaka navstévniky.

Je patrné, ze FP v soucasnosti neni konceptem pravidelnych potravinovych trhi, ale
smeétuje spise ke konceptu gastronomickych festivalt, akci a zazitka konanych nékolikrat
do roka. Do budoucna je vSak tento koncept otevieny a neni zcela jasné, jakym smérem

se bude nadale ubirat.

Vramci FP byly identifikovany c¢tyfi skupiny prodejet, a to drobni prodejci,
pteprodavajici, obcerstveni, nepotravinovi prodejci a tematicky zaméfeni prodejci.
Nejpocetngjsi skupinou v ramci jednotlivych trhl jsou drobni prodejci, mezi kterymi se
Casto opakuji vyrobci nejriznéjSich dortl a pochutin. Tento fakt, tedy mnozstvi prodejct
S obdobnym sortimentem, byl v rdmci vyzkumu €asto zmifiovan jako jeden z hlavnich
problémt FP. Dalsi pomérné Casto zastoupenou skupinou je obcerstveni, které je prave
pro FP typické a odliSuje jej od farmaiskych trhi spole¢né s prodejem ,lahidek
a delikates* na rozdil od potravin kazdodenni spotieby, jako je ovoce a zelenina, které

jsou nabizené predevsim prave na farmarskych trzich.

Nejcastéjsim motivem k acCasti na této forme¢ prodeje bylo pro vice jak polovinu
respondentll ziskani reklamy a prezentace svych vyrobkl. V pfipadé¢ zacinajicich

prodejci, kterych je zapojenych do FoodParku zna¢né mnozstvi, je dilezitym krokem
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dostat se do povédomi, a predstaveni svého vyrobku co mozna nejvétSimu okruhu
zakaznik. Mezi dal$i motivy patfilo dosazeni zisku, ktery mohou prodejci vyuzit

K rozvoji svého podnikani.

Dle nazoru vétsiny respondentt nebylo nutné splnit zadné zvlastni podminky v porovnani
S ostatnimi trhy, kde byly urcité podminky pomérné¢ casté, a organizatoii si dle splnéni
téchto podminek vybirali mezi jednotlivymi prodejci. VétSina z dotazovanych
respondentli se akce Ucastnila pravidelng. Tato skute¢nost svéd¢i o tom, ze FoodPark byl
urcitym pfinosem pro jejich podnikani. Jak respondenti v rozhovorech uvadéli, jednalo
se nejcastéji o piinosy z hlediska reklamy a zisku. Naopak velka ¢ast prodejcti v Gi¢asti na
FP nespattovala Zadna rizika ¢i nevyhody pro své podnikani. Se skute¢nosti, Ze na tomto
druhu akce nemusi prodejci dosdhnout pozadovanych trzeb, do ur€ité miry pocitala velka
¢ast prodejcti a nevnimala to (vzhledem k jinym piinosiim) jako podstatné riziko nebo
davod pro netcast. Z provedeného vyzkumu je mozné zobecnit, Ze FoodPark je mistem,

které ma potencial pomoci K rozvoji podnikani zapojenych prodejc.

Dle zjiSténych informaci lze identifikovat, Ze Vv ramci FoodParku neni mozné ve
sledovaném obdobi hovofit pouze o jedné formé, které by se organizatoti drzeli v rdmci
vSech trhli. Organizatofi zfejmé stale hledaji cesty, jakym smérem se ma FoodPark ubirat.
Pro mésto Brno je existence FoodParku a jinych podobnych akci velmi piinosna. To je
posileno skutecnosti, Ze Se organizatoii téchto akci ptidavaji k vin¢ hnuti Slow food,
ptfi¢emz do akci zapojuji rovnéZ mensi regionalni prodejce/vyrobee. FoodPark je soucasti
potravinové viny, ktera se v Brné objevila, vytvati tak nové pfilezitosti, a to jak pro
podnikatele, tak pro cely region. Je mozné se oc¢ekavat dalsi vyvoj FoodParku a tato

problematika se mize stat zajimavym tématem dalsiho vyzkumu.
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Priloha 2: Seznam otazek polostrukturovaného rozhovoru (prodejci)

O N o g B~ wDd e

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.
21.
22.

23.
24.
25.

Nazev subjektu (obchodni firma)?

Pravni forma?

Ptedmét podnikani?

Jak dlouho podnikate?

Co Vas vedlo k podnikéani?

Mate zamé&stnance?

Kde prodavate svoje vyrobky/produkty?

Shledéavate rozdil mezi FoodParkem a jinymi potravinovymi/farmaiskymi trhy
pokud se jich ucastnite?

Mate néjaké oficialni certifikaty na své vyrobky?

Jakym zptisobem prezentujete svoji znacku/produkty?

Jak jste se dozv&dél o moznosti ti€asti na FoodParku?

Jaké byly vase motivy k ucasti na FoodParku?

Je nutné splnit néjaké podminky, k Gcéasti na FoodParku?

Jak casto se FoodParku tcastnite?

Zaméfujete se spise na prodej vyrobki na mist¢, nebo na prodej sebou?

Jaky je Vas typicky nabizeny sortiment v ramci FoodParku?

Pokud jste ochoten sdélit informaci, jakym zplsobem nastavujete cenotvorbu
v ramci FoodParku?

Kolik prodavajicich se ucastni FP v den konani prodeje?

Jaké spatiujete pfinosy pro své podnikani v Gcasti na FoodParku?

Jakeé spatfujete rizika/nevyhody pro své podnikani v ti€asti na FoodParku?

Jaky mate nazor na doprovodné programy FoodParku?

Poslouzila vam zkusenost z FoodParku Kk inovaci vaseho sortimentu nebo
zpusobil prodeje?

Prodalo se Vami nabizené zbozi?

Jaké je Vase spokojenost s tim co jste utrzili?

Byla pro Vas ti¢ast na FoodParku ptinosna?
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26.

217.
28.
29.
30.
31.

Meénite/upravujete svilj nabizeny sortiment a zpusob prodeje v reakci na jiné

prodejce na FoodParku?

Chodi stale stejni zakaznici nebo se obménu;ji?
O jakou skupinu lidi se nejcastéji jedna?

Jste spokojeni s organizaci FoodParku?

Jaky je Vas nézor na foodpark a jeho budoucnost?

Myslite si, ze foodpark muze poslouzit ke zlepSeni pozice malych a regionalnich

podnikatel?
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Priloha 3: Seznam otazek polostrukturovaného rozhovoru (organizatorka)

10.
11.
12.
13.

14.
15.

Co Vas vedlo k pofadani této akce?

Co je hlavnim cilem FoodParku?

Formovala se v pribéhu konani Vase filozofie/vize, co by mél FoodPark byt a jak
by mél byt organizovan?

Co je to FoodPark v sou¢asnosti?

V navaznosti na piedchozi otdzku, zménil se néjakym zplisobem koncept
Vv pribéhu kondni FoodParku?

Jaka je funkce organizatora, jak vidite svoji roli?

Jakym zplsobem akci podporuje mésto? Jak by ji dle Vaseho nazoru mélo
podporovat?

Jakym zplsobem posuzujete vhodnost prodejce, aby mohl prodavat na
FoodParku? Jsou néjaké podminky?

Jakym zplisobem vybirate skladbu prodejcti z hlediska pestrosti celkové nabidky?
Obménujete prodejce nebo radéji volite osvédcené?

Hlasi se velké mnozstvi prodejct, co chtéji na FoodParku prodavat?

Kdo poskytuje prostory pro FoodPark?

V roce 2017 byla prodleva v potadni pravidelnych potravinovych trhi, co bylo
divodem?

Pravidelné potravinovée trhy se jiz nebudou konat?

Jakym smérem se FoodPark bude do budoucna ubirat?
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