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Spotrebitelské preference generaci Y a Z v oblasti
nakupu farmaiskych potravin

Abstrakt

Diplomova préace se zaméfuje na nakup farmatskych potravin a na spotiebitelské
preference v této oblasti u generaci Y a Z. Cilem prace je zjisténi a zhodnoceni nakupnich
preferenci u téchto kategorii pti ndkupu farmaiskych potravin.

Teoretické cast je rozdélena do Ctyt kapitol, které jsou blize rozepsany na zakladé
literarni reSerSe za pouziti odborné literatury a relevantnich internetovych zdroju. Je zde
popsan obchod a jeho funkce, spotfebni chovani a typologie spottebitelti. Dale se teoretické
kapitoly vénuji sezndmeni s alternativnimi formami ndkupu, farmaiskym potravindm
a definovanim jednotlivych generaci.

Vlastni ¢ast diplomové prace je zaloZena na vlastnim dotaznikovém Setfeni mezi
spotiebiteli. Predmétem zkoumani bylo zjiStovani postojii a nékupnich preferenci
se zaméfenim na farmai'ské potraviny mezi piislusniky generaci Y a Z.

Na zédklad¢ zpracovanych vysledki dotaznikového Setfeni jsou ziskané vystupy

analyzovany a interpretovany formou moznych doporuceni pro podnikatelské subjekty.

Klic¢ova slova: alternativni potravinové sité, farmarské potraviny, generace Y, generace Z,

nakupni chovani, obchod, spotiebitel



Consumer preferences of generations Y and Z in the
purchase of farm food

Abstract

The diploma thesis focuses on the purchase of farm food and consumer preferences
in this area among Generations Y and Z. The aim of the thesis is to identify and evaluate
the purchasing preferences of these categories in buying farm food.

The theoretical part is divided into four chapters, which are further elaborated based
on a specialized book and internet resources. It describes trade and its functions, consumer
behaviour and consumer typologies. In addition, the theoretical chapters are devoted
to introducing alternative forms of purchasing, farm food and defining different generations.

The empirical part of the diploma thesis is based on a questionnaire survey among
consumers. The subject of the research was to find out the attitudes and purchasing
preferences with a focus on farm food among Generations Y and Z.

Based on the processed results of the questionnaire survey, the obtained outputs are
analysed using statistical methods and interpreted in the form of possible recommendations

for business entities.

Keywords: alternative food networks, farm food, generation Y, generation Z, shopping

behaviour, trade, consumer
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1 Uvod

Farmaiské potraviny se stivaji v poslednich letech stale vyznamnéjs$i soucasti trhu
s potravinami a moderni vyzivy. Nabizi ¢asto moznost bliz§itho nebo pfimého kontaktu
S vyrobcem ¢i samotnymi farmafi, ale také zdlraziuji kvalitu a lokalni charakter bez
dlouhych dovozli potravin ze zahranici. S aktualnimi tématy udrzitelnosti a snizovani
obecng.

Zaroven se tyto potraviny stale ¢astéji dostavaji k lidem blize formou farmatskych
obchudki i ve méstech bez nutnosti navstévy farem, které byvaji od mést dale a bez auta
jsou hiife dostupna. Mezi dal$i alternativni potravinové sité patii farmarské trhy, odbér
ze dvora farmaid, bedynkova schémata, komunitni sdileni pfebytkti a online nékupy
farmaiskych potravin. Farmarské trhy jsou velmi dostupnou a tradi¢ni variantou, protoze
jsou téméf v kazdém mésté a kromé toho, ze podporuji mistni ekonomiku a lidé ziskavaji
kvalitni potraviny, buduji i komunitni prostor pro setkavani a vyménu mezi spotiebiteli.

Generace Y a Z potom na tyto zpusoby nakupovani ptinasi nové pohledy, jejich
ocekavani jsou mnohdy odlisnd, ale velmi dualezita, protoze pravé tyto dveé skupiny jsou
aktualné nejveétsimi cilovymi skupinami, co se tykd segmentace trhu a jejich poznatky
a pristupy jsou velmi dilezité. Tyto generace si zakladaji na udrzitelnosti a podpote zdravi,
coz se ve svété i Ceské republice stava stale rozsifendjsim trendem. Porozuménim mysleni
a motivace téchto generacim vede k ziskéani dilezitych informaci, které se daji vyuzit pro
lepsi zacileni marketingovych strategii a reklam. Podnikiim to zaroven pomuze lépe reagovat
na rostouci poptavku po farmarskych potravinach mezi mladymi spotiebiteli.

Starsi zastupci z generace Y pamatuji i ty doby, kdy jesté nebylo mozné nakupovat
pfes internet a socialni sité neexistovaly. Dnes jsou mnohem vétSi moznosti a také jsou
dostupnéjsi. Komunikace s farmafem pravé pies socialni sité tak uz dnes neni néfim

~ v

neobvyklym. Zéstupci generace Z na $ifeni tohoto trendu mohou vnaset modernéjsi pfistupy

vvvvv

generaci je tedy ve spousté piipadech odlisné a existuje tada faktord, které ovliviiji jejich
nakupni rozhodovani, z ¢ehoz ekonomické a socialni faktory ovliviiuji pravdépodobné

nejvice.
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2 Cil prace a metodika

Nasledujici podkapitoly obsahuji vymezeni cile diplomové prace. Déale je popsana
metodika postupu jeho zpracovani na zakladé vysledki z provedeného dotaznikového

Setfeni a rozhovori s podnikatelskymi subjekty.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjisténi a zhodnoceni aktualnich postoju a preferenci
spotiebitelll generaci Y a Z v oblasti nakupu farmaiskych potravin na ¢eském trhu. V této
souvislosti je zaméfena pozornost na jednotlivé formy alternativnich moznosti nakupu
potravin.

Cilem vyzkumného $etieni prostfednictvim dotazniku je zjistit, jaké zptsoby nakupu
farmarskych potravin jsou nejcastéji voleny mezi spotiebiteli generaci Y a Z. Dale ma prace
objasnit, jak Casto respondenti tyto farmaiské subjekty vyuzivaji, jakym zplisobem tam
nakupuji a jak se dozvidaji o téchto zdrojich, pokud se v tomto ohledu vzd€lavaji a aktivné
zajimaji o své zdravi a ptivod potravin.

Na zakladé téchto zjisténi nasledné budou sestavena doporuceni pro tyto podnikatelské
subjekty s informacemi, jak mohou zlepsit kvalitu svych nabizenych sluzeb, tedy prodeje

farmaiskych potravin a jak se 1épe dostat do povédomi §irsi vetejnosti.

2.2 Metodika

Diplomova prace je metodicky rozdélena do dvou ¢asti — na teoretickou a praktickou,
ktera je zalozena na vlastnim vyzkumu. Vytvofeni teoretické ¢asti vychazi ze studia
dostupné literatury, piedev§im zodbornych knih, védeckych ¢lanki a relevantnich
internetovych informacnich zdroji. Teoretickd vychodiska jsou zpracovana na zakladé
metody zkoumani dokumentt prostéednictvim komparace a syntézy informaci.

Vlastni prace vychazi z analyzy soucasného stavu prodeje farmarskych potravin na
trhu v Ceské republice. V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo realizovano dotaznikové
Setfeni, pomoci kterého byly zjistovany spotiebitelské preference a postoje ptislusnikd
zvolenych generaci Y a Z. Jako néstroj kvalitativniho vyzkumu byly aplikovany

polostrukturované rozhovory s obchodniky.
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Zjisténé vysledky jsou nasledné interpretovany, vyhodnoceny a diskutovany. Dale
jsou na zakladé zjisténych vystupti vypracovana doporuceni pro podnikatelské subjekty,
které realizuji své obchodni aktivity v oblasti prodeje farmaiskych potravin.

Diplomova prace zaroven casto sklofiuje pojmy farmarska potravina a biopotravina.
Zéakonne definice pro tato slova doposud nejsou vymezeny, ale pro ucely této diplomové
prace je pod farmaiskou potravinou chapano vie, co pochazi z Ceské republiky nebo piimo
z konkrétniho regionu. Farmatské potraviny jsou kvalitni, vyrabény mensimi vyrobci,
tradi¢nimi postupy a bez pfidané chemie (Gastro, 2015). Pojmem biopotravina je potom
rozuména takova potravina, ktera je vyprodukovand v souladu se zdkonem ¢. 242/2000 Sb.
0 ekologickém zeméde¢lstvi. Tyto potraviny musi spliiovat pozadavky na jakost a zdravotni
nezdvadnost, pochazi z kontrolovaného ekologického zeméd¢lstvi, kdy oproti konvenénim
potravinam biopotraviny neobsahuji chemické postiiky a pesticidy. Takové potraviny jsou
pro télo ptirozengjsi a diky tomu také vykazuji lep$i nutriéni a vyzivové hodnoty

(Ministerstvo zemé&délstvi, 2017).

Zkoumani dokumenti

Za Gcelem zpracovani literarni reSerSe diplomova prace vychazi z metody zkoumani
relevantnich zdroji. Tato metoda spociva ve vyhledavani a podrobném studiu informaci
Z knih a vhodnych elektronickych ¢lanki a védeckych studii. Teoretické Cast prace obsahuje
zpracovana kliova témata tykajici se alternativnich forem nakupovani, chovanim
spotiebitele, ndkupem a v neposledni fad€ generacemi Y a Z. Tato témata jsou ndsledné

zpracovana Vv teoretické ¢asti prace prostiednictvim komparace a syntézy informaci.

Vyzkumné metody

Kvantitativni vyzkumné Setfeni je provedeno za pouziti metody dotaznikového Setfeni.
Cilem bylo zjisténi spotiebitelskych postoju k alternativnim formam nékupu potravin mezi
generacemi Y a Z. Dotaznik byl vytvofen na platformé vyplnto.cz a Sifen zejména pies
Facebookové skupiny a Instagramové ucty s vétSim poctem sledujicich zamérenych na
problematiku potravin a zdravého zivotniho stylu. Tito respondenti ndsledné odpovidali na
28 otézek, které byly formulovany s ohledem na cil vyzkumu. Otazky se dale zamétovaly
na zpusob nakupovani u téchto subjekti, jak casto zde tyto nakupy vyuzivaji
a jak se dozvidaji o téchto zdrojich, pokud se v tomto ohledu vzdélavaji a aktivné zajimaji

o své zdravi a piivod potravin.
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V rédmci kvalitativniho vyzkumu byly uskute¢nény dva rozhovory s farmafi, kde byly
pfedem stanoveny otazky a cilem bylo ovéfit, zda se vystupy budou shodovat s vysledky
dotaznikového Setfeni a postoji spotiebitell, nebo zda se ptistupy budou lisit. Od téchto
vystupil se odviji nasledn¢ obecna doporuceni pro podnikatelské subjekty a navrhy pro

ptipadna zlepSeni.

Analyza primérnich dat

Po uzavieni sbéru dat formou dotaznikového Setfeni z portalu vyplinto.cz jsou data
zpracovana do ¢iselnych a grafickych vystupi. V praktické ¢asti diplomové prace jsou tato
data nasledné¢ vyhodnocena a interpretovdna. Pro zpracovani grafii a tabulek byl vyuzit

Microsoft Excel.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola pfedstavuje teoreticky tvod problematiky spotiebitelskych preferenci
se zaméfenim na farmaiské potraviny. Vymezen bude pojem obchod a jeho rozdéleni
na typy maloobchodnich jednotek. Dalsi ¢asti se vénuji vysvétleni spotiebniho chovani,
alternativnim potravinovym sitim, farmarskym potravindm, zdrojim jejich ziskavani.
V neposledni fad¢ bude také seznameni s genera¢nimi teoriemi a jejich vymezenim,

konkrétné generace Y a Z, které i budou uc¢astny nasledného vyzkumu.

3.1 Obchod

ey ee

a v ramci svého spolecenstvi lidfi vSe obstarali. V této dob¢ jesté zcela tpIné nefungovala
délba prace. Az tim se zacal obchod rozvijet a stal se motorem pro rozvoj globalni
ekonomiky a pochopiteln¢ také pro vyménu zbozi. Lidé pochopili, ze je vyhodné
se specializovat, jelikoZ se s tim nese i podstatné zefektivnéni prace (Stérbova, 2013).

Ze zaCatku obchod fungoval hlavné na barterovém principu neboli sménou
v naturaliich. JelikoZ to ale nebylo tplné praktické a nékdy bylo obtizné, aby se sesly dvé
strany, které si maji co nabidnout, pozdgji vznikly penize jako univerzalni platidlo. Casem
vyrobci prestavali stihat prohlubovat Si Své specializace a zaroven zajistovat odbyt
a zpenézeni svych vyrobki nebo sluzeb, tak se zacali objevovat zprostiedkovatelé, ktefi stali
mezi vyrobcem a spotiebitelem. Dnes jsou velmi dilezitym prvkem dobie fungujiciho

obchodovéani (Mulacova a Mulac, 2013).

3.1.1 Vyznam a déleni obchodu

Pojem obchod ma v dneSni dobé nékolik vyznami a zalezi z jakého uhlu pohledu
se tento pojem vnima. Da se ale fici, ze existuji dvé zakladni roviny. V $ir§im pojeti
ptedstavuje nakup a prodej zbozi jako ¢innost mezi dodavateli a odbérateli. Jde 0 nakup
a prodej zbozi, ptipadné sluzby. Uzavirani obchodt je i kazdodenni ¢innosti béznych lidi
(Mulagova a Mulag, 2013). Stérbova (2013, s. 13) uvadi pro obchod definici: ,,Z pohledu
obchodni védy obchod lze definovat jako realné a financni hospodarské transakce vztahujici
se ke smené zbozi a sluzeb, u nichz dochazi k oddéleni osob vyrobce a spotiebitele v prostoru
a case v disledku delby prace, tj. k tvorbé trhu. Obchod, jako nedilni soucast trznich

ekonomik
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a jedna z nejstarsich forem spolecenskych vztahu, je proto dlouhodobé predmétem zajmu
teoretikii a prakticky zamérenych ekonomii. “

V uz8im pojeti jsou povazovani za obchodniky podnikatelské subjekty, které maji
obchodovani jako hlavni ¢innost v tom smyslu, Ze nakupuji fyzické zbozi a bez vétSich aprav
ho nasledné prodavaji dal. Podle toho, komu dale prodavaji rozlisujeme obchod
se spotfebnim zbozim (B2C — business to customer) a obchod se zbozim pro dalsi podnikani
(B2B - business to business) (Cimler a Zadrazilova, 2007).

Obchod se spotiebnim zboZim (B2C) je pievazné pro koneéné spotiebitele. Radi
se sem zejména obchody s jidlem, obleCenim, potfebami pro domécnost a zahradu,
s elektronikou atd.

Obchod se zboZim urcenym pro dal§i podnikani (B2B) zahrnuje pievazné
nespotiebni zbozi a md podobu materialu slouziciho pro dal§i vyrobu nebo jiz hotového
vyrobku pro dalsi prode;.

Z trochu jiného pohledu déle rozeznavame obchodni ¢innosti dle rozsahu ptisobnosti
na:

—  vnitini,
— zahrani¢ni
— amezinarodni obchod.

Vhnitfni obchod ptedstavuje obchod na regiondlnim trhu. Jde o pohyby zbozi
na Gzemi jedné zemé a kupujici jsou obCany této zemé a trhu. Patii sem jak obchody
se spotfebnim zbozim, tak i zbozim pro dal$i podnikani. Vzhledem ke stdle rozsifujici
se globalizaci lze ptfedpokladat, Ze tento vyznamny segment hospodafstvi vyrazné nezmeéni
svou silnou pozici z toho diivodu, Ze pro obchodnika je tento trh vyhodny a zaroven Casove
i ekonomicky nejméné naro¢ny. Své vyhody to ma i pro spoticbitele, kteti preferu;ji
tuzemskou vyrobu a zbozi (Mulacova a Mulac, 2013).

Zahrani¢ni obchod ptedstavuje ekonomicky proces, pii kterém dochézi k importu
a exportu zboZi pies hranice statu. Je to obchod jedné narodni ekonomiky se svym okolim
(Stérbova, 2013). Umoziluje to zemim vzajemné ziskavani uréitych benefitd, lepsich
technologii, leps$i alokaci zdroji a tak moznost celkového ekonomického rastu. Na druhou
stranu podnikéni v zahrani¢i klade na obchodniky mnohem vétSi naroky a také vétsi
prekazky. Vyznam zahrani¢niho obchodu se stale rozriistd a do budoucna je otazkou, jaké
dalsi vyhody pfinese napf. jako odstranovani dovoznich cel a podobnych zabran (Cimler

a Zadrazilova, 2007).
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Mezinarodni obchod se da definovat jako komplexni soubor podnikatelskych
aktivit ve vétsim mnozstvi zemi nebo na celém svété. U spousty segmenti se dnes da hovofit
jiz jako o kontinentalnich trzich. Pro efektivni fungovani mezinarodniho obchodu je klicova
proaktivni legislativa, kterd svymi kroky toto obchodovani uleh¢uje napt. odstranovanim
cel, kvot a dalSich obrannych mechanismi a opatieni (Mulacova a Mulaé, 2013).
Mezinarodni obchod obsahuje tii aspekty, které jsou dlouhodobé urcovany a upravovany
pravnim a politickym rdmcem. Kli¢ové je rozmisténi vyrobnich faktort, tedy ptdy, prace,
kapitalu v zavislosti na zemépisné¢ lokaci a vyspélosti statu. DalSimi specifickymi
vlastnostmi jsou dlouhodoby vyvoj jednotlivych ale i svétovych ekonomik jako celku
a vztahy mezi témito ekonomikami (Stérbova, 2013).

Co se tyka prostfednikt v obchodni ¢innosti, hovoii se o dvou majoritnich
obchodnich kategoriich. Jedna se o maloobchod a velkoobchod. Prostiednici jsou
podnikatelé, kteti nakupuji zboZi za i€elem nésledného prodeje. Podnikatelské riziko jde ale
v pfipadé nizkych prodejli a znehodnoceni kvality zboZi za nimi. V praxi se toto riziko ¢asto
v ramci smlouvy pfenasi zpét na dodavatele nebo vyrobce, ktery zodpovidd za kvalitu,
pfipadné jsou nuceni zpétné odkoupit neprodané zbozi.

Principem maloobchodu je nakup zbozi od vyrobce a nasledny prodej kone¢nému
spotiebiteli. Hlavni funkci maloobchodu je selekce sortimentu zboZzi na zakladé vybranych
skupin zakaznik a pfizptisobeni nabidky jejich potfebam a poptavce. Dalsi dulezitou funkei
maloobchodniho podnikatele je tok informaci. Je marketingovym prostiednikem mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Od zakaznik dostava zpétnou vazbu, kterou muize piedavat
dodavateli.

Pro velkoobchod je charakteristicky nakup zbozi ve zna¢nych dodavkach a nasledny
prodej bez vétsich Gprav maloobchodnikiim. Proto také mivaji velké sklady, kde mohou
zbozi skladovat a snazit se o co nejefektivnéj$i nastaveni logistickych procest. Cilem
obchodni logistiky je urychlit a zlevnit dopravu a drzet zbozi co nejkratsi ¢as na skladé.
Jejich dodavateli byvaji pfimo vyrobci nebo vicestupnové fetézce (Mulacova a Mulac,

2013).

3.1.2 Funkce obchodu

S naristajicimi pozadavky obchodnich partnerd na kvalitu lze tyto pozadavky
shrnout do nékolika funkci. Dle Prazské a Jindry (2006) ma obchod tyto funkce:

— Pfeména dodavatelského sortimentu na odbératelsky.
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— Ptekondni rozdilii mezi mistem vyroby a mistem prodeje. Obchod zajisti prodej zbozi
na daném miste nebo zajisti dodani zbozi na toto misto.

— Ptekondni rozdilii mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi. Obchod si musi spravné
naplanovat, kdy je tfeba zajistit dalSi dodavku zasob a zaroven, aby jiz naskladnéné
zbozi nepodléhalo znehodnoceni koncem data spotfeby, pokud jej ma. Klicové
je tedy udrzovat urcity rozsah zasob.

— Zajisténi mnozstvi a kvality proddvaného zbozi. V prvni fadé je dulezity vybér
spravného dodavatele a diikladna kontrola pfi pfejimce zbozi.

— Iniciativni ovliviiovani vyroby, co se tyka Sitky sortimentu a mnozstvi a také
ovliviiovani marketingu.

— Zajisténi logistiky tim zplsobem, aby se dala prodejni cena s ohledem na tyto
naklady minimalizovat.

— Zajisténi véasné thrady dodavatelim. Budovat kvalitni vztahy s dodavateli je

v soucasné zadluzené dobé nedocenitelné (Prazska a Jindra, 2006).

3.1.3 Typy maloobchodnich jednotek

Ukolem maloobchodu je efektivng rozdélit sortiment zbozi do takové nabidky, ktera
oslovi cilovou skupinu zdkaznika. Musi uspokojit jejich cenovou poptavku a hovoiime tedy
o pfeméné vyrobniho sortimentu na prodejni. Dulezitym aspektem je strategické umisténi
prodejny idealn¢ s moznosti parkovani nebo co nejblize zastavce hromadné dopravy. Déle
je klicova ptfidand hodnota v podobé zdkaznického servisu a péce o zdkazniky. Muze
to zahrnovat ochotné jednani se zdkazniky, rychlé feSeni reklamaci nebo vraceni zboZi.
Dalsim diilezitym aspektem je také investice do rozsiteni do podvédomi lidi formou reklam
nebo pomoci slevovych akci, vérnostnich programt atd. (Mulacova a Mulac, 2013).

Dnesni maloobchodni prodejci se musi pfizplisobovat novym trendiim a postuptiim.
S rozvojem internetu je velkym plusem, kdyz mé obchod sviij e-shop a zakaznik u nich mtze
nakoupit z pohodli domova. Zaroven se maloobchodnici musi vice zajimat o své zakazniky
a snazit se poznat jejich potieby. Toto se da fesit naptiklad praveé vyse zminénym klubovym
programem, ktery umoziuje sbér dat o zakaznicich, kterym se mohou posilat formou SMS
nebo e-mailu personalizované informace o slevovych akcich (Kotler a Keller, 2013).

Od druhé svétové valky pievazuje v prodejnach maloobchod a ¢ini vice nez 90 %
vsech realizovanych maloobchodnich trzeb. Nejstar§im a nejpouzivanéj$im c¢lenénim

maloobchodu je rozdéleni na potravinarsky a nepotravinaisky maloobchod.
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Potravinarsky maloobchod ma ve svém sortimentu pfevazné potraviny, jak jiz
vyplyva z nazvu. Zatazuji se sem ale i jednotky, které maji i nepotravinarsky sortiment.
Spadaji sem naptiklad obchody se smiSenym zbozim, superety, supermarkety
a hypermarkety. Klasické nakupni centra se fadi do nepotravinaiského maloobchodu.

Nepotravinaisky maloobchod piedstavuje ruzné typy obchodnich jednotek,
do kterych spadaji napiiklad obchodni domy, vzorkovny ¢i showroomy. Specifickou
skupinu pak ptredstavuji prodejny aut a pohonnych hmot.

Stankovy prodej je typicky zejména pro trhy a trznice. TrZnici se chape prostor nebo
budova, kde rizni obchodnici prodavaji rizné produkty, kazdy se svym zaméfenim.
V Evropé se bézné na trzich prodavaji ¢erstvé potraviny, kofeni, kvétiny a maso. Pro trhy ve
Sttedozemi jsou typické rybi markety, kde se d& najit Siroka Skala nabidky ryb a moiskych
plodii. Tyto trhy se vétSinou konaji pravidelné v konkrétni dny, vétSinou 1-2x tydné, v cemz
spociva jejich vzacnost oproti klasickym supermarketiim, kam je mozné si zajit kdykoliv
néjaka potravina doma dojde (Cimler a Zadrazilova, 2007, Prazska a Jindra, 2006).

Maloobchodni jednotky délime do nékolika typt:

— Specializované prodejny maji tzky a hluboky sortiment s vyssimi cenami. Bézné
se tyto prodejny daji nalézt v nakupnich stfediscich. Prodej specializovaného
sortimentu vyzaduje odborné proSkoleny personal i feSeni interiéru takové prodejny.
Ptikladem je naptiklad obchod s obuvi, kosmetikou, auto potiebami, zamecnictvi,
papirnictvi.

— Prodejny smiSeného zboZi maji Siroky sortiment zaméteny na zbozi denni potieby
s vétdinou potravin. Casto tyto prodejny miZeme nalézt na venkové a odrazi
se ve vyssich cenéch.

— Superety jsou samoobsluzné potraviny s plochou do 400 m? a nabizeji potraviny
I zékladni druhy nepotravinaiského zbozi. Pivodné byly umistovany jako
samostatné prodejny v mensich méstech nebo na jejich okrajich v zastavbach, ale
dnes se vice umist'uji na mista, kde je vétsi koncentrace lidi, naptiklad na letiSte,
nadrazi nebo jsou soucasti vétsich Cerpacich stanic.

— Supermarkety jsou velké prodejny nabizejici Siroky sortiment potravin a zakladni
druhy nepotravinaiského zbozi. Prodejni plocha se pohybuje od 400 m? do 2 500 m?.
Umisténi supermarketi je v celku riiznorodé, daji se najit jak v obchodnich centrech,

tak samostatné stojici pobliz dopravnich uzll a obytnych zon.
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— Hypermarkety nabizi na jedné ploSe potravinaiské i nepotravinaiské zbozi
se zaméfenim spiSe na nepotravinaiskou nabidku. Zde se prodejni plocha pohybuje
od 2 500 m? az do 20 000 m?. Hypermarket je vétSinou feSen halovym zpiisobem na
jednom podlazi a zakaznici maji pfistup Snakupnim koSikem do prodejny
1 na parkovisté. Mohou si dovolit trochu nizsi ceny.

— Obchodni domy univerzalni nabizeji Siroky a pomérné hluboky sortiment spiSe
nepotravinarského zbozi. Cena zalezi na kvalité zpracovani u jednotlivych obchodt.
Daji se zde najit i restaurace nebo obchody s rychlym obcerstvenim, coz nabizi
moznost zdrzet se v obchodnim domé delsi dobu.

— Obchodni domy specializované se zamétuji na konkrétni ¢ast nepotravinaiského
zbozi, napiiklad na ndbytek. Minimalni velikost se pohybuje pfiblizn¢ kolem 1 500
m2 a byvaji v blizkosti obchodnich domt a na okrajich mést. Piikladem je tieba
IKEA.

— Diskontni prodejny jsou znamé piedev§im svymi nizkymi cenami, kterymi se snazi
konkurovat klasickym obchodiim a supermarketiim. Na tkor nizSich cen je ovlivnén
komfort, jelikoZ né vZdy je zboZi hezky vyskladano do regélli, ale naopak je béZznou
praxi, ze jsou vyskladané na paletach nebo v otevienych krabicich. Proddvaji 1 vEtsi

baleni, ktera jinde sehnat nejdou (Kotler, 2005, Juraszkova, 2012).

3.2 Spotiebni chovani

Ke spotfebitelskému chovani je pristupovano nékolika zpusoby, jelikoz
je to pomérné Siroky pojem. Zahrnuje zjednodusené vse, co se tyka samotného procesu
nakupovani, ale i tomu, co mu ptedchazi a co pak nasleduje. Rozhodovaci procesy analyzuji
zejména marketingové oddéleni a firmy, aby se dokézaly co nejvice pfiblizit chodiim, které
probihaji pti ndkupu u zakaznika (Bacuvcik, 2017).

Pro aktivity firem i instituci jsou klicovym prvkem spotiebitelé a jejich potieby,
oc¢ekavani a uzivani produkti nebo sluzeb. Cilem kazdé organizace je udrzet si CO nejvice
zakazniki a vytvofit prostfedi, kam se budou vracet (Mulacova a Mula¢, 2013). Spotiebnim
chovanim se rozumi to, jakym zptisobem lidé uzivaji produkty, jak se aktivuje ve spotiebiteli

urcity chti¢ produkt zakoupit a jak se o nakupu rozhoduje (Koudelka, 2018).
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3.2.1 Nakupni chovani spoti‘ebitele

Jak jiz bylo fe¢eno, zakaznik je kli¢ovym prvkem v podnikani a informace o tom,
kdy, kde, jakym zpiisobem nakupuje a tvofi rozhodnuti jsou velmi cenné. Zaroven se to tyka
i informaci o tom, jak dlouho spotiebiteli produkty slouzi, kdy je pfestava uzivat a jakym
zpusobem je odklada nebo predava dal. Je to nakonec ale jen ¢ast celého procesu, protoze
z velké ¢asti je rozhodovani zakaznika ovlivnéno vnéj$imi stimuly a prostfedim. Déle to také
ovliviiuji faktory jako jsou zajmy, povolani, rodinné poméry, psychologické rysy
a pfedpoklady chovani (Mulacova a Mulac, 2013).

Kotler a Keller (2013) ve své knize vyuzivaji pohled na chovani spotiebitele
rozdéleny na tti hlavni vlivy:

— Vnéjsi stimuly, které¢ se dale déli na marketingové a na stimuly prostiedi.
Za marketingové stimuly se povazuje napiiklad produkt, jeho cena, misto prodeje
a stimuly ekonomické, technologické, politické a dalsi spadaji do vlivii prostiedi.

— Cerna skiiiika spotiebitele odrazi charakteristiky spotiebitele, mezi které patii
kulturni, socialni, osobni a psychologické faktory. Zahrnuji rtizna piesvédceni,
postoje, zivotni styl, spolecenskou tfidu nebo také vek, povolani a fazi zivota.

— Chovéni prodejce potom spociva ve vybéru zbozi, ochoté poradit, vybrat znacku
a objemu prodeje.

Koudelka (2018) definuje spotiebni chovani nasledovné: ,,Spotiebni chovani
je takové chovdni lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odklddan: spot/ebnich produktz.*
Jesensky (2018) potom popisuje rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem. Spotiebitele
popisuje jako kazdého, kdo produkt spotiebovava, zatimco zdkaznikem je Clovek, ktery
produkt nebo sluzbu nakupuje.

Co se tyce spotiebitelského chovani pfi vybéru a nakupu potravin, zalezi zde navic
na stravovacich navycich. Zmény Zivotniho stylu souvisi také s faktory jako jsou zdravotni,
socialni, ekonomické a kulturni. V poslednich letech dochazi k nartstu spotieby biopotravin,
kdy vznika trend a zaroven je pro spotiebitele dilezité pristupovat ke svému télu zodpoveédné
a byt zdravéjsi. Tento pfistup se zménil po pandemii Covidu-19, kdy se navysil pocet lidi
preferujici lokalni a bioprodukty (Yilmaz, 2023).

Globaln¢ je potravinovy systém obecné povazovan za neudrzitelny. Vzhledem
k tomu se t€si oblibé v poslednich letech kratké dodavatelskeé fetézce, které jsou obnovovany
zejména v Evropé. V disledku ménicich se o¢ekavani a poptavky spotiebitelii se vyvoj

potravinové politiky opét vraci k pfimému zdroji farmaiti, farmarskych trhti a obchodt
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a ptimého prodeje od farmaiti k maloobchodnikiim a restauracim (Chiffoleau a Dourian,

2020).

3.2.2

Typologie spotiebiteli

Existuje nékolik déleni, podle kterych mizeme spotiebitele roz¢lenit do specifickych

skupin, coz zalezi na cilovych skupinach. Jsou to naptiklad déleni podle temperamentu,

télesné konstituce, zivotniho stylu, hodnot, prozivani uzitku nebo kupni sily.

Vybrana déleni jsou podrobnéji popsany v nasledujicim textu.

Clenéni dle temperamentii vychazi z hippokratovské typologie doplnéné o piechodné

typy. Pfedstavuje osobnostni typy spotiebitel, ktefi jsou definovani na zakladé emotivnosti

a aktivity (Bacuvcik, 2015).

1.

Apatik — plsobi uzaviené, nedokaze se nadchnout, ma uzky okruh pratel a zajmi
a je konzervativni, novému nedtvétuje, nizka emotivita.

Cholerik — je vysoce emotivni, plny zivota, nadSeni a potrpi si na hmatatelné
produkty. Na druhou stranu je velmi nestély a jeho nalada se odviji od situace.
Sentimentalni — navenek je uzavieny a vazny, obraci se do minulosti, nedokaze
okamzit¢ reagovat, snad se vzdava, aby se vyhnul rozhodovani.

Sangvinik — je sebejisty, bezhlavé se vrha do novych véci, lehce se seznamuje,
vysoce aktivni, ale emoce moc nezapojuje.

Amorfni — touzi po rozptyleni a chvilkovych prozitcich (alkohol, drogy), je mélo
piistupny novym vécem,

Vasnivy — jde za svym cilem, soustiedi se na své povinnosti, je vytrvaly
a samostatny.

Nervozni — je vznétlivy, rychle se nadchne pro véc, vzapéti pro jinou a nic
nedokon¢i. Tézko si vybird, jelikoz potad stfida svoje nazory.

Flegmatik — dodrzuje pravidla a fidi se principy, chova se uvazliveé, nenecha se jen
tak zviklat, emo¢ni nakupy u né&j nejsou typické (Vysekalova, 2011).

Dal$im moznym délenim je tzv. typologie Ceskych nakupujicich. Data byla

zjistovana v ramci studie Shopper Typology CEE a byla ziskana osobnim dotazovanim

na vzorku vice jak 2000 ¢eskych domacnosti. Vysledkem je 8 typt nakupujicich, ktefi se 1181

zejména riznymi socialnimi a demografickymi vlastnostmi a ndkupnimi postoji.
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3.2.3

Ekonom — je pomémé naro¢ny a cenové citlivy zdkaznik, dava piednost spise
kvalitnim prodejndm a preferuje méné Casto nakupy, za to ve vétSim objemu.
Typicky to souvisi s détmi v roding.

Mobilni pragmatik — je také mobilni, tedy schopny nakupovat autem, ale zaroven
nenaro¢ny. Ma své priority jasné dané, a to nakoupit ve velkém mnozstvi za vyhodné
ceny. Jeho nakupovéni neni impulzivni a ma vS§e promyslené.

Naro¢ny nakupujici — je mobilni, ale neni cenové orientovany. Klade duraz
na platbu kartou a nedtvétuje zlevnénému zbozi. Nakupy jsou silné impulzivni
a davaji prednost vétsim prodejnam, kvili které si klidn¢ zajedou vétsi vzdalenost.
Velkorysy — nejsou naro¢ni na ceny, ale jsou impulzivni, co se ty¢e nakupu.
Zlevnénému zbozi piili§ neveri.

Komunikativni hospodyné — je nemobilni, ceny hraji velkou roli a je to zaroven
naro¢ny typ zakaznika. Je vysoce konzervativni, co se ty¢e mista nakupu, klade diraz
na veérnostni systém, vyuziva vétSinou hromadnou dopravu pro nakupy a je malo
impulzivni.

Settivy zékaznik — je nemobilni, cenové nendroény a vyziva se v hledani
a vyuzivani cenovych akci. Je sice konzervativni, ale ze vSech typl je zaroven
nejméné impulzivni.

Pohodlny oportunista — reklamdm absolutné neduvéiuje, je silné konzervativni.
Obcas ale koupi neplanovany vyrobek z toho divodu, ze neni mobilni.

Nenaro¢ny konzervativec — uptednostiiuje mensi prodejny, je nemobilni, nakupuje
tedy i v menSich objemech. Nékupy se snazi stravit co nejmén¢ Casu (Bacuvcik,

2015, Hes, 2008).

Modely chovéani spotiebitele

Existuje mnoho modelt chovani spotiebitele, které mtizeme sledovat historicky dle

vzniku jednotlivych smérd a jejich predstaviteli. Teorie spotiebniho chovani

se dle Koudelky (2007) rozlisuje na Ctyfi zakladni pfistupy (Muladova a Mula¢, 2013).

Vyjadiuji chovani jednotlivc nebo domécnosti a jsou jimi:

1.

Racionalni modely — predpoklada se, Ze je spotiebitel raciondlné uvazujici, plné
informovan a schopen ekonomickych Gvah o vyhodnosti nadkupu, cenach apod.

Na spottebitele se zde nahlizi jako na automat bez emoci a jinych vlivi.
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2. Psychologické modely — spotiebni chovani vnimaji jako dusledek psychickych
procesu. Existuji dva pfistupy, behavioralni a psychoanalyticky. Behavioralni pfistup
zkouma chovani spotiebitele a jeho reakce a je v tomto pristupu métitelné, protoze
se na né pohlizi jako na védomé. Funguji podle schématu: Podnét (stimul) — Odezva
(reakce). Naopak psychoanalyticky piistup vychédzi z teorie rakouského lékaie
a psychologa Sigmunda Freuda a ptedpoklada, ze vétsina stimult pied reakci vychazi
z nevédomi.

3. Sociologické modely — zkouma vliv socidlniho prostiedi na rozhodovani
spotiebitele, zda je pfebira nebo jak se ndsledné vyviji jeho nakupni chovani.

a jde o podrobngjsi rozpracovani. Mezi ty nejznamé;jsi patii zejména Engel-Kollat-

Blackwelltiv model, Nicosia model, Howard-Shethiiv model a model ¢erné skiinky.

Model &erné skiifiky je rozsahlejsi model Podnét — Odezva. Cernou skiiiikou
se oznacuje mysl spotiebitele, na kterou pusobi vné&jsi vlivy. Spolu s marketingovymi
nastroji prodejct probihaji v této skiince rozhodovaci procesy a nasledné ptipadné nakupni

rozhodnuti (viz. Obrazek 1).

Obréazek 1 - Model Podnét — Cerni skiiiika — Odezva

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklomg, ...}

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

‘ Rozpoznani problému Spolfebni predispozice

l ® kulturni
[ Hledani informaci |1—> # socidlni 1---:
4 » osobni i

[ Hodnoceni alternativ F—D ® psychické

Ndakupni rozhodnuti: I
typ, znacka, obchod, &as, ...

Pondakupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka, 2018

Mezi dalsi modely chovani spotiebitele Engel-Kollat-Blackwelliv model, ktery patii

W v

k jednomu z nejslozitéjsich modeld (viz. Obrazek 2). Jde o linedrni proces rozhodovani
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spotiebitele obsahujici spoustu zpétnych vazeb. Vysledkem je potom opét rozhodnuti

spotrebitele (Mulacova a Mulac, 2013).

Obréazek 2 - Model Engel-Kolatt-Blackwell

Zpracovani _
Informace inf. - Fozhodovan
ormaci
[ -
Stimuly Expozice . Rozpomsni
Medizini viiv i ! ® problému  |¢
Marketér oo
- Informace &
4 Pozomost H !
e e B L
P
P
i
(-
[ s ]
Y
Vibé [: y
4| Spokojenost
L J
Valedek

Nespokojenost

‘ Mepiedvidané ckolnesti l

‘ Piedvidané ckolnost |
|

|
‘ Oszobni Zivomi styl

[ Y

‘ Referenini skupina

‘ Kultura a spolefnost ‘

Zdroj: Mozga a Vitek in Vysekalovd, 2011

3.3 Farmarské potraviny

Tato kapitola se zabyva vysvétlenim pojmu alternativnich potravinovych siti
a nasledné jejich délenim a moznostmi, kde farmaiské potraviny nakoupit. Popisuje, pro¢
je dobré si v§imat kvality potravin a mit moznost volby, kde utratime své penize a koho tim
podpoiime. Smysl farmaiskych potravin spociva zejména v podpoie lokalnich zemédélcii
a farem, kterych v poslednich letech ubyva, jelikoz byvaji nahrazeni velkymi obchodnimi
fetézci (Fendrychovd, 2015).
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Ne vzdy ale plati pravidlo, Ze potraviny z velkych supermarkett jsou 1épe dostupné
a také levngjsi. Panuje pondkud mylna piedstava, ze farmaiské potraviny jsou drahé. Cim
vice dokdzeme zkratit samotny potravinovy fetézec, tim Cerstvéjsi jidlo na stiil se ndm
dostane a pochopitelné tim i uSetéime za nékolik druhti pfeprav a skladovani.

O rostouci trend se v neposledni fadé zapticinila i pandemie Covid-19, kdy se lidem
vlivem restrikci a pozastavené ekonomiky zna¢né omezily moznosti ve vSech smérech
amuseli tak objevovat nové cesty. Zaroven i to zapficinilo vyssi zajem o své zdravi z divodu

prevence onemocnéni (Spilkova, Syrovatkova, 2016).
3.3.1 Alternativni potravinové sité

Zdalo se, Ze po skonceni komunismu cesti spottebitelé ocenili ptiliv zahrani¢niho
trendu v 90. letech minulého stoleti formou velkoobchodnich fetézcu s nabidkou napti¢
vSemi sortimenty. Nyni se trend doby opét meni a lidé se zacinaji orientovat zpét na ptivodni
formy nakupovani, zajimaji se 0 nakupované zbozi z hlediska zdravi, kvality a pivodu. Tyto
divody proto vedly k zamysleni nad zplisoby nakupovéani, jelikoz velkou ¢ast nakupujicich
spotiebitelll ovSem odrazuji zptisoby zpracovani, skladovani a dopravy potravin. Zapticinuji
to 1 obCasné skandaly, kdy se v regalech velkych fetézct s potravinami objevuji proslé
potraviny, omyvani pro§lého masa manganovym roztokem nebo skandal s polskou soli
a takto by se dalo pokracovat (Spilkova, 2016).

Fendrychova (2015) uvadi ve své diserta¢ni praci citaci Richarda Le Herona, ktera
se tyka popsani aktuadlniho nastaveni zemeédélsko-potravinovyého systému: ,,Komplexni
konglomeradt akterz produkujici levné jidlo pro prevazne méstské masy a drahé jidlo pro
elity. Tomuto shromazdeni dominuje (na rope zavisly) komplex zivocisné vyroby a vyroby
krmiv zajistujici doddavky masa pro ty, kdo si ho mohou dovolit. Jsou v ném obsazeny
rozpory, které zrodily krizi cen potravin a nastolily otdzku potravinové bezpecnosti a
suverenity. Projevy uzkosti jako potravinové paniky, nepokoje a obavy o zdravotni
nezavadnost jidla odrdzeji zhrouceni konvencnich potravinovych retézcii navzdory slibzim,
ze dokazou zajistit potraviny v dostatecné kvalite i kvantite. K jeho slabinam patii také
neschopnost dostat potraviny k hladovejicim ¢i negativni dopady konzumace urcitych
potravin na lidské zdravi a telo*

Globalni rist populace, zvySujici se pfijmy a rostouci urbanizace vytvareji obrovsky
tlak na potravinové systémy po celém svéte. Je zieymé, ze je piimo nutné prejit

na udrziteln¢j8i zplsob potravinového systému. Cilem udrzitelného rozvoje by mél
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zabezpelit spotiebitelim piistup k bezpecnym a vyzivnym potravinam, odpovidajici
odménovani zemédélci a zachovani piirodnich zdroji (Ethoven, 2021). S rozvojem
venkovskych regiont a zarovei restrukturalizaci agro-priimyslovych forem vyroby na mensi
rodinné farmy roste poptavka po sezoénnich a lokalné péstovanych potravinach. S tim souvisi
i vznik novych malych zemédélskych podnikt, které zasobuji okolni mésta nebo obce
sezOnnimi potravinami prodavanymi na mistech, jako jsou farmarské trhy. Na druhou stranu
puda k hospodateni je drahd a o pozemky maji zajem i developeti pro residen¢ni a komeréni
stavby. Proto se mensi zemédélci stéhuji spiSe dale od metropolitnich oblasti za levnéjsi
cenou pozemk i pracovni sily (Jarosz, 2008).

Jako prvnim typem alternativnich potravinovych siti v Cesku se objevily farmatské
trhy. Prvn¢ se konal v Praze v Klanovicich v roce 2009 a byl spiSe na zkousku. Setkal se ale
s velkym uspéchem a proto od roku 2010 zacaly iniciovat a podporovat riizna obCanska
sdruzeni i1 podnikatelské subjekty. K rozvoji trhi ptispély i dotace, které vypsalo
Ministerstvo Zivotniho prostfedi v roce 2011 a v roce 2012 fungovalo v Cesku jiz okolo 150
farmatskych trhl. Na tento bouflivy rozvoj trhi navazal vznik farmaiskych obchodi, coz
oproti trhim mélo nést hned n€kolik vyhod. Mezi ty hlavni patfila jednodussi logistika,
jelikoz se farmaf nemusel stale pifesouvat na né€kolik mist a zaroveinl zajisti odbyt produktt
1 ptes zimu, jelikoz to se trhy nekonaji. Nejvice téchto farmatskych obchodi nalezneme
hlavné v Praze a Brné (Spilkov4, 2016).

Co také souvisi s problematikou potravin, a nejen téch farmaiskych je to, Ze
se Vv poslednich letech rizné spravni instituce zamétuji na problematiku likvidace potravin
ve fazi spotieby, tedy na jev zndmy jako plytvani potravinami, coz je neduhem zejména
vyspélych zemi. Snizovanim plytvani potravin se zabyva Evropska komise i Evropska unie
a snazi se tento problém fesit s cilem premény evropské ekonomiky na ucinnéjsi vyuzivani
téchto potravnich zdroju (Mondéjar-Jiménez, 2016). Odhaduje se, Ze v ramci zemi Evropské
unie ¢ini potravinovy odpad z domacnosti pfiblizné 42 % vsech vyprodukovanych potravin
(Monier et al., 2011). S cilem omezeni tohoto jevu bylo zji§téno, Ze nejnachylnéjsi cCasti
populaci k plytvani potravinami jsou mladi lidé ve véku 15-24 let. Celkem se tedy odhaduje
ro¢ni ztrata 1,3 miliardy tun potravin, coZ je ptiblizné€ 30 % potravin, které se vyprodukuji
pro lidskou spotiebu a vyhodi se. Toto mnoZstvi by mohlo stacit k nasyceni 820 milioni
podvyzivenych lidi, ¢im se 1 zmirnil problém vyssi poptavky po potravinach s celosvétove

rostoucim poc¢tem obyvatel (Rodriguez, 2023).
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Pandemie Covidu-19 ovlivnila jak online prodej potravin, tak plytvani potravinami
v doméacnostech. Nové trendy v nakupovani nebo dorucovani potravin, jako jsou sluzby
rozvozu jidla do krabicek a jidla z obchodl s potravinami, rostou zejména po pandemii
Covid-19. Dle Anandy (2023) uvadi nedavna studie provedena ve vice zemich, ze sluzby
dodavek jidla v krabickach mohou snizit plytvani potravinami v domdacnostech. S tim
na druhou stranu souvisi i obaly, ve kterych se jidlo dovazi, takze restaurace a obchody si
musi byt védomy environmentalnich dusledkti, protoze maji masivni vliv na nakupni
chovani spotiebitelli (Ananda, 2023). Co se pak tyCe nakupovani pifimo u farmaie nebo
na farméaiskych trzich, tam toto opatteni vétSinou odpada, protoze sezoénni potraviny nejsou
zabalené do nékolika plastli a mizete si je odnést ve vlastni tasce. S timto tématem souvisi
I délka distribu¢niho fetézce.

Kratké potravinové dodavatelské fetézce si ziskavaji stale vétsi pozornost diky jejich
popularit¢ mezi spotiebiteli. Potraviny piimo od lokalnich zemédélcti, zejména ovoce,
zelenina, maso a mlé¢né vyrobkKy, se povazuji za Cerstvé, ne za vysoce zpracované. Jsou bez
nadbytku cukri, soli a nezdravych tukl. Kvalita potravin tedy zaleZi nejen na zplisobu
péstovani a sklizné, ale pravé také na délce dodavatelského fetézce, kdy se v idealnim
ptipadé ovoce a zelenina nesklizi jesté zelené, aby dozraly cestou. Za tuto kvalitu, ktera diive
byla normou jsou lidé ochotni si pfiplatit. Ze studii vyplyva, Ze se jedna zejména o Zeny, lidi
ve starSim véku a bohatsi lidi s vazbou na zemédélstvi a chovanim podporujicim postupy
Setrné k zivotnimu prostiedi (Enthoven, 2021). Zdravotni rozmér je pak také jednou
z klicovych sil obnovy kratkého dodavatelského fetézce. Spotiebitelé stale vice vyhledavaji
Cerstvé potraviny, ale hlavné také bezpecné a vyzivné. S tim se tedy neztotoziuji moderni
zeméd€lské postupy, které vyuzivaji naptiklad zplsob genetick¢é modifikace potravin,
kde se da nad bezpecnosti nebo spisSe vyzivnosti jako u ptivodné neupravenych potravin spise
pochybovat (Chiffoleau, 2020).

Jak jiz bylo zminéno, je diilezity pocet meziclankd mezi farmafem a spotiebitelem.
Jedno z typologii alternativnich potravinovych siti vy¢lenil ve své praci Venn et al. (2006)
do ctyft kategorii dle vztahti mezi spotiebiteli a vyrobci.

1. Vyrobce a zaroven spotiebitel: Konzument potravin je zaroven ten, kdo si potraviny
sam vypéstoval. Patii sem tedy komunitni zahrady nebo potravinova druZstva.

2. Spoluprace vyrobci a spotiebitelii: Partnerstvi probiha formou sdileného rizika,
ale za podminky, Ze spotiebitelé maji ¢astecnou kontrolu nad procesem péstovani

potravin. Jedna se o komunitné podporované zemedélstvi.
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3. Piimy prodej: Farmafi prodavaji svym zakaznikiim osobn¢ a nevyuzivaji zddného
zprostiedkovatele. Jde napiiklad o farmaiské trhy, pfimy prodej na farmé nebo
0 bedynkovéa schémata.

4. Specializovani maloobchodnici: Prodejci jsou zprostiedkovatelé v ramci naptiklad
farmarskych obchodt, kdy se jedna stale o kratky dodavatelsky fetézec. Tito
zaméstnanci jsou odborné vySkoleni a dokazi pii prodeji poskytnout vysokou
ptidanou hodnotu (Spilkova, 2016, Syrovatkova 2016).

Obecné by se dalo fici, ze lidé, ktetfi zaujimaji pozitivni postoj k biopotravinam, jsou
naklonéni ekologickému ndkupnimu chovani. Toto chovani prokézalo nékolik studii. AvSak
Magnusson et al. (2001) ve své studii zjistili, ze i1 kdyz spotiebitelé méli celkové pozitivni
postoj k biopotravinam, jejich nakupni chovani bylo nizké.

Studie provadéna Kamenidou et al. (2020) piinasi zajimave vysledky zaznamenané
v Tabulce 1 u dvou kohortnich skupin a to generaci Y a Z na celkovém poctu 805
responedntti. Hodnoceni probihalo formou Lickertovy $kaly od 1 do 7, pfi¢emz 1 = absolutné

nesouhlasim a 7 = absolutné souhlasim.

Tabulka 1 — Postoje generaci Y a Z k biopotravinam

Postoj Generace Y Generace Z
Ekologické produkty jsou zdravéjsi 521 481
Ekologické produkty jsou chutnéjsi nez konvencni 5,51 5,35
Ekologické produkty maji vyssi kvalitu 5,03 4,78
Ekologické produkty maji lepsi kvalitu 5,29 491
Ekologické produkty nemaji $kodlivé Gcinky 5,31 4,99
Ekologické produkty jsou Skodlivé 5,25 4,96

Zdroj: Kamenidou et al. (2020)

Vysledky této studie ukazuji, ze vSechny genera¢ni kohorty maji tendenci mit
ptiznivy postoj k biopotravinam, protoze ve vSech ptipadech je hodnota >4,70. Vsechna
skore se pohybuji v rozmezi 4,78-5,98, coz znamena, Ze Gcastnici s vySe uvedenymi vyroky

do jisté miry souhlasi nebo spiSe souhlasi (Kamenidou et al., 2020).

3.3.2 Farmarské trhy

Obnoveni popularity farmaiskych trhi spada do roku 2010, jak jiz bylo zminéno.

Cesi pomalu zacali opoustét konvenéni zptisoby nakupovani a zacali se vracet k tradicnim
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trhiim. Farmarskym trhem se rozumi misto, kde se ve stejné lokalité pravidelné daji nakoupit
produkty piimo od farmait. Nekteré trhy nabizi misto pro desitky az stovky stankl a nékteré
trhy se konaji naopak spiSe v mensim pojeti. Na vétSich trzich se daji nalézt i femesIné
vyrobky, nejen potraviny. VétSinou se trhy konaji 1x tydné a pies zimu nebyvaji vibec
i vzhledem k lokalnosti zemédélské vyroby (Spilkova, Syrovatkova 2016).

Asociace farmaiskych trzist’ uvadi na svych strankach hned nékolik divodu a vyhod
farmarskych potravin. Plodiny se sklizi v plné zralosti a péstuji se sezénné, takze naptiklad
jahody vypéstované v 1ét€¢ budou chutnat mnohem 1épe, nez ty zabalené v supermarketu
v unoru, které byly vypéstované v umélych podminkach. Lokalni produkty maji zaroven
velkou Sanci se ke spotiebiteli na stil dostat Cerstvé. Nakupem na farmatfském trhu
se podporuji ¢esti farmati, coz je nutné, pokud chceme zachovat ptiznivé ceny a nechceme
piijit o alternativu k prodejnim fetézcim. Farmaisky trh je mistem spolecenského setkdni
a lidi spojuje. Kdo nakupuje ptimo od farmare, mize se dozvédét spoustu novych informaci
at uz o zpusobu péstovani, nebo puvodu potravin a historii jejich farmy (Asociace
farmatskych trzist’, 2021).
potraviny vyrobit. Vétsina z nich ma i dané pravidlo vzdalenosti, do které povoluje produkty
z okoli, aby se stéle zachoval princip lokalnosti (Harris, 2020).

V prvnim roce obnoveného fungovani trhit bylo dotdzano 424 zakaznikd. Prvni
vyznamnou vékovou skupinu zastupovali lidé ve véku 26-40 let a tu druhou pak ve véku 61-
65 let. Dale pak nejéastéjsim zaméstnanim byli odbornici vyzadujici vy$si odborné vzdélani.
Témér 70 % nakupujicich uvedlo, Ze na trhy chodi nakupovat z toho divodu, ze véfi,
Ze potraviny jsou Cerstvéjsi a zdravejsi nez ty z klasickych obchodii. Lokalni ptivod byl také
dilezity a ¢tvrtina uvedla, Ze chce nakupovat Ceské potraviny produkované ¢eskymi farmari.
V porovnani s nakupujicimi z USA nebo Kanady je pro ¢eské spotiebitele nejvétsi motivaci
a prioritou Cerstvost a lokalnost potravin, nikoliv environmentalni diivody nebo podpora
farmait. Na druhou stranu se neni ¢emu divit, Ze jdou Cesi za kvalitou, kdyZ v konvenénich
obchodech s potravinami kvalita ¢asto vazne. Zaroven neni tajemstvim, Ze se k nam
do republiky dostava méné kvalitni jidlo, coz vysvétluje tuto motivaci a preferenci zejména

kvality (Spilkova, Syrovatkova 2016).
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3.3.3 Farmarské obchody

Jinou, dnes jiz také relativné dostupnou, variantou, jak se dostat k farmaiskym
potravinam, jsou farmaiské obchody. V zahrani¢i tento obchod nabyvé trochu jiného
vyznamu, nez tady u nas. V zemich jako je Anglie nebo Rakousko byvaji farmaiské obchody
soucasti prodeje ze dvora farmy, tedy tento obchod najdeme pifimo na farmé, kde vétSinou
prodava sam farmaf, nebo né€kdo z jeho rodinnych piisluSnikii. Na farmaiskych trzich
v Cesku je dle Kodexu farmatskych trhii stanovena podminka, Ze tam musi prodavat sam
farmar nebo osoba jim povéfena, ovSem v piipadé farmarskych obchidkid podobna
podminka neexistuje a je naopak vyjime¢né, pokud takovy obchod provozuje sam farmar.
V Cesku se vétdina farmaiskych obchidkt da najit ve vétsich méstech, ackoliv také
samoziejmé existuji vyjimky a farmaiské obchody se daji najit i pfimo na farmach.
Obchidky ve méstech jsou pak zprostiedkovateli prodeje mezi farmaiem a spotiebitelem.
Funguji ¢asto i na principu fransizy (Syrovatkova, 2016).

Jak uvadi Spilkova et al. (2016): ,,Provozovatelé farmatskych obchodu se shoduji
v definovani stéZejnich vlastnosti farmarskych obchodl a nej€astéji jmenu;ji diiraz na kvalitu,
podporu malych vyrobci, kratky dodavatelsky fetézec vcetné dobte deklarovaného ptivodu
a poctive zachazeni s dodavateli i zakazniky”. Vice jak polovina farmaiskych obchodu
v Cechéch vedena podnikatelskymi subjekty tvoii fetézce s farmatskymi potravinami. Jsou
to napiiklad obchody Sklizeno, Na§ Grunt nebo Ceska stodola.

Vétsinou byvaji farmafské obchody malé prodejny o rozloze 50-100m?, jelikoz velky
obchod muze mit farmarského sortimentu jen Cast a prodejci by se nemohli dostatecné
vénovat zakaznikim. A nejde jen o fyzicky kontakt se zakazniky, ale jde i o kontrolu data
spotieby. U takto Cerstvych potravin by se tézko hlidal kazdy jeden produkt ve velkém
obchodg¢.

Co se tyka vybéru dodavatelli do téchto obchodii, za idedlniho adepta je povazovan
maly a stfedni vyrobce, ktery by se jen stézi mohl stat dodavatelem do vétsiho obchodniho
fetézce. Musi byt ovSem schopni obchod zasobovat v adekvatnim mnozstvi. Proces vybéru
tak zahrnuje vétSinou ochutnavku spolu s dolozenim a kontrolou ingredienci a jejich pivodu.
Dilezitou roli také hraje pfani a doporuceni zadkaznikid. Pfednostné by také v téchto

obchodech mélo jit o ¢eské producenty potravin nebo zbozi (Spilkové, 2016).
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3.3.4 Schéma bedynek

Systém bedynek je dalsim z rychle se rozvijejicich zpiisobt, jak si zajistit Cerstvé
a sezonni potraviny, nejcastéji ovoce, zeleniny a bylinek. Je to jen jind varianta, jak opét
podporovat vztahy a distribuci mezi farmaii a koneCnymi spottebiteli s velmi kratkym
distribu¢nim fetézcem (Vaclavik, 2010). Jak uvadi Spilkova (2016) ,,(...) z vidli na vidlicku,
tentokrat pres bednicku*.

Je to systém, kdy farmar sestavi nabidku sortimentu, ze které si zakaznik muze Svoji
bedynku sestavit a tu mu potom zaveze domil nebo na pfedem domluvené distribu¢ni misto.
Nemusi to byt nabidka pouze jednoho farmate, ale mize dodavat produkty i sousednich
farem nebo z blizkého okoli. Nabidka sortimentu je vzdy aktualni podle sezony, ro¢niho
obdobi a objemu sklizné. Obecné existuje nékolik modelt a kazdy se trochu lisi, ale
v principu jde o zavoz sezdnnich a Cerstvych potravin. Mize to fungovat i na principu
pravidelné dovazky, naptiklad kazdych 14 dni ziskaji bedynku za pfedem stanovenou cenu.
Nekteti dodavatelé nabizi svym zdkaznikiim moznost individualniho sestaveni obsahu
bedynky a néktefi farmaii maji zas systém bedynek nastaven obecné, tedy Ze nejde sestavit
z konkrétnich potravin a nabizi uz ptedem jimi sestavené bedynky. Jde naptiklad o malou
nebo vétsi bedynku se zeleninou vhodnou na vyvar nebo bali¢ek ovoce (Vaclavik, 2010).
Tento princip velice usnadiuje praci s vyfizenim objednavek a minimalizuje se riziko,
7e bedynka bude omylem naplnéna jinymi potravinami, nez si zakaznik objednal. Farmar
tak uSetii spoustu casu, kdy nemusi sbirat individualni objednavky a zaroven kazdou
bedynku plnit jinak. Bedynky nemaji pro farmaie jen sama pozitiva, ale nesou se s tim, tak
jako s kazdym podnikanim, i né¢jaké nevyhody. Produkty v bedynkach by mély byt
maximalné den staré nebo sklizené idedIné jesté v den rozvozu. OvSem plodiny jako jsou
brambory nebo cibule vyzaduji uskladnéni, které musi byt v zastfeSeném prostoru
a v n¢jakém prostoru se 1 musi bedynky kompletovat. Je tedy nutné dobra organizace, s ¢imz
se poji systém objednavek, dopravy a placeni. Zaroven sezonnost potravin znamena,
7e ne kazdy farmai je schopen nabizet bedynky po cely rok. Pak muze piichazet v ivahu
tieba spoluprace s jinymi farmati (Spilkova, 2016).

Pro zédkazniky ma tento systém né€kolik vyhod, spoustu z nich jiz i bylo zminéno. Je
to néco jiného, neZ nakupovat zeleninu v supermarketu. S dodavkou az domi je to navic
praktické a pohodIné. Na druhou stranu ma tento systém i mnoho vyhod pro farmare.
Ministerstvo zemédélstvi jim doporucilo struény navod, jak na to. Jedna se o publikaci

od Tomase Vaclavika ,,Jak uspésné¢ vytvorfit a provozovat systém bio bedynek®. Farmaii
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maji plnou kontrolu nad péstovanim a odbytem svych produktd, tim, ze neprodavaji pies
zadného prostiednika. To nese i mensi naklady na organizaci prodeje. Zaroven formou
bedynek je mozné prodat i neoCekavanou urodu, nebo naopak urodu, které moc nebylo,
pfipadné je jen omezeny pocet. MiiZe to byt tfeba omezeny pocet kust vajec nebo masa
z hospodatskych zvifat (Vaclavik, 2008). Diky stalé zakladné svych zakazniku, se kterymi
farmaii mohou pravidelné utuzovat vzédjemné vztahy, jim to davéa i svobodu v moznostech
experimentovani se zavedenim novych produktti do sortimentu. Ohlidaji si doru¢ovanou
kvalitu potravin a zaroven i mohou vyslechnout ptani a prosby svych zakazniku (Hajn4,
2015).

Prvni systém bedynek v Ceské republice se zadal objevovat kolem roku 2010
na farmatskych trzich na Jitiho z Podébrad v Praze. V dnesni dob¢ jiz kazdy nemd moznosti
jako za starych dob, byt sobéstacny a vSe si vypestovat, ptipadné dovézt od zndmych nebo
rodiny z venkova. A ackoliv zacal tento model v Praze, zajem o bedynky je veliky i v mnoha
dalSich méstech a jsou jiz rozSiteny ve vSech Ceskych krajich. Aktudlné je aktivnich pies 100

bedynkovych druzstev v Ceské republice a novi stale p¥ibyvaji (Spilkova, 2016).

3.4 Vymezeni generaci

Uz v pfedminulém stoleti se zacali vé€dci zabyvat tim, Ze urcité spoleCenské zmény
nebo udalosti riizné ovliviiuji skupiny ve spolecnosti. Udélosti jako napt. véalka tedy jinak
postihnou skupinu dospélych a skupinu malych déti, kterym udalost nemusi proniknout tak
hluboko do jejich osobnosti a ovlivnit tak jeji vyvoj (Chum, 2013).

V tradi¢nim pojeti byla generace rozdilem mezi narozenim rodi¢ii a narozenim jejich
potomkl. Dfive tvofila jedna generace rozpéti kolem 20-25 let. V dneSni dobé
se ale primérna doba mezi narozenim rodi¢t a jejich potomki protahla z dvou na témér tii
desetileti. V roce 1982 byl primérny veék zen, kdy porodily své prvni dité kolem 25. roku
jejich Zivota. Dnes je tento pramér nékde kolem 31. roku Zeny. Z toho davodu jsou dnes

generace definovany spiSe z pohledu sociologického, nez biologického (McCrindle, 2018).

3.4.1 Generaéni tridy

Generace je tedy skupina lidi, ktefi se narodili a ziji ve stejné dob¢, ovliviuji
je podobné situace a predpoklada se, Ze maji spole¢né vlastnosti a nazory, protoze jsou
ovlivnéni udalostmi, které se odehraly v ur¢itém stejném ¢asovém obdobi (Berkup, 2014).

Ve stejnych obdobich si také tyto skupiny lidi vybiraji Skoly, povolani, nebo voli Zivotniho
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partnera. Trochu odliSnym pojmem je kulturni generace, ktery vyjadiuje skupinu lidi, kteti
taktéz ziji ve stejné dobé v pfiblizné podobném veéku a maji spolecné vyraznou zivotni
zkuSenost. Jde napiiklad o vale¢nou generaci, kdy $li muzi na frontu, a to je odliSuje
od ostatnich ze stejné generace, kteti na frontu nesli (Jandourek, 2012).

Generacni tfidy se v riznych literaturach trochu 1isi. Nékteti autofi se nemohou
shodnout na poctu generaci a ncktefi zas vnimaji odliSné chronologické roztrazeni
dle ro¢nikti narozeni (Berkup, 2014). Pro tcely této diplomové prace bude zvoleno ¢lenéni
dle Horvathové a spol. (2016), kteti déli jednotlivé generace nasledovné:

Ztracena generace je skupina lidi narozena v letech 1883-1900, ktefi bojovali
v prvni svétove valce.

Velkou generaci (1901-1924) tvoii veterani, ktefi bojovali ve druhé svétové valce
a dospélosti dosahli béhem Velké hospodarské krize.

Do tiché generace (1925-1945) patii "déti" Velké hospodaiské krize. Otcové tady
téchto déti byli ti, kteti bojovali ve vélce.

Clenové Generace Baby Boomers se narodili jiz do relativné bezpeéné doby, zhruba
mezi lety 1946-1964. Také se této generaci piezdiva ,Stastna®, jelikoz to byly doby
ekonomicke prosperity. Spoustu lidi této generace chce pracovat i v dichodovém véku
a ocenuji potiebnost jejich prace a moznost byt soucasti néjakého tymu. Firme jsou zavazani
a motivuje je odména za dlouhé hodiny stravené v préaci.

Piislusnici Generace X jsou narozeni v letech 1965-1981 a v CR se jim piezdiva
Husékovy déti. Tato skupina lidi vyrastala v dobach financ¢ni, rodinné a spolecenské
nejistoty, takze v dospélém veéku vyhledavaji jistoty a nemaji radi zmény. Piescasy berou
jako soucast prace a také pravé proto se Casto potykaji se syndromem vyhoteni. Typickym
rysem generace X je dlouhodobé zaméstnani, které si vétSina nasla hned po vysoké skole
a stejné firmy se i po spoustu letech stale drzi. V této generaci také dramaticky vzrostla
rozvodovost.

Do Generace Y spadaji lidé narozeni v letech 1982-1995. Znamé je také oznaceni
Milenialové. Narodili se do klidu a miru a od mali¢ka byli vychovavani v tom, ze dosahnou
vSeho, ¢eho chtéji. Milenialy v USA mohl naptiklad ovlivnit teroristicky utok z 11. zafi 2011
a pojit to s uréitou ztratou pocitu bezpedi. V Ceské republice nedolo k podobné dramatické

situaci, ktera by vyrazné ovlivnila tuto generaci. Milenialové jsou velmi ambiciézni, v praci

vvvvv
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coz je vyrazny rozdil oproti generaci X. V praci vyzaduji flexibilni pracovni dobu a pfescasy
odmitaji. Tato skupina bude jesté blize specifikovéana v kapitole 3.4.2.

Piislusnici Generace Z se narodili v rozmezi let 1996-2010 da se fici do digitalniho
svéta. Nejsou loajalni, vyrtstali v dob¢ financ¢ni krize, travi spoustu ¢asu na socialnich sitich
a na pocita¢i uméli jako déti ¢asto Iépe, nez dospéli. Jsou zvykli mit neustale internetové
pfipojeni, jsou netrpélivi a pozornost neudrzi dlouho. Na druhou stranu dokazi dobie
analyzovat informace. Od mala se uci anglicky, ktera se na internetu objevuje vSude
a zaroven jsou prvni generaci, ktera vyruasta a specializuje se velmi rychle.

Posledni generaci je Generace Alfa. Podobné jako u generace Z jsou stejné netrpélivi
a nedokdzi se nad problematikami zamyslet vice do hloubky, v§e cht&ji hned. Jejich rodici
jsou péry z generaci X a Y. Da se u nich piedpokladat vysoka fluktuace, pokud jim nebudou

nabidnuty adekvatni pracovni podminky (Horvathové, 2016).

3.4.2 GeneraceY

Lidé této generace se narodili mezi roky 1982-1995 a kromé Gen Y jsou také
oznacovani za Milenialy, Echo Boomers nebo Generation Me. Jak jiz bylo feceno, vyristali
v relativng klidném obdobi miru. Jsou velmi ambicidzni a jdou si tvrd€ za svym, jak jim bylo
ostatn¢ od malic¢ka v§tépovano — ze dosahnou vSeho, ¢eho budou chtit (Horvathova, 2016).

Chum (2013) uvadi, Zze Castym oznalenim generace Y je ,,Generation Why?!"
z anglické vyslovnosti pismene Y. JednoduSe z toho davodu, Ze tato generace vse
zpochybnuje a klade si otazky jako jsou napiiklad ,,Jaky ma Zivot smysl? Jaky tu mam ja
smysl? Najdu to na internetu?".

V praci hledaji spiSe kamarady, nez kolegy a je pro né¢ dilezité piekonavat vyzvy.
Pracuji efektivné a dokazou si vyhradit ¢as 1 pro své pratele, konicky, zabavu. Chtéji vyuzit
plné sviyj potencidl, ale ne na ukor svého osobniho Zivota. Mnohem vice si totiz vazi svého
rodiny odklada generace Y az na pozdé&ji a penize pro né nejsou hodnotou, ale prostiedkem
a neboji se pujcit si. Z toho tedy plyne mnohem vétsi vyuzivani avérta a hypoték (Kazdova,
2012).

Pro tuto generaci je samoziejmosti obklopeni modernimi technologiemi a neustale
s n€kym na socialnich sitich sdilet své zazitky, fotky, videa a nazory. Jsou stale online a bavi
je vytvafet tymy, ve kterych i pracuji. Motivuji je kreativni projekty, ve kterych maji

moznost se rozvijet a zaroven ocefiuji i moznost pracovat z domova. Horvathova (2016) déle
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uvadi, ze ,,Slogan piedchozich generaci Prdce je nds zivot nahradilo heslo Zivot zacind
po praci.© Ackoliv se o praci neboji, maji vysoké pozadavky, a to zejména na vstiicnost
zaméstnavateld. Muze to predstavovat rizné zkrdcené uvazky, zajimavé benefity, pruznou
pracovni dobu a také moznost zminéného home office, tedy prace z domova (Horvathova,
2016).

Forbes Milenialy popisuje jako prvni globalizovanou generaci. Cestovani a moznost
volného pohybu pies hranice se bere jako samoziejmost. Smyslem jejich Zivota je byt
Stastny, uzivat si zivot a mit dostatek penéz. Praci nechtéji obétovat vse, ale i ta pro né muize
byt zdbavna. Bavi je dobré jidlo, zajimaji se o piivod potravin. Také je to generace
zaCinajiciho Erasmu. Radéji nez aby zavolali, tak pouziji jednu z nékolika aplikaci
umoziiujici psani zprav online (Forbes, 2020).

Z prizkumu personalné-poradenské spole¢nosti Hays vyplyva, ze lidé
z generace Y si oproti generaci X mnohem peclivéji vybiraji firmy a své pracovni pozice.
jistota prace a bohatstvi (Hays, 2015).

Dufkova (2011) charakterizuje generaci Y takto: ,,Generace Y se narodila do obdob:
blahobytu a miru — jako ,, planované “ deti, o které rodice s laskou pecovali, a které od mala
slychaly, ze v zivoté mohou dosahnout vseho, ¢eho si zamanou. Odtud prameni zvysené
sebevedomi Generace Y. Specifické pro Generaci Y je to, Zze na zacdtku jejich détstvi
a dospivani nedoslo k Zzadnym zdsadnim tragickym uddlostem. Jenze pak prislo 11. za/ 2001
a neustaly pocit ohrozeni teroristickym utokem. (...) Je ale prekvapujici, ze Generace Y
se stala vici spatnym zpravam do jisté miry imunni. Ukdzalo se, ze se s touto tragédii spatne

vyrovnavali spise starsi lidé, naopak mladsi generace projevila az pragmaticky pristup.*

3.4.3 Generace Z

Tato generace spada rokem narozeni do rozmezi let 1996-2010 a je to nejvice
technologicky zdatna, globalné propojena a vzdélana generace. Formovala se v nelehkych
ekonomickych ¢asech v dob¢ celosvétové finan¢ni krize a zaroven je mezinarodné propojena
a angazovana prostiednictvim velkych globalnich znacek. Je také povazovana za jednu
z nejrychleji dospivajicich generaci vitbec (McCrindle, 2014).

Této generaci se obcas také prezdiva deti nového tisicileti nebo internetova generace.
Od malicka povazuji internet, technologie a socidlni sit¢ za nezbytnou soucéast Zivota

a nedokazou bez nich zit. Stereotypni sedavé zaméstnani méni za nové ptilezitosti a neboji
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se riskovat. Své pti¢inéni na tom ma také modernizace a automatizace dnesni doby, ktera
se v budoucich letech muze tykat pravé i spousty zaméstnani. Z toho diivodu je tato generace
trochu skeptickd a nevéii, ze soucasna podoba zaméstnani bude za dvacet let existovat
ve stejné podobé nebo pii nejmensim existovat. S tim se tedy poji nezavisla a flexibilni
moznost prace na dalku, kdy neni nutné byt vdzan na jedno pracovni misto nebo kancelar,
ale je moznost pracovat odkudkoliv a zaroven mit Siroké moznosti cestovani. Idealni situaci
je pak kombinace obojiho — moznost cestovat a zarovei pracovat. To vede firmy
k pfehodnocovani dosavadnich pfistupt k zaméstnanciim a umoziovani novych moznosti
(Rosulek, 2023).

Jsou schopni se velmi dobfe orientovat v novych trendech a co se tyka prace, musi
jim v druhé fad¢ davat i smysl, nehledi jen na finan¢ni stranku. Piestoze je tedy plat velmi
dulezitym faktorem pii rozhodovani o zamé€stnani, generace Z si ho ceni mnohem mén¢, nez
vSechny piedchozi generace. Pokud by méli na vybér piijmout 1épe placenou, ale nudnou
préci v porovnani s praci, ktera je zajimavéjsi, ale ne tak dobie placena, rozhodnuti v této
situaci by byla pomérn¢ piekvapiva. Zalezi jim ale také na dalsich faktorech, jako jsou work-
life balance, tedy rovnovaha mezi pracovnim a soukromym zivotem, dale well-being,
flexibilni ¢asova doba a misto vykonu prace a také firemni benefity. Je pro n¢ dulezité
pracovat v organizacich, jejichz hodnoty se shoduji s jejich vlastnimi. Asi jen tézko se najdou
v malé rodinné firmé zamétujici se na ptirodni a netoxickou kosmetiku z kvalitnich surovin
zaméstnance, ktery holduje spiSe konvenéni kosmetice, kterou vyrabi velké mezinarodni
spole¢nosti a jsou v dosahu téméf kazdého obchodu nebo drogerie. Co se ty€e zkoumani
kvality a plivodu potravin, obecné tedy kladeni vétSiho diirazu na vnimani ekologie,
je v tomto ohledu generace Z také o dost dale, neZ piedchozi generace. Céasteénym diivodem
pro ovéfovani kvality je i nutnost v dnesni pesticidové dobé, jelikoz to velmi ptimo ovliviiuje
naSe zdravi. V dobach nasich babicek se slozeni potravin a produktti nemuselo fesit takovym
zpusobem jako dnes, kdy se v§e nahrazuje levnymi ndhrazkami, rostlinnymi oleji a cukry
(Deloitte, 2020).

Clenové generace Z jsou pravdépodobné nejvlivnéjsi generaci v historii. Dnesni
rychla doba je plna zmén, na coz je generace Z zvykla, jelikoz v této dobé uz vyrista.
Zajimavé ale je, jak se od nich uci ostatni generace a méni i své dosavadni zptisoby mysleni
a pristupy k ndkupu, technologiim a socialnim médiim. Napiiklad diive nebyl jiny zptsob
nakupu potravin, nez s nutnosti vyjit z domu a dojit do obchodu. Dne$ni doba uz nabizi

moznost online nakupu potravin s moznosti doruceni a vynaskou az domi nebo do vydejnich
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boxu. Zejména pro seniory nebo t€hotné Zeny je tento zptisob donasky potravin skvélym
uleh¢enim (Ernst&Young, 2022).

Americka psychologicka asociace uvadi, ze generace Z cCastéji hlasi problémy
s dusevnim zdravim, ackoliv prizkum odhalil, Ze vuci stresu jsou odolné&jsi v porovnanim
s pfedchozimi generacemi. 37 % respondentll generace Z uvadi, ze podstoupilo 1écbu nebo
terapii od profesionala v oblasti dusevniho zdravi. Penize, prace a nestabilita bydleni jsou
na prvnim misté seznamu vyznamnych stresorti pro 64 % lidi generace Z. Ovsem jejich
otevienost k t¢émattiim dusevni hygieny piedstavuje pfilezitost, jak mezi lidmi rozsitit diskuse
ohledné¢ duSevnich problémd, zdravi, stresu a 0 moznostech jejich feSeni nebo prevence

(American psychological association, 2019).

Graf 1 — Stresory Generace Z v obdobi pi‘ed a po pandemii Covid-19
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Vyse uvedeny graf (Graf 1) znazoriuje vysledky studie provedené spole¢nosti
Ernst&Young zamétené na Casté stresory lidi spadajici do Generace Z. Vysledky studie byly
srovnany za obdobi pied a po pandemii Covid-19. Vice néZ polovina lidi Generace Z ma
veétsi obavy ze Spatného zachazeni s ostatnimi, nez z téméf vSech ostatnich zkoumanych
témat zahrnujici ziskani dobré nebo lepsi prace, zaplaceni vysoké skoly a vztahu s jejich
partnerem. Nejvétsi procentualni nartst (13 %) tedy zaznamenal faktor Spatného zachazeni

s ostatnimi lidmi nebo jimi samymi kvuli jejich orientaci nebo rase (Ernst&Young, 2022).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je zaméfena na vyzkum mezi generacemi Y a Z formou dotaznikového
Setfeni. S nartstajicim zajmem o kvalitu potravin a jejich védomym vybérem jednoznacné
SouVisi i zajem o zdravy Zivotni styl a péce o zdravi. Predmétem zkoumani praktické ¢asti
diplomové prace jsou proto spotiebitelské preference v souvislostech ndkupu farmatskych
potravin.

Na zaklad¢ zpracovanych vysledkii dotaznikového Setfeni jsou ziskané vystupy
analyzovany a interpretovany formou moznych doporuceni pro podnikatelské subjekty. Tato
doporuc¢eni mohou pomoci prodejcim vylepsit kvalitu svych sluzeb, svou dostupnost
a moznosti, jak se 1épe dostat do povédomi lidi, ktefi si informace a dostupnost farmarskych

potravin aktivné nezjist'uji.
4.1 Cil prace a sbér dat

Cilem vyzkumného Setieni prostfednictvim dotazniku je zjistit, jaké zptisoby nakupu
farmaiskych potravin jsou nejcastéji voleny mezi spotiebiteli generaci Y a Z. Dale ma prace
objasnit, jak Casto respondenti tyto farmarské subjekty vyuzivaji, jakym zplisobem tam
nakupuji a jak se dozvidaji o téchto zdrojich, pokud se v tomto ohledu vzdélavaji a aktivné
zajimaji o své zdravi a ptivod potravin.

Zjisténa data z dotaznikového Setfeni (viz Ptiloha 1) budou analyticky zpracovana
a dale interpretovana. Pro vyhodnoceni dat je vyuzit program Microsoft Excel. Na zakladé
zpracovanych dat a vystupti bude uvedeno, jaké alternativni zdroje farmatskych potravin
spotiebitelé vybiraji a zda existuji zna¢né rozdily v tomto vybéru mezi generacemi Y a Z.

Dotaznik byl formulovan na zéklad€ vlastnich otdzek, kterych je celkem 28. Zahrnuty
byly jednak otazky s moznosti jedné odpovédi, nékteré i s vybérem vice moznosti
a Vneposledni fadé¢ i hodnoceni kritérii dle Likertovy Skaly. Respondent zde miize
vyjadfovat miru svého souhlasu nebo nesouhlasu na stupnici 1-5. Struktura otdzek byla
rozvétvena na zakladé odpovédi a zainteresovanosti v tématu, na ktery se dotaznik
zaméroval.

Dotaznikové Setteni bylo ¢lenéno do 4 oblasti. V prvni ¢asti otazky 1-7 zjistovaly, jak
moc respondentiim zalezi na kvalité potravin a jaké formy nakupu vyuzivaji nejcastéji,
ptipadné které z alternativnich forem. Otazky 8-14 byly zaméfeny na osoby, které

alternativni formy nakupu vyuzivaji. Zjist'ovaly, jaké zbozi touto formou nakupuji nejéasté;ji,

38



jestli vnimaji cenové a kvalitativni rozdily a jaké zplisoby alternativni formy nékupu jiz
vyzkouSeli. Tieti Cast obsahovala otazky (15-21) pro zjisténi, zda a pfipadné jak
se respondenti zajimaji o problematiku farmatskych potravin a zdravého zivotniho stylu.
Posledni ¢ast obsahovala obecné otazky (22-28) pro zjisténi demografickych tdaju
respondentu.

Vyzkumné Setfeni formou strukturovaného dotazniku probéhlo na pifelomu fijna
a listopadu 2023. Pro tento vyzkum byla zvolena platforma vyplnto.cz a sbér dat probihal
zejména prostiednictvim socidlnich siti skrz vefejné facebookové skupiny a instagramové

profily se zaméfenim na zdravy Zivotni styl.

4.2 Sociodemografické charakteristiky respondenti

Celkem se vyzkumného Setfeni zucCastnilo 760 respondenti. Do celkového poctu
respondentt byli zapo¢itani vSichni ti, kteti vyplnili v dotazniku povinné otazky a zaroven
se vesli do v€kovych skupin generaci Y a Z. Timto se tedy pocet respondentl z0zil
na celkovy pocet 538, viz Tabulka 2. Z celkového poétu dotazovanych se vyzkumu
zacastnilo 32,7 % muzu (176) a 67,3 % zen (362).

Tabulka 2 — Pohlavi respondenti

Pohlavi Pocet respondenti Podil v %
Muzi 176 32,7
Zeny 362 67,3

Celkem 538 100,0

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Z celkového poc¢tu =538 uvedla téméf jedna Ctvrtina respondenti jako své bydliste
Hlavni mésto Prahu (24,9 %, 134), viz Tabulka 3. Dale m¢l druhé nejvétsi zastoupeni
Stiedocesky kraj (15,4 %, 83). Tretim nejvetsi zastoupeni mél kraj Jihomoravsky, ze kterého
pochédzi 61 respondenti (11,3 %). Z Moravskoslezského kraje pochazi 47 respondentd
(8,7 %). Dale z Plzenského kraje je 30 zucastnénych (5,6 %) a ze Zlinského 26 dotazovanych
(4,8 %). Nasledovaly kraje Jihocesky a Ustecky, odkud v obou piipadech pochéizelo
24 respondentt, tedy 4,5 %. Z kraju Kralovéhradeckého, Libereckého, Pardubického
a Vysocina pochazi 19 respondenti z kazdého kraje (3,5 %). Z Olomouckeho kraje pochazi

3,2 % respondentt (17) a z Karlovarského 16 respondentt (3 %).
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Tabulka 3 — Trvalé bydli§té respondentii v CR

Kraj Pocet respondentii Podil v %
Hlavni mésto Praha 134 249
Jihocesky 24 45
Jihomoravsky 61 11,3
Karlovarsky 16 3,0
Vysocina 19 3,5
Kralovéhradecky 19 3,5
Liberecky 19 3,5
Moravskoslezsky 47 8,7
Olomoucky 17 3,2
Pardubicky 19 3,5
Plzensky 30 5,6
Stiedocesky 83 15,4
Ustecky 24 45
Zlinsky 26 4,8
Celkem 538 100,0

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023x

Ve zkoumaném vzorku (n=538) respondenti ma tietina (31,2 %, 168) z nich
vysokoskolské magisterské vzdélani, viz Tabulka 4. Druha téméf tretina respondenti ma
stiedoskolské vzdélani s maturitou (29 %, 156). Tieti nejpocetnéjsi skupinou bylo
vysokoskolské bakalatrské vzdelani, které uvedlo 119 respondentti (22,1 %). Vyssi odborné
vzd¢lani ma 48 respondentu (8,9 %) a 23 respondent uvedlo stiedoskolské vzdélani bez
maturity (4,3 %). Zakladni vzdélani ma 20 respondentt (3,7 %) a jako jiné vzdélani uvedli
4 respondenti jako doktorské vzdélani (0,7 %).

Tabulka 4 — Vzdélani respondenti

Vzdélani Pocet respondenti Podil v %
Zakladni 20 3,7
Stredoskolské bez maturity 23 43
Stredoskolské s maturitou 156 29,0
Vyssi odborné 48 8,9
Vysokoskolské bakalarskeé 119 221
Vysokoskolské magisterské 168 31,2
Jiné 4 0,7
Celkem 538 100,0

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Neceld polovina dotazovanych spadd do kategorie zaméstnanc. Tuto moznost
zvolilo 311 respondentt (40,9 %), viz Tabulka 5. Na mateiské nebo rodi¢ovské dovolené
je 179 respondentt, ¢imz tvoii 23,6 % vzorku. 123 osob uvedlo, ze se zivi podnikdnim
(16,2 %) a 86 respondentl jesté studuje (11,3 %). Jiny typ ekonomické struktury uvedlo
32 respondentti (4,2 %) a nezamé&stnanych je 29 z dotazanych, tedy 3,8 %.

Tabulka 5 — Ekonomicka struktura respondenti

Zaméstnani Pocet respondenti Podil v %
Jsem zaméstnany/a 39 7,2
Jsem podnikatel/ka 60 11,2
Jsem student/ka 73 13,6
Jsem nezaméstnany/a 80 14,9
Jiné 96 17,8
Celkem 53 9,9

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Vzhledem k tomu, Ze respondenti pochazi ze viech kraji Ceské republiky, jsou
1 jejich pfijmy velmi dobfe diverzifikované i vzhledem k tomu, Ze v Praze se uvadi vyssi
prumérné platy, nez v ostatnich méstech. Nejvice za¢astnénych osob uvedlo, Ze jejich Cisty
mesicni pfijem na domacnost tvoti 31 az 45 tisic K¢ (23,4 %, 132), viz Tabulka 6.

Dale se dotaznikového Setteni zii€astnili respondenti s mésicnimi piijmy domécnosti
nad 61000 K¢. Tuto moznost vybralo celkem 96 respondentl, coz tvofi 17,9 %
dotazovanych. Podobné zastoupena skupina je s rozmezim piijmt 46 az 60 tisic K&
na domacnost mési¢né. Do této skupiny patii 80 respondentt (16,7 %).

V domécnosti s piijmy 21 az 30 tisic K¢ mésiéné Zije 73 respondenti (13,6 %).
Do kategorie 10 az 20 tisic K¢ mésicné spada 60 respondentti (10,8 %). Vy$i pfijmu nechtélo
uvadét 53 respondentd (9,9 %) a odpovéd ,,nevim™ vybralo k vysi mési¢niho piijmu

5 respondentti (0,9 %).
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Tabulka 6 — Cisty mési¢ni p¥ijem respondenti (na domacnost)

Piijem Pocet respondenti Podil v %

Méné nez 9 999 K¢ 52 6,8

10 000 - 20 000 K¢ 82 10,8
21 000 - 30 000 K¢ 103 13,6
31 000 - 45 000 K¢ 178 23,4
46 000 - 60 000 K¢ 127 16,7
61 000 K¢ a vice 136 17,9
Nechci uvadét 75 9,9

Nevim 7 0,9

Celkem 760 100,0

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Nejvice respondentt (29,6 %, 159) utrati mesi¢n€ za alternativni formy nakupu pies
5 tisic K¢ (viz Tabulka 7). 89 dotazanych (16,5 %) uvedlo, Ze za tyto ndkupy utrati
3 az 5 tisic K¢ mésicné. Mezi respondenty je 74 osob, které alternativni formy nakupu
nevyuzivaji viibec (13,8 %) a 48 dotazanych (8,9 %) nevi, jakou ¢astku mési¢né na tyto
nakupy vydaji. Déle za tyto nakupy utrati 1 az 3 tisice K¢ 64 osob (11,9 %), zadnou ¢astku
neutrati 41 osob (7,6 %), 20 respondent tuto ¢astku nechce uvadét (3,7 %) a do 1 tisice K&

mésiéné vyda za tyto nakupy 43 osob (8 %).

Tabulka 7 — Mé&si¢ni atrata respondentu za potraviny alternativnimi formami
nakupu

Utrata Pocet respondentii Podil v %
Nic 41 7,6
do 1 000 K¢ 43 8,0
1001 K¢ -3 000 K¢ 64 11,9
3001 K¢ -5000Ke¢ 89 16,5
Vice nez 5 000 K¢ 159 29,6
Nechci uvadeét 20 3,7
Nevim 48 8,9
Nevyuzivam alternativni formy nakupu 74 13,8
Celkem 538 100,0

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Jak jiz bylo zminéno vySe, vzorek respondenti musel byt upraven, aby vyhovoval
rozdélenim dle véku generacim Y a Z, z toho divodu tu ostatni v€kové kategorie nejsou
zahrnuty. Do generace Y spadaji roéniky 1982-1995 a do generace Z spadaji lidé narozeni
v letech 1996-2010. Z celkového n=538 se tedy dotaznikového Setfeni zicastnilo 363
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respondentti (67,5 %) ve véku 28-41 let, tedy spadajici do generace Y a 175 respondentii
(32,5 %) ve véku 13-27 let, patiici do generace Z (viz Tabulka 8).

Tabulka 8 - Vék respondentu v roce 2023

Vék Pocet respondenti %
13-27 let (generace Z) 175 32,5
28-41 let (generace Y) 363 67,5
Celkem 538 100,0

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

4.3 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

V této otazce byli respondenti dotazovani na to, zda jim zalezi na pivodu potravin,
které nakupuji (viz Graf 2). Za generaci Y (n=363) odpovédéla tietina respondenti
(33,1 %, 120), ze rozhodné& ano. Za generaci Z (n=175) tuto odpovéd” uvedlo 22,9 % (40).
Odpovéd’ spiSe ano uvedlo témét podobné 37,7 % (137) dotazovanych z generace Y
a 36,6 % (64) za generaci Z. Ptivod potravin spise nefesi generace Z, kdy takto odpovédélo
14,3 % (25) a 7,2 % (26) respondentti za generaci Y. Rozhodné ne odpovédeélo pouze 0,8 %
(3) dotézanych z generace Y a 2,9 % (5) z generace Z. Jedna pétina respondentll generace
Y (17,1 %, 62) a generace Z (17,7 %, 31) neméla v rimci dané otazky jasné stanovisko,
jelikoz potraviny nenakupuji. Respondenti, kteti uvedli jako svou odpovéd variantu,

ze potraviny nenakupuji, byli ve vétveném dotazniku odkazani na otazku ¢. 22.

Graf 2 — DiileZitost piivodu potravin pri jejich ndkupu
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Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jaké formy nakupovani respondenti nejvice vyuzivaji.
Farmarské trhy predstavovaly vyrazné jednu z nejoblibenéjsich forem nakupovani u obou
generaci (viz Graf 3). Z celkového poétu 301 respondentil generace Y uvedlo vyuZivani
nakupu na farmaiskych trzich 52,2 % (157) tcastnikd a z generace Z (n=144) tuto odpoveéd’
zvolilo 47,2 % (68) respondentd.

Farmariské obchody vykazuji také pomérné velkou oblibu, za generaci Y v téchto
obchodech nakupuje 47,8 % (144) respondentt a za generaci Z 39,6 % (57). Naopak je tomu
u komunitou podporovaného zemédélstvi, které ze vSech alternativ vykazuje nejmensi
vyuziti respondenty, coz deklaruje pouze 11 % (33) respondentii generace Y a 7,6 % (11)
respondentll generace Z.

Co se tyce nakupu ze dvora farmait, tento zptsob nakupovani mé u obou generaci
témét tietinoveé zastoupeni. Za generaci Y to tvoii 30,6 % (92) a 25 % (36) ucastnikil
dotaznikového Setfeni generace Z.

Mlékomaty a schémata bedynek jsou také meéné frekventovanymi zplsoby
nakupovani a ob¢& kategorie zastupuji u generaci Y i Z minoritni zastoupeni pod 12 %,
podobné jako komunitou podporované zemedélstvi.
nakup na farmarskych trzich nebo odbér ze dvora farmaia, vyuziva 17,6 % (53) respondenti
generace Y a 20,1 % (29) respondentt generace Z.

Online supermarkety nabizejici i produkty od ¢eskych farmaiti, jako jsou naptiklad
Scuk, Rohlik a Kosik vyuzivad znacna cast osob, které se zcastnily tohoto Setfeni. U
generace Y jde o nejoblibenéjsi formu nakupovani, jelikoz tuto formu odpovédi zvolilo 57,8
% (174) respondentil. U generace Z takto odpovédélo 41 % (59) respondentil, ¢imZ ndkup u
téchto online supermarketii fadi na druhou nejoblibenéjsi formu nakupovani hned po
farmarskych trzich. 11,3 % (34) respondentli generace Y a 19,4 % (28) respondentt generace

Z nevyuzivéa zadné z uvedenych moznosti.
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Graf 3 — Vyuzivate jednu nebo vice z nasledujicich forem nakupovani?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Na dotaz ohledné povédomi nebo vyuZivani jinych forem ndkupu potravin, které by
respondenti v Ceské republice postradali, uvedlo jako odpovéd’ ,,Ano* pouze 8,3 % (25)
respondenttl generace Y a 6,3 % (9) respondentti generace Z (viz Graf 4). Naopak vétSina
respondentli obou generaci se vyjadrila, Zze nemaji povédomi o existenci dal§ich forem
nakupu potravin, které by v Ceské republice postradali. U generace Y (n=301) odpovéd’
»Ne“ uvedlo 46,2 % (139) respondentil. Za generaci Z (n=62) potom tuto odpovéd’ uvedlo
43,1 % (62) respondentli. Pfesnou odpovéd na tuto otdzku nemd zbyvajici polovina
respondenttl, konkrétné 45,5 % (137) ucastnikli generace Y a 50,7 % (73).

Respondenti, ktefi uvedli odpoveéd’ ,,Ano* byli odkazani na dalsi otdzku v potadi,
ktera byla nepovinna a zjistovala, které konkrétni formy nékupu jim v Ceské republice
schazi. Ostatni respondenti byli pfesmérovani na otazku ¢. 5. Mezi nejCastéji uvadénymi
odpovéd’'mi byl barter mezi sousedy, kamarady a znamymi, dale samosbér nebo vlastni
doméci vypéstky. Cast respondentil také jezdi za potravinami za hranice do Némecka nebo

Rakouska.
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Graf 4 — Mate povédomi nebo sami vyuZivate jesté jiné formy nakupu potravin, které
v CR postradate?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Polovina respondentll vyuziva pro ndkup potravin v maloobchod¢ nejcastéji
konvenc¢ni obchody, jako jsou Lidl, Kaufland nebo Billa (viz Graf 5). U generace Y (n=301)
tuto odpovéd’ tvoti 45,5 % (137) respondentd a u generace Z (n=144) 55,6 % (80)
respondenti. N&kupy v internetovych obchodech, kterymi jsou tieba Scuk, Rohlik a Kosik,
preferuje 12 % (36) ucastnikd dotazniku generace Y a 9,7 % (14) generace Z. Odpovédi
na moznosti hdkupu lokalnich produktt jsou zastoupené nejméné. Farmaiské trhy, farmaiské
obchody, schémata bedynek nebo odbér ze dvora farmy uvadi 5,6 % (17) respondentt
generace Y a 6,3 % (9) respondentti generace Z. Kombinaci vSech vySe uvedenych moznosti
vyuziva tfetina zastoupeni v obou generacich. Za generaci Y konkrétn¢ 36,9 % (111)

respondentl a za generaci Z 28,5 % (41) respondent.

Graf 5 — Kterou formu nakupu potravin v maloobchodé vyuzivate nejcastéji?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Na otazku, zda respondenti vyuZzivaji alternativni formy nakupu odpovédéla
Vv pfipad€ generace Y (n=301) vice, jak drtiva vétSina (70,1 %, 211) ,,Ano*. U generace
Z také spiSe prevlada tato odpoveéd a to u 55,6 % (80) respondentii. Ttetina (29,9 %, 90)
respondentl generace Y uvedla, Ze nakupuje pouze v konvenénich obchodech. U generace
Z je to potom 44,4 % (64) respondentt (viz Graf 6). Tito respondenti byli v ramci vétveného

dotazniku odkazani k otazce €. 19 tykajici se zajmu o zdravy Zivotni styl.

Graf 6 — VyuZivate alternativni formy nakupu?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Duvoda pro vyuzivani alternativnich forem nakupu je hned nékolik (viz Graf 7).
Nejcastéjsi odpovedi byla lepsi kvalita potravin nebo zbozi. Tuto moznost uvedl majoritni
pocet respondentll. Za generaci Y (n=211) toto uvadi 79,1 % (167) respondentil a za generaci
Z (n=80) 83,8 % (67). Dalsi nejcastéjsi odpovedi byl zajem o své zdravi, coz uvedlo 58,8 %
(124) respondentil generace Y a 68,8 % (55) respondentl generace Z. Bio preferenci uvadi
51,7 % (109) osob z generace Y a 45 % (36) z generace Z. Dalsi Castou odpovédi byla
preference lokalnosti potravin, coz odpovédélo 55,5 % (117) dotazanych z generace Y
a 40 % (32) z generace Z.

Graf 7 — Z jakych duavodu alternativni formy nakupu vyuZivate?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Mezi nejcastéji uvadéné potraviny nebo zbozi nakupované alternativni formou
nakupu patii potraviny jako jsou ovoce a zelenina, mlééné vyrobky, maso a vajicka. VSechny
tyto kategorie vybraly téméf tii Ctvrtiny respondentli. Za generaci Y (n=211) uvedlo nakup
ovoce a zeleniny 73,9 % (156) respondentli, mléénych vyrobka 58,3 % (123) respondentl,
masa 70,6 % (149) a vajicka 72 % (152). Za generaci Z (n=80) jsou vysledky podobné.
Ovoce a zeleninu nakupuje 70 % (56) respondentli, mlé¢né vyrobky 66,3 % (53), maso
58,8 % (47) respondentt a vajicka 57,5 % (46) osob. Kosmetiku nakupuje 28,4 % (60)
respondentt generace Y a 31,3 % (25) respondentii generace Z. Nejmensi zastoupeni zde ma

pecivo, kofeni, kvétiny a obleceni (viz Graf 8).

Graf 8 — Nejcastéjsi nakupy alternativni formou
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Co se tyka nakupovani na farmaiskych trzich (viz Graf 9), téméf polovina
respondentli z obou generaci uvedla, Ze zde nakupuje nékolikrat do roka. Za generaci Y
(n=211) tuto frekvenci uvadi 48,3 % (102) zacastnénych a za generaci Z (n=80) 42,5 % (34)
respondentli. Druhou nejcastéj$i odpoveédi je nakup na trzich nékolikrat do mésice, coz
uvedlo 23,2 % (49) osob patiicich do generace Y a 27,5 % (22) osob z generace Z. Nejméné
Castou frekvenci je ndkup 1x a vice tydné. Ob¢ z t€chto moznosti zvolilo mén¢, nez 10 %
respondenttt z obou skupin. Na farmarské trhy nezavita vibec 17,5 % (37) respondentl

generace Y a 21,3 % (17) osob z generace Z.
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Graf 9 — Frekvence nakupi na farmaiskych trzich
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Cetnost nakupti ve farmatskych obchodech nese dost podobné vysledky, jako ndkup
na farmatskych trzich. Opét nejéastéji volenou odpoveédi byl nakup nékolikrat do roka, coz
uvedlo 43,6 % (92) zacastnénych z generace Y a 47,5 % (38) z generace Z. Nékolikrat
do mésice zde nakupuje Ctvrtina respondentt (viz Graf 10), za generaci Y 25,1 % (53)
a za generaci Z 22,5 % (18) respondentd. 1x tydné do téchto obchodi chodi nakupovat 10,9
% (23) ucastnikii generace Y a 7,5 % (6) generace Z. Do farméaiskych obchodii nechodi
nakupovat vibec 16,1 % (34) respondentii generace Y a 16,3 % (13) respondenttii generace
Z (viz Graf 10).

Graf 10 — Frekvence nakupi ve farmaiskych obchodech
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Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti vyuzivaji moznost odbéru potravin
ptimo ze dvora farmatu (viz Graf 11). Vysledky zde jsou relativné vyrovnané, a to u obou
generaci. Za generaci Y (n=211) uvedla polovina (50,2 %, 106) dotazovanych, ze tuto
moznost vyuzivaji. U generace Z (n=80) je rozdil jen nepatrné vyssi. Odbér potravin
ze dvora farmard vyuziva 57,5 % (46) respondentti. Naopak odpovéd ,Ne“ uvedlo za

generaci Y 49,8 % (105) respondentt a za generaci Z 42,5 % (34).

Graf 11 — Odbér potravin piimo ze dvora farmaia

50.2%
Ano

57.5%

49.8%
Ne

42.5%

B generaceY MgeneraceZ

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Zde otazka zjistovala, zda dotazovani vyuzivaji schémata bedynek, které vétSinou
byvaji dovazeny zakaznikovi az domu. Za generaci Y (n=211) uvedlo 44,1 % (93)
zucastnénych osob dotaznikového Setfeni, Ze tuto moznost vyuzivaji. U generace Z (n=80)
je to tietina respondentii (30 %, 24). Cetné&jsi vyskyt odpovédi byl ,,Ne* a to v 55,9 % (118)
zastoupeni u generace Y a 70 % (56) zastoupenim u generace Z (viz Graf 12).

Graf 12 — Nakup potravin formou dovozu bedynky domii
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Kwvalita potravin je nedilnou soucasti pfi jejich vybéru a nakupu. Ve srovnani kvality
farmaiskych potravin s t¢émi konven¢nimi, uvedla drtiva vétSina respondentii obou generaci,
ze kvalitu farmaiskych potravin vnimaji jako lep$i. Z celkového n=211 respondentl
generace Y uvedlo toto tvrzeni 86,3 % (182) osob a za generaci Z (n=80) toto uvadi 88,8 %
(71) respondentii. Ze by kvalita potravin z téchto dvou zdroji byla stejna nebo horsi,
si nemysli nikdo z generaci Y a Z. Pfesvédceni, Ze je kvalita srovnatelna sdilelo méné, nez
10 % zastupci obou generaci. Vyhranény nazor na tuto problematiku nema 7,1 % (15) osob

z generace Y a 2,5 % (2) zacastnénych z generace Z (viz Graf 13).

Graf 13 — Kvalita farmarskych potravin v porovnani s témi z konven¢niho prodeje
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Vétsina osob z generace Y (n=211) a generace Z (n=80) vyjadfila nazor, Ze ceny
farmaiskych potravin vnimaji drazsi, nez u téch z konvencnich obchodu. Toto presvédceni
uvedlo 68,7 % (145) osob z generace Y a 61,3 % (49) Gcastniku z generace Z. Srovnatelné
ceny vnima 21,3 % (45) respondentl generace Y a 28,8 % (23) respondentti generace Z.
Nékolik respondentl z generace Y (5,2 %, 11) a z generace Z (10 %, 8) povazuje ceny
farmarskych potravin za nizsi, viz Graf 14. Minoritnich 4,7 % (10) respondentii z generace

Y nema na srovnani cen vyhranény nazor (viz Graf 14).
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Graf 14 — Porovnéani cen farmaiskych potravin s konvenénimi
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Co se tyka zjistovani informaci a novych zdroju tykajici se farmaiskych potravin,
jednozna¢né nejvétsi informovanost pochazi z internetu a socialnich siti obecné (viz Graf
15). Zjistovani informaci z internetu vyuziva 78,2 % (165) osob z generace Y (n=211)
a 86,3 % (69) respondentti z generace Z (n=80). Taktéz velmi vyuZivanym zdrojem pro
ziskavani informaci jsou socidlni sité, které pouziva také vétSina respondentli. Za generaci
Y 76,3 % (161) respondentli a za generaci Z 78,8 % (63) osob. Informace od rodiny
a kamarada vyuziva témér polovina respondentil obou generaci a to konkrétné 57,3 % (121)
respondentl generace Y a 52,5 % (42) osob z generace Z. Absolutné minimalni zastoupeni
v odpovédich respondentii maji noviny a Casopisy, knihy, televize a rozhlas, ptipadné
respondenti informace tykajici se farmaiskych potravin a nachazeni jejich novych zdroju
nehledaji vibec.

Graf 15 — Informovanost a hledani novych zdroju tykajici se farmarskych potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Co se ty¢e komunikace s farmafi pii odbéru jejich potravin, téméf polovina
respondentl s nimi nekomunikuje nijak, jelikoZ tyto formy ndkupu nevyuzivaji. Za generaci
Y (n=211) tuto odpovéd” uvedlo 35,5 % (75) zucastnénych osob. Za generaci Z (n=80)
potom 43,8 % (35) respondentl. Z vyuzivané komunikace patii mezi nejCastéjsi zplsob
komunikace pies telefon, coz uvedlo za generaci Y 33,6 % (71) respondentli, za generaci
Z 35 % (28) respondentll, a dale také moznost komunikace ptes socidlni sité. Tuto variantu
uvadi 38,4 % (81) dotazanych z generace Y a 28,8 % (23) respondentti za generaci Z. Formu
komunikace ptfes SMS vyuziva nejméné respondentl a to 13,7 % (29) osob z generace Y

a 7,5 % (6) respondentti za generaci Z.

Graf 16 — Pokud jezdite na farmu nebo si objednavate bedynky domii, jakym
zpusobem s témito farmari komunikujete své objednavky?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Pti vybéru duilezitych faktorti pro vybér a nakup potravin bylo mozné vybrat ze
kvalita. Tuto odpovéd’ deklaruje naprosta vétSina zastupcti obou generaci. Za generaci Y
(n=211) upiednostituje primarn¢ kvalitu 82,9 % (175) respondentil, u generace Z (n=80)
je to potom obdobny pocet (88,8 %, 71). Podobnych vysledkii nasledn¢ dosahla cena
a Cerstvost potravin, které voli témét polovina respondentli z obou generaci. Piivod potravin
uvadi témét tretina dotdzanych. Za generaci Y zvolilo puvod potravin 37,9 % (80)
respondentii a 28,8 % (23) za generaci Z. Podporu ¢eskych vyrobet a farmait taktéz uvedla
skoro ttetina dotazanych. Za generaci Y 35,1 % (74) respondenti a 28,8 % (23) za generaci
Z. Minoritnich vysledkt dosahly kritéria jako jsou sezOnnost potravin, minimum nebo zadné

pouzité plasty na obal, nebo kratky dodavatelsky retézec.
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Graf 17 — Dulezitost faktoru p¥i vybéru a nakupu potravin

Cena potravin

Cerstvost potravin

Pavod potravin

Kvalita potravin

Sezdénnost potravin

Podpora ¢eskych vyrobctl a farmarua
Kratky dodavatelsky retézec

Minimum nebo Zadné poufZité plasty na obal

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Jednotliva kritéria hodnotili respondenti dle miry dtilezitosti na Likertové Skale 1-5,

S tim, Ze znamka 1 znamenala nejmensi dillezitost a zndmka 5 nejvyssi dulezitost. Nejméné

dalezity je pro respondenty interiér provozovny, coz v pruméru zhodnotili respondenti

generace Y (n=211) hodnotou 2,754 a respondenti generace Z (n=80) hodnotou 3,354.

Chovani a pfistup prodejny zhodnotila generace Y znamkou 4,185, pro generaci Z toto

vvvvvv

z hodnocenych kritérii. Druhym nejdilezitéj$im aspektem vysla dostupnost prodejny a obaly

zboZi nebo potravin (viz Graf 18).

Graf 18 — Jakou miru duleZitosti na $§kale 1-5 pro vas predstavuje nasledujici:
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Témét polovinu respondentt, kteti se zucastnili dotaznikového Setfeni, problematika
farmatskych potravin a zdravého zivotniho stylu spiSe zajima. Tuto odpovéd uvedlo 43,9 %
(132) generace Y (n=301) a 37,5 % (54) respondentii generace Z (n=144). Jako odpoveéd’
,»velmi se zajimam* uvedlo 31,6 % (95) osob z generace Y a 24,3 % (35) osob z generace Z.
Odpovéd’ ,,spise se nezajimam® zodpovedélo 17,6 % (53) ucastnikli z generace Y a 29,9 %
(43) 0sob z generace Z. Vubec se nezajima o tuto problematiku 5,3 % (16) respondenti
generace Y a 6,3 % (9) respondentii generace Z. Vyhranény ndzor na tuto otdzku nema

1,7 % (5) osob z generace Y a 2,1 % (3) respondentl z generace Z.

Graf 19 — Zajimate se o problematiku farma¥iskych potravin a zdravého Zivotniho
stylu?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Co se tyka zjiStovani informaci ohledné zdravého zivotniho stylu, jednoznacné
nejvetsi informovanost pochazi z internetu a socidlnich siti obecné (viz Graf 20). Zjistovani
informaci z internetu vyuziva 84,1 % (191) osob z generace Y (n=227) a 95,5 % (85)
respondentii z generace Z (n=89). Taktéz velmi vyuzivanym zdrojem pro ziskavani
informaci jsou socidlni sité, které pouziva také vétSina respondentil. Za generaci Y 85,5 %
(194) respondentt a za generaci Z 91 % (81) osob. Informace od rodiny a kamarada vyuziva
40,5 % (92) respondentli generace Y a 33,7 % (30) osob z generace Z. Velmi nizké
zastoupeni Vv zjistovani informaci maji noviny, knihy, televize, pfipadné respondenti
informace tykajici se zdravého zivotniho stylu hledaji jinde. Mezi témito zdroji se objevily

konzultace s odborniky, kurzy, podcasty a Skola klinické naturopatie v Praze.
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Graf 20 — Zdroje informaci tykajici se zdravého Zivotniho stylu
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V posledni otazce, mohl respondent uveést, z jaké vzdalenosti vnima potraviny
a produkty jesté stale jako lokalni. Otazka byla nepovinna a absolutni vétSina odpovédi
u respondentii, ktefi na tuto otazku odpovédéli, znéla, ze z Ceské republiky, piipadné

z daného kraje, kde dané osoba zije.

4.4 Vyhodnoceni rozhovoru

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly uskute€nény dva rozhovory s farmafi, kteti jsou
V textu oznacovani jako R1 (respondent 1) a R2 (respondent 2) pro zachovani jejich
soukromi a anonymity. Cilem téchto rozhovort bylo zjisténi, zda se vysledky budou
shodovat s postojem spotiebiteltl k vyuzivani alternativnich nadkupt potravin, nebo zda se
vysledky budou liSit. Na zaklad¢ této sumarizace budou nasledné vypracovana obecna
doporuceni pro farmarské subjekty.

Oba respondenti se shodli, Zze napad zalozit farmu vznikl v jejich rodin¢ a i1 nadale
chod farmy udrzuji v uzsim rodinném kruhu s dtirazem na kvalitu. Respondent 1 provozujici
farmu na mlé¢né produkty pii rozhovoru sdélil, Ze ,,tatinek zacal experimentovat s chovem
koz a ovci a nakonec skoncil u chovu krav a statek provozuje uz 2 roky* (R1, 2023). Stejné
tak i respondent 2, ktery provozuje farmaiské bedynky uvedl, Ze chod farmy a provoz
bedynek zajist'uji primarn€ dvé sestry a jejich rodice.

Co se ty¢e nejéastéjsi vékové kategorie, které u téchto prodejct nakupuji, tak to jsou

jednoznacéné zeny a matky ve v€ku kolem 30-50 let, na ¢emz se shodli oba respondenti.
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Respondent 1 uvedl, Ze matky jsou mezi ¢astymi zdkaznicemi z toho diivodu, protoze kviili
svym détem nejvice Fesi kvalitu potravin, coz je navic podpofeno trendem dne$ni doby.
Respondent 2 dodal, Ze ,,muzi u nds potraviny moc casto neobjedndvaji (R2, 2023). Vékovy
rozsah této kategorie se shoduje s vysledky dotaznikového Setfeni, kde vySel obdobny
rozsah, tedy Ze mezi nejcastéj$i zdkazniky patii zeny z generace Y s v€kovym rozmezim
28-41 let.

Ob¢ farmy maji zaroven trochu odlisné pristupy k propagaci. Zatimco farma
respondenta 1 sazi Cisté¢ na organicky rtst a osobni doporuceni mezi zédkazniky, coz jim
aktualn¢ staci a maji stale vyprodano, tak placenou reklamu za 2 roky provozu statku
(placené reklamy) a nejvice funguje osobni doporuceni (R1, 2023). Respondent
2 kombinuje oba tyto pfistupy a nejvice vyuzivaji placenou propagaci formou Instagramu.
Konstatoval ale, Ze ,,Nejlepsi propagace pro nas ale samoziejmé je, kdyZ nas n€kdo sdili nasi
zakaznici, co u nés nakoupili, osobni doporuc¢eni funguje vzdy nejlépe a jsou hodné cilené*
(R2, 2023).

Ohledné dostupnosti potravin zalezi na produktech, na které se farma zamétuje. Na
zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni jsou spotiebitelé ochotni si ptiplatit, ale chtéji mit
dobrou dostupnost. Respondent 1 ma na farmé mléko od krav celoro¢né, uvadi ze ,,V zime,
nebo v léte, nas statek funguje porad™ (R1, 2023) a pouze tomu ptizptusobuji jejich stravu.
Zatimco v 1ét¢ mohou byt kravy na pastviné, musi i ¢ast travy nasusSit na zimu jako seno. Na
druhou stranu zelenina je hodn€ o sezénnosti a nabidka se v prubéhu roku Casto méni dle
aktualné dostupnych potravin. M1é¢né produkty se zaroven daji zakoupit uz jen na farme za
Prahou, ktera je dostupna jen autem. Jak nasledné uvedl respondent 2: ,,V zimnim obdobi
mame nabidku bohuzel omezenéjsi, vzhledem k tomu, Ze péstujeme i spoustu sezonnich
potravin, které se v zimé péstovat nedaji. Proddavame ale treba i vajicka, ktera nabizime
spolu s korenovou zeleninou celorocne* (R2, 2023). Zde se tedy S$ife sortimentu piimo
ovlivnit neda, ale prodejce se snazi drzet si fixni nabidku ostatnich potravin, naptiklad jako
jsou vajicka, ktera jsou k dispozici celorocné. Zaroven ma ale i lepsi dostupnost, protoze lidé
z okoli mohou nakoupit v jejich obchod¢ a pokud to maji daleko, mohou si bedynku nechat

po Praze ptivézt domu.
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5 Vysledky a diskuse

Naésledujici podkapitoly obsahuji  vyhodnoceni vysledki z provedeného
dotaznikového Setfeni. Dale jsou tyto vysledky v souvislostech diskutovany
s odbornymi ¢lanky a vyzkumy. V neposledni fadé¢ jsou formulovany doporuceni
pro podnikatelské subjekty. Ty jsou vytvoreny na zakladé vysledkti z dotaznikového Setfeni

a polostrukturovanych rozhovori s provozovateli farmatskych podnikd.

5.1 Zhodnoceni vysledku dotazniku a diskuse

Do provedeného vyzkumu se zapojilo 538 respondentt, ktefi odpovidali na 28 otazek.
Tyto otdzky byly formulovany ohledem na cil vyzkumu, tedy zjistit jaké zpisoby ndkupu
farmarskych potravin jsou nejcastéji voleny mezi spotiebiteli generaci Y a Z. Otazky se déle
zaméfovaly na zplsob nakupovani u téchto subjektt, jak Casto zde tyto nédkupy vyuZivaji
a jak se dozvidaji o téchto zdrojich, pokud se v tomto ohledu vzdé¢lavaji a aktivné zajimaji
o své zdravi a puvod potravin. Dotaznikové Setieni bylo ¢lenéno do 4 oblasti.

Prvni ¢ast dotazniku zjistovala, jak moc respondentim zalezi na kvalité potravin
a jaké formy nakupu vyuzivaji nejCastéji, ptipadné které z alternativnich forem. Obé
generace nejcastéji uvadeély odpoveédi jako ,,Rozhodné€ ano* a ,,Spise ano* na otazku, zda jim
zaleZi na plivodu potravin. Alternativni formy nakupu vyuziva 70,1 % tc¢astnikl generace Y
a 55,6 % z generace Z. Zucastnéni nejcasteji sdélovali, Ze z alternativ nakupovani vyuzivaji
nejvice farmaiské trhy, farmarské obchody a online supermarkety s produkty od ¢eskych
farmaid. Naopak nejméné vyuzivané je schéma bedynek, mlékomaty, bezobalové prodejny
a také komunitou podporované zemédélstvi. Co se tykd ndkupu potravin v maloobchodé,
vice nez polovina zéastupcii obou generaci nakupuje v konven¢nich obchodech. Déle témér
tretina obou generaci vyuziva kombinaci konvencnich a internetovych obchodi,
farmarskych trhli, farmérskych obchodt a bedynek.

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na osoby, které alternativni formy
nakupu vyuzivaji. ZjiStovaly, jaké zboZzi touto formou nakupuji nejcastéji, jestli vnimaji
cenové a kvalitativni rozdily a jaké zpusoby alternativnich forem nakupu respondenti jiz
vyzkousSeli. Lepsi kvalita potravin, preference biopotravin, zajem o sve zdravi a lokalnost
potravin jsou nejéastéj§imi diivody, pro¢ spotiebitelé generaci Y a Z voli ndkupy potravin
alternativnimi formami. Tvrzeni se shoduje svysledky Centra pro vyzkum vefejného

minéni, které uvadi, ze pro ¢eskou veiejnost je hned po ekonomickém hledisku, tedy cen¢,
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nejdulezitéjsim hlediskem slozeni a ptivod (kvalita) potravin. Bio potraviny tak nakupuje
alesponl obc¢as skoro jedna tfetina respondentt, coz v porovnani s rokem 2021 je pokles o 10
% (CVVM — Zpisob stravovani, nakupovani a chovani ¢eské spole¢nosti, 2022). Toto
tvrzeni se shoduje i s prizkumem spole¢nosti Ipsos pro spole¢nost Albert (2021), ktery
zjistil, Ze biopotraviny zna témét 90 % Cechil. Také uvadi, Ze jedna tietina dotazovanych si
néjaky bio vyrobek zakoupi alespon 1x mési¢né, stim, Ze zakaznici vyhledavaji
biopotraviny nejvice uovoce a zeleniny. Jak vyslo v dotaznikovém Setieni, vétSina
respondentt témito alternativnimi zptisoby opravdu nakupuje nejvice ovoce a zeleninu, dale
mlécné vyrobky, maso a vajicka.

Cetnost nakupti na farmaiskych trzich a ve farmaiskych obchodech je téméf totozna.
Polovina respondentii zde nakupuje nékolikrdt do roka a pfiblizn¢ tietina nékolikrat
do mésice. Jak uvadi studie védcl z Harvardu (2016), farmatské trhy mohou byt zptisobem,
jak pomoci rodinam zlepsit jejich stravovani. Zaroven se shoduji v tom, co bylo fec¢eno
v polostrukturovaném rozhovoru (Pfiloha 2), Ze je zde pfidana hodnota v obklopeni dal§imi
zékazniky, ktefi se rozhodli stravovat se zdrave a farmafi, kteti vypéstovali produkty, si radi
se svymi zakazniky popovidaji. U odbéru potravin piimo ze dvora farmait jsou vysledky
smiSené, zastoupeni odpovédi obou generaci je zde témét pll na pil. O par procentnich bodil
zde ovSem prevysuje odpovéd’, Ze respondenti potraviny timto zplisobem odebiraji. U formy
nékupu dovozu bedynek domti je tomu ovSem naopak a zde méla odpoveéd’ ,,Ne“ Cetnéjsi
zastoupeni. U generace Y je tomu u 55,9 % respondentt, u generace Z dokonce 70 %.

Kvalita potravin je nedilnou soucésti pti jejich vybéru a ndkupu. Ve srovnani kvality
farméaiskych potravin s témi konvencnimi, uvedla drtiva vétSina respondentli obou generact,
ze kvalitu farmarskych potravin vnimaji jako lepsi. Centrum pro vyzkum vefejného minéni
potvrzuje, e diivody pro nékup téchto potravin mezi Cechy jsou opravdu divody jako lepsi
kvalita, lepsi chut’ a Cerstvost (CVVM — Ceska veiejnost o biopotravinach, 2020). Vétsina
osob z generace Y a generace Z vyjadfila nazor, Ze ceny farmatskych potravin vnimaji jako
drazsi v porovnani s témi z konvenc¢nich obchodu.

Treti Cast obsahovala otazky pro zjisténi, zda a pfipadné¢ jak
se respondenti zajimaji o problematiku farmatskych potravin a zdravého zivotniho stylu.
Zjistovani informaci z internetu v souvislosti s hledanim novych zdroji tykajici
se farmaiskych potravin vyuziva 78,2 % osob z generace Y a 86,3 % respondentil z generace
Z. Taktéz jsou hojn¢ vyuzivanym zdrojem pro ziskdvéani informaci socidlni sité, které

pouziva také vétsina respondenti. Jak uvadi spole¢nost McKinsey, zejména generace Z travi
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na socialnich sitich spoustu ¢asu a to z divodu, Ze maji strach, Ze jim néco ujde, tzv. FOMO,
coz je anglicka zkratka Fear of missing out, coZ u generace Y neni tak siln¢ pozorovatelné
(Coe et al, 2023). Absolutné minimalni zastoupeni v odpovédich respondentii v dnesni dobé
maji noviny a ¢asopisy, knihy, televize a rozhlas. Pokud respondenti jezdi na farmu nebo si
objednévaji bedynky domt, s farméafem komunikuji nejcastéji pies socialni sité nebo pies

telefon. Vice nez tietina respondentti obou generaci vSak tyto zplisoby nakupu nevyuziva.

vvvvv

vvvvvv

vvvvv

se ty€e zajmu o problematiku farmaiskych potravin a zdravého Zivotniho stylu, vétSina
respondentti odpovédéla ,,Velmi se zajimam* a ,,SpiSe se zajimam*. Ttetina osob z generace
Z se ovsem o tuto problematiku spise nezajima. To uvadi i vysledek studie o udrzitelnosti,
ze vtomto ohledu se generace Z netidi zasadami zdravého zivotniho stylu tolik jako
generace Y. U vysokoskolskych studentt je to pravdépodobné z diivodu pohodli, ¢asu, ceny
a také dostupnosti nezdravych potravin (Kamenidou et al, 2020). Ohledn¢ informovanosti
ke zdravému Zivotnimu stylu mélo opét nejvétsi zastoupeni internet a socidlni sité, ptipadné
rodina a kamaradi.

Posledni c¢ast dotazovani obsahovala obecné otazky a byla zamétena na zjisténi
demografickych udaji respondenti. Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 538
respondenttl, pficemz 67,3 % tvotily zeny a zbyvajicich 32,7 % muzi. Obecné znamy fakt,
7e zeny nakupuji vice neZ muzi, vysledky tohoto dotaznikového Setieni potvrdily a shoduji
se i s pruizkumem Centra pro vyzkum veifejného minéni 0 nakupu biopotravin, ktery uvadi,
e zeny nakupuji Gast&ji (CVVM — Ceska veiejnost o biopotravinach, 2020).

Nejveétsi  zastoupeni respondentlt tvoifilo hlavni meésto Praha. VysokoSkolské
magisterské¢ vzdélani bylo uvedeno nejcastéji, stejné jako rozmezi cistého piijmu
na domacnost 31 000 — 45 000 K¢&. M¢siéni utrata za alternativni formy nakupu potom
nejcasteji ¢ini vice nez 5 000 K¢&. Co se tyCe ekonomické struktury respondentil, nejvice
se dotaznikového Setieni ucastnily zeny na matefské nebo rodicovské dovolené, ptipadné
v domécnosti. Tento vysledek se shoduje s rozhovorem (Piiloha 2), ve kterém bylo
odpovézeno, ze nejCasteji jezdi na farmu matky na matetské, protoze tesi zdravi nejvice.
Vice nez polovina respondentti (67,5 %) spada do v€kového rozmezi 28-41 let, ¢imz patfi

do generace Y. Zbyvajicich 32,5 % v rozmezi 13-27 let patii do generace Z.
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5.2 Doporuceni pro podnikatelské subjekty

Tato podkapitola formuluje doporuceni pro maloobchodni prodejce sestavené
na zakladé vysledkii dotaznikového Setieni doplnénych polostrukturovanymi rozhovory

s podnikatelskymi subjekty v oblasti farmatskych potravin.

Propagace méné znamych alternativnich zpisobi nakupovani

Zpusoby nakupovani, kterymi jsou farmarské trhy, farmaiské obchody a online
supermarkety s nabidkou potravin od Ceskych farmaid jsou uz pomérné dobie znamy
a vyuzivany mezi ¢eskou populaci. Naopak by to chtélo zapracovat na ptiblizeni koncepti
mlékomatii, schématu bedynek, ndkupu ze dvora farmafii a komunitou podporovaného
zemédé€lstvi, jelikoz tyto zplisoby jsou dle odpovedi respondentli nejméné frekventovanymi
Zpusoby nékupu.

Schéma bedynek je pfitom jednou z nejlépe dostupnych alternativnich forem nakupu,
protoze tito farmaii Casto nabizi dovoz bedynky az domi zdarma. Tato sluzba muze byt
zpravidla podminéna minimalni hodnotou objednavky, avSak da se vyuzit komunitniho
nakupu, kdy se vytvoii vétsi objednavka a benefitovat z ni bude jak farmaf, tak spotiebitelé.
Co se ty¢e mlékomatd, je tfeba v lidech vzbudit duvéru, ze mléko z automatu je Cerstvé
a zdravotné nezavadné, coz by rozptylilo ptipadné obavy konzumentl z kvality a cerstvosti

mléka z automatu.

Dostupnost

Kli¢ovym zlepSenim by mélo tvofit zvySeni dostupnosti farméaiskych potravin. Lidé jsou
ochotni si pfiplatit, protoze u farmarskych potravin vnimaji spoustu benefitli, ale zejména
zastupci generace Z o¢ekavaji skvélou dostupnost. Dle dotaznikového Setieni lidé nakupuji
na farmaiskych trzich a ve farmarskych obchodech nejcastéji pouze nekolikrat do roka, coz
muze byt zpisobeno pravé horsi dostupnosti a zlepSenim dostupnosti by se frekvence
nakupt dala navysit.

Farmarské trhy jsou Vv dne$ni dobé dostupné v kazdém vétSim meésté v rtizné Casté
frekvenci, a to od brzkého jara az do podzimu. Zde muze piijit vhod spoluprace s danym
méstem a podpora propagace — napiiklad formou informacnich letaki, které chodi lidem
do schranek nebo ¢lanek o pravidelném konani farmarskych trhiit v méstském casopise.

Zajimavy také mize byt rozhovor s néjakym farmarem, idealné lokalnim nebo z blizkého
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okoli, ktery pfiblizi lidem diilezitost volby a ndkupu kvalitnich potravin a zptsob, jakymi

je pestuji praveé oni na farmeé.

Siie a Kvalita sortimentu

Rozumnym krokem je mit nabidku farmatskych potravin diverzifikovanou, pokud
se jedna o sezonni potraviny. Napiiklad kravy produkuji mléko po cely rok, jen je tfeba mit
pfipraveno seno na zimu. U farmafskych plodin, kdy nékteré z nich jsou vyhradné sezénni,
je tfteba mit na zimu pfipravenou i jinou nabidku, napiiklad kofenovou zeleninu, vajicka,
ktera jsou celoro¢né dostupnd nebo zdsoby medu, aby farmafim mimo sezoénu nevypadl
ptfijem uplné€ a zaroven tak nepftisli o kontakt se svymi zakazniky, ktefi uz jsou zvykli u nich
nakupovat.

Udrzovat ptes rok stale stejnou kvalitu potravin je pro farmare také velmi dualezité.
Pokud si chtéji ziskat a udrZet ptizen zakaznikd, méli by prodéavat jen kvalitni potraviny.
Jidlo, které je jiz zvadlé, napadnuté Skiidci nebo nahnilé, by mélo byt okamzité stazeno
z prodeje. S tim souvisi i potravinaiské a hygienicka pravidla, tedy nebalené potraviny
chranit pfed vnéj§imi vlivy a produkty, pro které je nezbytna nizka teplota, by mély byt

uschovany v chladicim zafizeni co nejdtive.

Rozsireni farmarskych potravin mezi generaci Z

Z dotaznikového Setfeni déale vyplynulo, Ze vice nakupuje a zajima se o farmaiské
potraviny obecné generace Y (28-41 let). Koreluje to s jejich zivotni situaci, kdy ¢asto tito
lidé uz maji rodiny a nakupovani potravin je pro n¢ soucasti kazdého tydne. Z toho divodu
je nutné se zaméfit i na generaci Z (13-27 let), edukovat je o dilezitosti kvality potravin
a zdravého zivotniho stylu a marketingové néstroje piizptsobit zejména socidlnim sitim,
které tato generace velmi hojné vyuziva.

Vhodnymi aplikacemi tak mize byt pro zacileni téchto vékovych kategorii Instagram
a TikTok, kde jsou dnes velmi trendy kratka a vtipna videa. Zaroven i dle strukturovanych
rozhovori s farmafi je tieba pfizpisobit marketingové zacileni na muzskou ¢ast populace,
protoze se teémto nakupim vénuji z pfevazné vétSiny spise zeny, konkrétné potom zeny
na matefské nebo rodiCovské dovolené, ptipadné v domacnosti. D4 se vyuzit i spolupraci
s tzv. influencery naptiklad formou barteru, kdy dostanou k dispozici urcity obnos penéz,
za které si mohou vybrat potraviny a ndsledné o tom natocit néjaké video predstavujici

benefity téchto potravin.
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6 Zavér

Diplomova prace byla zaméfena na problematiku nakupu farmaiskych potravin
alternativnimi zpusoby. Cilem diplomové prace bylo zjisténi a zhodnoceni aktudlnich
postojit a preferenci spotiebitelll generaci Y a Z Vv oblasti ndkupu farmarskych potravin
na ¢eském trhu. Dnes$ni dynamicka doba s sebou nese i zvySeny zdjem o zdravi a kvalitu
potravin. Lidé radi podporuji lokalni vyrobce a mensi farmaie. S tim se farmarské potraviny
stavaji stale vyznamnéj$i soucasti trhu s potravinami a moderni vyzivy.

Vyzkum mél zjistit, jaké zptisoby nakupu farmaiskych potravin jsou nejcastéji voleny
mezi spotfebiteli generaci Y a Z. Déale m¢l objasnit, jak ¢asto respondenti tyto farmarské
subjekty vyuzivaji, jakym zpiisobem tam nakupuji, a jak se dozvidaji o téchto zdrojich,
pokud se v tomto ohledu aktivné zajimaji o své zdravi a puvod potravin. Vysledky
provedeného dotaznikového Setfeni se shoduji s Ceskymi 1 zahrani¢nimi vyzkumy
a studiemi. Osoby z generace Y i Z nejcastéji vyuzivaji pro nakup farmarskych potravin
farmaiské trhy, farmarské obchody a online supermarkety s produkty od ¢eskych farmaiu.
Schéma bedynek, mlékomatii, odbér potravin ze dvora farmafe vykazuje minoritni vyuziti.
Zaroven témet polovina zastupcli obou generaci vyuziva pro ndkup potravin konvencéni
obchody s potravinami.

Lepsi kvalita potravin, preference biopotravin, zdjem o své zdravi a lokalnost potravin
jsou nejcastéjsimi motivy, diky kterym spotiebitelé generaci Y a Z voli nakupy potravin
alternativnimi formami. Pro obé& skupiny je kvalita potravin velmi dilezitd. Zatimco
generace Y uvedla, Ze pii nakupu potravin je pro né€ kli¢ové chovani a pfistup personalu, pro
generaci Z je to dobré dostupnost prodejny a obaly potravin. Ttetina osob z generace Z
se ovSem o problematiku farmaiskych potravin a zdravého Zivotniho stylu spiSe nezajima.
Naopak nejcastejSimi zdkazniky jsou matky na mateiské nebo rodicovské dovolené.

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setieni a rozhovorl s farmafi byla navrzena
mozna doporuceni pro podnikatelské subjekty, s informacemi, jak mohou zlepsit kvalitu
svych sluzeb a jak se lépe dostat do povédomi cilovych skupin, které momentalné
nevyuzivaji ndkup farmaiskych potravin. Farmaifim bylo doporuceno zapracovani
na zlepSeni dostupnosti jejich potravin. Lidé jsou ochotni si za kvalitu ptiplatit, kdyz budou
mit farmarské potraviny 1épe dostupné. Dalsim doporuc¢enim bylo marketingové zacileni
na muze a také na generaci Z, jelikoz o farmaiské potraviny se zajimaji mén¢, nez generace

Y, kdy pro vétSinu osob z této generace je nakup potravin naplni témet kazdého tydne.
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8 Prilohy

Priloha 1 - Dotaznikové Setfeni

Dobry den,

jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na CZU v Praze a rada bych vas poprosila o
vyplnéni nésledujiciho dotazniku.

Zabyva se problematikou spotiebitelskych preferenci v oblasti ndkupu farmatskych potravin
a je zamé&fen pouze na generace Y a Z (1982-2010). Farmaiskou potravinou se pro ucely této
prace chape potravina, ktera je lokalni, s kratkym dodavatelskym fetézcem a s minimem
nebo zadnymi postiiky.

Ziskand data budou pouzita vyhradn¢ ke zpracovani mé diplomové prace. Vyplnéni
dotazniku je anonymni a zabere 3-4 min.

Ptedem dékuji za Vas Cas.

1) Zalezi vam na pivodu potravin, které nakupujete?
a) Rozhodn¢ ano
b) Spise ano
C) SpiSe ne
d) Rozhodné ne
e) Nevim/Nemam na to vyhranény nazor

f) Potraviny nenakupuji -> otazka ¢. 22

2) VyuZivite jednu nebo vice z nasledujicich forem nakupovani?
a) Farmafské trhy
b) Farmaiské obchody
c) Komunitou podporované zemédélstvi
d) Nakup ze dvora farmaid
e) Milékomaty
f) Schéma bedynek
g) Bezobalové prodejny
h) Online supermarkety nabizejici produkty od ¢eskych farmait (Rohlik, Kosik, Scuk)
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3)

4)

5)

6)

7)

1) Nevyuzivam zadné z uvedenych

Mate povédomi nebo sami vyuzivate jeSté jiné formy nakupu potravin, které v
Ceské republice postradate?

a) Ano

b) Ne ->otazka¢. 5

c) Nevim -> otazka ¢. 5

Uved’te prosim, kterou:

(nepovinna)

Kterou formu nakupu potravin v maloobchodé vyuzZivate nejcastéji?
a) Konvenc¢ni obchody (Lidl, Kaufland, Billa, atd.)

b) Internetové obchody (Rohlik, Kosik, Scuk)

c) Farmafiské trhy/obchody, bedynky, odbér ze dvora farmy

d) Kombinuji ve vyse uvedené

Vyuzivate alternativni formy nakupu?
a) Ano

b) Ne - nakupuji pouze v konvenénich/béznych obchodech -> otazka ¢. 19

Z jakych davodu alternativni formy nakupu vyuzZivate? Vyberte maximalné 3
moznosti.

a) Lepsi kvalita potravin/zbozi

b) Lepsi ceny

C) Vétsi vybér

d) Bio preference

e) Zajem o své zdravi

f) Trend aktualni doby

g) Lokalnost potravin
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8) Které zboZi nakupujete alternativni formou nejcastéji?
a) Ovoce a zeleninu
b) MiIlécné vyrobky
c) Maso
d) Vajicka
e) Pecivo
f) Kofeni a bylinky
g) Kvétiny
h) Drogerii a kosmetiku
i) Obleceni
i) Zadné z uvedenych

9) Nakupujete nékdy na farmarském trhu?
a) Nekolikrat do tydne
b) 1x tydné
c) Negkolikrat do mésice
d) Nekolikrat do roka

e) Nenakupuji vibec

10) Nakupujete nékdy na ve farmarskych obchodech?
a) Neékolikrat do tydne
b) 1x tydné
€) Nekolikrat do mésice
d) Negkolikrat do roka

e) Nenakupuji vibec
11) VyzkousSeli jste nékdy moznost odbéru potravin primo ze dvora farmara?
a) Ano

b) Ne

12) Vyzkouseli jste nékdy nakup potravin formou dovozu bedynky doma?

a) Ano
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b) Ne

13) Miyslite si, Ze kvalita farmaiskych potravin je v porovnani s témi z konven¢niho
prodeje (supermarkety atd.):
a) Lepsi
b) Stejna
c) Horsi
d) Srovnatelna

e) Nevim/Nemam vyhranény nazor

14) Co se ty€e cen farmarskych potravin v porovnani s témi z konvenénich obchodi,
myslite si, Ze ceny jsou:
a) Nizsi
b) Stejné
c) Drazsi
d) Srovnatelné

e) Nevim

15) Jakym zpiisobem si hledate informace a nové zdroje/moznosti nakupu
farmarskych potravin?
a) Internet
b) Socialni sité
¢) Rodina, kamaradi
d) Noviny, Casopisy
e) Knihy
f) Televize, rozhlas
g) Nehledam

16) Pokud jezdite na farmu nebo si objednavate bedynky domii, jakym zpiisobem s
témito farmari komunikujete své objednavky?
a) Pres telefon
b) Pies SMS
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c)

Pfes socialni sité

d) Tyto formy nadkupu nevyuzivam

vvvvvv

moznosti.

a) Cena potravin

b) Cerstvost potravin

c) Puvod potravin

d) Kvalita potravin

e) Sezonnost potravin

f) Podpora ¢eskych vyrobcii a farmait

g) Kratky dodavatelsky fetézec (potravina se nepiepravuje pres polovinu svéta a
nekolik skladd, nez se dostane k vam dom)

h) Minimum nebo zadné pouzité plasty na obal

18) Jakou miru diileZitosti pro vas piedstavuji pii nakupovani nasledujici mozZnosti?

Uved’te na stupnici od 1-5 (1 = nejméné dileZité, 2 = spiSe nedileZité, 3 = nevim, 4

= spiSe diilezité, 5 = nejvice dilezité).

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Interiér provozovny
Chovani a ptistup personalu
Ceny potravin

Sife sortimentu

Obaly zbozi nebo potravin

Dostupnost prodejny

19) Zajimate se o problematiku farmai‘skych potravin a zdravého Zivotniho stylu?

a)
b)
c)
d)
e)

Velmi se zajimam

Spise se zajimam

SpiSe se nezajimam -> otazka ¢. 22
Vibec se nezajimam -> otazka €. 22

Nevim -> otdzka ¢. 22
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20) Kde ziskavate informace o problematice farmarskych potravin a zdravého
Zivotniho stylu?
a) Internet
b) Socialni sité
c) Rodina, kamaradi
d) Noviny, ¢asopisy
e) Knihy
f) Televize

g) Jiné zdroje (uved'te):

21) Z jaké vzdalenosti vnimate potraviny a produkty stale jako lokalni? Dopliite:

(napf. v§echny z CR, z mého kraje / okresu, do 30 km / ...) (nepovinnd)

22) Jste:
a) Muz
b) Zena

23) V jakém Kraji trvale Zijete?
a) Hlavni mésto Praha
b) JihoCesky kraj
c) Jihomoravsky kraj
d) Karlovarsky kraj
e) Kraj Vysocina
f) Kralovéhradecky kraj
g) Liberecky kraj
h) Moravskoslezsky kraj
i) Olomoucky kraj
j) Pardubicky kraj
K) Plzensky kraj
I) Strfedocesky kraj
m) Ustecky kraj
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n) Zlinsky kraj

24) Vase nejvyssi dosazené vzdélani je:
a) Zakladni
b) Stredoskolské bez maturity
c) Stiedoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské bakalaiské
f) Vysokoskolské magisterské
g) Jiné (uvedte)

25) Jaké je vase zaméstnani?
a) Jsem zaméstnany/a
b) Jsem podnikatel/ka
c) Jsem student/ka
d) Jsem na matetské/rodi¢ovské dovolené nebo v domacnosti

e) Jsem nezaméstnany/a

f) Jiné

26) Jaky je Vas Cisty mési¢ni piijem (na domacnost)?
a) Méné nez 9 999 K¢
b) 10 000 - 20 000 K¢
c) 21000 - 30000 K¢
d) 31000 - 45000 K¢
e) 46000 - 60 000 K¢
f) 61000 K¢ a vice
g) Nechci uvadét
h) Nevim

27) V pripadé, Ze vyuZzivate alternativni formy nakupu, kolik pribliZzné utratite za

potraviny mési¢né?

a) Nic
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do 1 000 K¢

1 001 K¢ -3 000 K¢
3001 K¢ - 5000 K¢
Vice nez 5 000 K¢
Nechci uvadét
Nevim

Nevyuzivam alternativni formy nakupu

28) Jakého véku dosahnete v letoSnim roce:

a)
b)
c)
d)
e)

13-27 let
28-41 let
42-58 let
59 - 64 let

65 let a vice
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Priloha 2 - Rozhovor s provozovatelem farmy na mléko (R1)

1. Jak jste se dostali k farmé nebo jejimu zaloZeni, pro¢ se tomu vénujete?
Napad dostal muj tatinek. Zacal experimentovat s chovem koz a ovci, a nakonec
skoncil u chovu krav, které ma uz 5 let. S provozem statku se zacalo pred 2 lety.

2. Kolik lidi farmu a jeji provoz obhospodaruje?
Celkem se na vyrobé produktii a jejich prodeji podili 4 lidi, nepravidelné nam jezdi
pomahat i 2 brigadnici.

3. Které produkty nebo vyrobky jsou mezi zaikazniky nejoblibenéjsi?
Nejveétsi zajem je o zékladni produkty, tedy mléko, jogurt a kefir. Hodné oblibenym
produktem, ktery je spiSe uz nadstavbou téchto zakladnich produktii je ¢okomléko,
takové chlazené kakao. Déti ho miluji a nejen ty.

4. Je mozné vaSe produkty zakoupit i jinde, neZ u vas na farmé?
Dfiive jsme dovazeli do menSich obchodl se zdravou vyzivou v okoli farmy, ale
to je nyni uz zruseno. Z ekonomickych a ¢asovych diivodi se ndm tento zplisob
prodeje neosveédcil a ani nevyplatil. Aktualné je tedy mozné nasSe produkty zakoupit
jen u nas na farmé&, jde ndm o kvalitu, ne o kvantitu. A také se radi potkdvame
S naSimi zékazniky osobné¢, se kterymi si miizeme popovidat.

5. Jak to chodi v zimnim obdobi?
V zimé&, nebo v Iété, nas statek funguje porad. V Iét€ kravy maji volny vybéh
na pastvinu, ze kterého délame v priibéhu roku zasoby sena na zimu. Obcas jim
zakaznici pfivezou tfeba jablka, ty nase kravy miluji. Granulemi ani ni¢im podobnym
ale kravy nedokrmujeme.

6. Jaka je nejcastéjsi vékova kategorie lidi, ktef'i u vas nakupuji?
Matky. Ty fesi nejvice zdravi a kvalitu potravin kvili svym détem.

7. Kde vas lidé mohou najit? Pouze pies Instagram?
Produkty se daji zakoupit jen u nas na farmé, jinak fungujeme ale na Instagramu
a také mame webové stranky.

8. Jak propagujete svoji farmu?
Placenou reklamu jsme za celé 2 roky nevyuzili jeSté ani jednou, jsme stale
vyprodani i bez toho a nejvice funguje osobni doporuceni. Kdyz jsou lidé spokojenti,

doporucuji véas potom vSude mezi svym.
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Piiloha 3 - Rozhovor s provozovatelem schématu bedynek (R2)

1.

Jak vznikl napad zalozit koncept bedynek a pro¢ se tomu vénujete?
Zemé&d¢lstvi se vénujeme uz fadu let a po generace, ale v posledni dobé jsme se
vénovali spiSe jen bramboram, které prodavame do Skol a také do restauraci. Takto
nam to fungovalo, ale kdyz ptiSel Covid-19 a vSe vCetné Skol a restauraci se zavielo,
zlstalo nam spousta brambor, kterymi bychom mohli nakrmit celou vesnici. Napadlo
nas nabidnout brambory lidem v Praze s dovozem domui, kdyz se béhem covidovych
opatieni nikam ven nesmélo. Chtéli jsme je zkusit prodat takovym lidem z Prahy,
kterym nejde o kvantitu, ale o kvalitu a neni jim jedno, kolik postiiki se v jejich jidle
nachézi. Napad se uchytil a my jsme byli opravu radi, Ze tolik brambor nemusime
vyhodit. Lidé se nas potom zacali ptat, jestli nenabizime i dalsi zeleninu, tak jsme se
rozhodli to rozjet ve vétS§im a ulevit lidem, aby nemuseli jezdit na farmaiské trhy.
Kolik lidi schéma bedynek a jeji provoz zajist'uje?

Celkem se na péstovani, sklizni a prodeji produktti podili 4 lidi a v sezoén€ nam jezdi
pomahat 1 brigadnici, jsou to vétSinou studenti, ktefi bydli u nds na vesnici nebo
v blizkém okoli. Nase firma je zalozena opravdu jako rodinna, jsme dvé sestry, ale
nejhlavnéjsimi ¢leny celé firmy jsou naSe maminka a tatinek.

Jak u vas funguje nakup? Da se prijet i na farmu, nebo funguje pouze rozvoz
domu?

Momentalné€ se da objednat bedynka telefonicky nebo zpravou pies na$ Instagram.
Minimalni hodnota objednavky je 200 K¢ a zdkaznikiim bedynky vozime domu
zdarma po celé Praze a v okoli M¢lnika v pfedem domluveny den a ¢as. Zaroven
jelikoz byl velky zajem o zeleninu i v nasi vesnici, mame otevieny maly obchudek.
Pouzivate na zeleninu néjaké postiiky? Nebo se daji v klidu obejit a vyporadat
se se Skudci da i jinou cestou?

Opravdu se snazime prodavat takovou zeleninu, jakou chceme jist my. Jen u
brambor, cibule a raj¢at musime oSetiovat piipravkem proti plisnim, protoZe bez toho
to bohuzel nejde, jinak v§e hnojime pfirodné.

Jak to chodi v zimnim obdobi?

V zimnim obdobi mame nabidku bohuzel omezenéjsi, vzhledem k tomu,
Ze péstujeme i spoustu sezonnich potravin, které se v zime péstovat nedaji. Celorocné

tak nabizime zejména kofenovou zeleninu, naptiklad mrkev, celer, Cervenou fepu,
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dale brambory, Cesnek, cibuli a porek. Prodavame ale tfeba i vajicka, kterd nabizime
celoro¢né.

Jaka je nejcastéjsi vékova kategorie lidi, ktef'i u vas nakupuji?

Nakupuji u nas spise Zeny a maminky ve vékové kategorii piiblizné 35-50 let. Muzi
u nds potraviny moc ¢asto neobjednévaji.

Kde vas lidé mohou najit? Pouze pres Instagram?

Zékaznici nas mohou najit na Instagramu, Facebooku a nové méme také webové
stranky.

Jak propagujete svoji farmu?

Nejvice propagujeme asi pomoci Instagramu. NejlepSi propagace pro nas ale
samoziejme je, kdyz nas nékdo sdili nasi zakaznici, co u nas nakoupili, osobni

doporuceni funguje vzdy nejlépe a jsou hodné cilené.
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