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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je charakterizovat a vyhodnotit roli spole¢nosti My food
Market, s.r.0., v podpoie a vytvafeni pfilezitosti pro trzni zhodnoceni regionalni
produkce. V teoretické Casti jsou na zaklad¢ studia odborné literatury shrnuty soucasné

trendy na trhu potravin a metody analyzy spotiebitelské poptavky.

Prakticka cast je zaméfena na: (1) popis Cinnosti a strategie spolec¢nosti My food
Market, s.r.o0., a analyzu podilu regionalnich produkti v sortimentu nabizenych
vyrobkd; (2) primarni prizkum nazort a preferenci zakaznikii, nakupujicich v této siti
maloobchodnich prodejen, scilem vymezit profil, preference a zijem zakaznikl

0 regionalni potraviny. Prizkum byl proveden technikou dotaznikového Setieni.

Klicova slova: regionalni potraviny, sociologicky vyzkum, kvalita potravin,

spotiebitelské preference

ABSTRACT

The aim of my bachelor thesis is to characterize and assess the role of My food Market,
S.r.0., company in supporting and creating opportunities for market evaluation of
regional production. The theoretical part sums up the current trends on the food market
and consumer demand analysis methods, based on the study of expert literature.

The practical part focuses on: (1) description of activities and strategy of My food
Market, s.r. 0., as well as analysis of the share of regional products in the product
assortment; (2) primary research of opinions and preferences of customers shopping in
this retail network with the aim of defining the profile, preferences and interest of
customers regarding regional food. The survey was carried out by means of

questionnaire research.
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1 UVOD

V soucasné dob¢ ziskavaji na trhu s potravinami stale vétsi vliv nadnarodni spolecnosti
a prosazuji se globalni potravinové sité. Finalizujici ¢lanky celého fetézce maji velky
vyznam pii ur¢ovani ceny, zatimco prvovyrobci ztraceji svij vliv na strukturu i rozsah
vyroby zemédelskych produktl. Roste konkurence vyrobcti, odvétvi i regiont a tlak na
cenu prodavanych vyrobki. Spotiebitelé jiz nejsou v kontaktu s vyrobci, ale
s obchodniky, produkty jsou casto ke koneénym spotiebitelim od producenti
pfepravovany po dlouhych trasach a zejména u zahrani¢ni produkce mize byt obtizné

ziskat relevantni mnozstvi informaci o ptivodu a slozeni prodédvanych vyrobkii.

Spotiebitelé tak nemusi mit plnou divéru k potravinaiskym vyrobkiim, coz miize mit za
nasledek ¢astéjs$i nakup méné kvalitniho zbozi a vytésnéni kvalitnéjsi sortimentu z trhu.
Presto vSak na trhu s potravinami dlouhodobé roste vliv spottebitelské poptavky na

strukturu i zptisob vyroby nabizenych produktu.

Jeden ze soucasnych trendii na ¢eském trhu s potravinami pfedstavuje zména preferenci
spotfebiteltl. Zatimco v minulosti byla pro né ¢asto prioritni pfedev§im cena, dnes pro
stale veétsi mnozstvi spotiebitelil nabyva na vyznamu také kvalita a vlastnosti produktt.
Rada spotiebiteltl neni spokojena s nakupem v b&znych potravinovych fetézcich, jako
jsou supermarkety nebo hypermarkety. Vadi jim nedostatecnd kvalita prodavanych
potravin, nedostatek informaci o jejich pivodu a zpracovani nebo mald moznost

podpofit svym ndkupem tuzemské ¢i lokalni producenty a jejich vyrobky.

Zvysuji se naroky spottebitelil na sortiment potravinaiskych vyrobki a jejich kvalitu.
Stale vétsi cast Ceskych spotiebitelt hleda alternativy k béznym potravinovym
fetézctim. Jejich prioritou je nakoupit kvalitni potraviny a jsou ochotni za né¢ zaplatit
vy$$i cenu. Povazuji vSak za dilezité znat vice informaci o jejich ptivodu, zpisobu
vyroby, pouzité technologii a zpisobu zpracovani, aby si byli jisti, ze vyssi cenu zaplati
opravdu za kvalitnéj$i zbozi a nejedna se pouze o trik vyrobce. Dale poptavaji tuzemské
i regionalni produkty od cCeskych farmait a jejich nakupem se snazi podporovat
tuzemskou ¢i regionalni ekonomiku. Zajimaji se o zdravy zivotni styl i o slozeni
potravin, které konzumuji. Zadaji garance zdravotni nezavadnosti a zarovei hledaji

produkty s minimalnim obsahem cizorodych latek.

Diky tomu roste poptavka po potravinach s vysokou ptidanou hodnotou a alternativnich

fetézcich, které je spotiebitelim mohou nabidnout. Tyto alternativni fetézce prodavaji
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kvalitni potraviny, které ziskaly chut’ i viini pfirozenou cestou, vyrobky vyprodukované
Setrnym zpusobem s ohledem na Zzivotni prostiedi i hospodaiska zvifata. Kromé
samotného sortimentu poskytuji i néco navic, a to zazitek spojeny s ndkupem, osobni
pristup a komunikaci informaci o ptivodu a slozeni prodavanych vyrobkt. Tim tvoii
kontrast s béznymi fetézci, ve kterych je vuci zadkaznikim zaujiman spiSe anonymni
ptistup a informace o ptivodu a sloZeni potravin nemusi byt poskytovany v dostate¢ném

rozsahu.

Zaroven tyto fetézce mohou vytvaiet poptavku a prostor pro trzni zhodnoceni
regionalnich produktl, které maji casto vyssi chutovou i nutriéni kvalitu a diky kratkym
trasim mezi vyrobcem a spotiebitelem jsou Cerstvé. Jejich zafazeni do sortimentu
umoznuje eticky smyslejicim spotiebitelim svym nakupem podporovat drobné
producenty a prispivat k prosperité a udrzitelnému rozvoji regionu, ve kterém Zziji.
Analyza alternativni sit€¢ maloobchodnich prodejen a identifikace socio-ekonomickych
charakteristik skupiny spotiebiteld, ktera v nich nakupuje, jejich nazort i preferenci,
mohou piispét k piesnéj§imu zacileni nabidky produktti i poskytovanych sluzeb
v alternativnich potravinovych fetézcich a posilit jejich roli v podpofe regiondlni

produkce.



2 CIL PRACE

Cilem predkladané bakalarské prace je charakterizovat strategii spolecnosti My Food
Market, s. r. 0., posoudit jeji roli v podpoie a vytvareni piilezitosti pro trzni zhodnoceni

regionalni produkce.
V ramci feSeni této bakalaiské prace byly formulovany nasledujici dil¢i cile:

e Charakterizovat soucasné trendy na trhu potravin v kontextu pozadavkd na
rozvoj regionalni produkce a moznosti jejich analyzy.

e Vymezit strategii spolecnosti My Food Market, s.r.0., a provést analyzu
ptilezitosti pro trzni zhodnoceni regiondlnich produktt prostiednictvim této sité
maloobchodnich prodejen.

e Provést primarni prizkum nazorl a preferenci spotiebitelli nakupujicich v této
siti maloobchodnich prodejen s cilem vymezit profil, preference a zajem
zakazniki o regionalni potraviny.

e Diskutovat vysledky primarniho Setfeni se sekundarnimi zdroji informaci
0 chovani spottebitelt a vyhodnotit roli spolecnosti My Food Market v podpote

regionalni produkce.



3 LITERARNI RESERSE
3.1 Zemédélstvi a trh potravin

Podle Hese (2008) doslo na pielomu tisicileti na ¢eském trhu k intenzivni integraci a
koncentraci obchodnické c¢innosti. Jejich nositeli se staly primarné mezinarodni
obchodni spolecnosti. Rychle narostl pocet novych obchodnich zatizeni, byly postaveny
desitky hypermarketii, stovky supermarketii a nakupnich center a to i mimo méstské
lokality. Na trhu velmi posilily své postaveni nejvétsi obchodni fetézce, a to predevsim
diky vnéjSimu kapitdlovému kryti, Spickovému evropskému know-how a modernim
technologiim. K velkému rozvoji prodeje prispély lepsi mobilita obyvatelstva, pokles
naturdlni spotfeby, pfesun obyvatel do mést, rist zivotni Grovné a dalsi faktory. Doslo
K nartistu poctu prodejen i prodejnich ploch. Silil konkuren¢ni tlak velkych fetézcl na

maloobchodni prodejny, vyuzivajici cenovou konkurenci.

K dal$im jeviim na trhu s potravinami patfily rist podilu pfidané hodnoty zpracovanim
V potravinaiském pramyslu ve vydajich spottebitell a zarovenn pokles podilu cen
zemédéelskych produktdi, komplikace ucinnosti nastroji garance urovné trznich cen
zemédelskych produktl, konsolidace ve vSech oborech potravinarského primyslu a
trvale stoupajici vliv velkych a zejména globalnich obchodnich fetézci. (Becvarova,

2005b)

V soucasné dobé je podle Becvarové (2005a) zemédélstvi schopno kvantitativné
| kvalitativné napliovat pozadavky spotiebiteld a zaroven pfispivat k zachovani a
rozvoji trvalé udrzitelnosti pfirodnich zdroji. Stava se soucasti komplexu odvétvi, které
zabezpeCuji vyrobu potravin. Ten zahrnuje piedvyrobni faze (vyzkum a odvétvi
vstupil), podniky zamétené na zpracovani, distribuci a realizaci produktli zeméd¢€lského
puvodu. Roste konkurence vyrobcii, odvétvi i1 regionil, zatimco klesd mira ochrany
prvovyrobcii prostiednictvim zdsahti agrarni politiky. Tradicni zemédélec ztraci svij
puvodné rozhodujici vliv na vyvoj trhu s potravinami. Musi ve stale vétsSi mife Celit
konkuren¢nim tlakiim rozsifujiciho se svétového trhu potravin. O tom, jestli bude
vyuzita puda a dal§i vyrobni faktory pro produkci zeméd¢€lskych vyrobkti a v jakém
rozsahu, uz zdaleka nerozhoduje jen sam zemédélec. Jeho role je stale vice ovlivnéna

trhy a trzni strukturou ekonomiky.

Mezi trendy soucasného zemédélstvi patii piesun k ekonomice, zaloZzené na znalosti

trhti, vzrustajici vyznam kvality analyz a bezprostiednich reakci, které urcuji a méni
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pozice zemi, regiond a firem na trhu. I kdyz obchodni mista zGstavaji v konkrétnich
regionech, firmy, vyrab&jici a distribuujici zbozi, mohou byt kdekoliv ve svéte.

(Becvarova, 2005b)

V soucasné dob¢ se ke spotiebiteli dostavd od vyrobce pouze mald Cast dale
nezpracovanych zemédélskych produkti. Naprosta vétSina produkti prochazi dalSimi
fazemi zpracovani, skladovani a distribuce, nez si ji mohou koupit kone¢ni spotiebitelé.
Se spottebiteli jsou tedy v kontaktu obchodnici, ale ne vyrobci. To je jeden z duvodu,
pro¢ na trhu s potravinami dochazi k asymetrii informaci. DileZzité postaveni ziskavaji
finalizujici ¢lanky fetézce, které prosazuji své zajmy i v dalSich fazich vyroby potravin.
Tyto ¢lanky do zna¢né miry urcuji rozsah, rozmisténi i zplsob vyroby zemédélské
produkce, zatimco pozice zemédélcii je oslabena. Zarovenn vSak ve stale vétsi mife
pusobi na cely systém vyroby, zpracovani a distribuce zemédé€lskych vyrobkl

poptavkova strana trhu. (Be¢varova, 2005a)

3.1.1 Asymetrie informaci

Pojem asymetrie informaci oznacuje jev, pii kterém maji ekonomické subjekty na jedné
stran¢ trhu mnohem lepsi informace o cenéch, kvalité nebo jinych charakteristikach nez

subjekty na druhé strané trhu. (Sojka, 2002)

Macékova (2010) upozoriiuje, Ze se asymetrie informaci miZze stat pii¢inou selhani trhu.
Mezi dal$i pficiny selhani trhu patii napt. nedokonala konkurence, pti které mohou
nékteré ekonomické subjekty uplatnit monopolni silu pfi urCovani ceny; externality,
vznikajici, kdyZ vyroba nebo spotieba dopada pozitivné i negativné na subjekty, jez se
téchto aktivit nezucastni; a vefejné statky, které spotiebitelé mohou uzivat, aniz by za né

museli pfimo platit.

Informace jsou prostiedky, slouzici k rozhodovani, a ¢asto jsou také prostredkem, ktery
umoznuje piistup k jinym informacim nebo dokonce nové informace vytvaii. Subjekt na
trhu, majici vice informaci nebo ziskajici informace v predstihu, Si mtze zajistit velkou
konkuren¢ni vyhodu. Rozdil v rozsahu a uplnosti informaci u jednotlivych subjekta
vede ke znevyhodiovani téch, které jich maji mén€. To muze vyustit ve dva negativni

jevy: moralni hazard a nepfiznivy vybér. (Svarc, Zeman, 2009)

Podle Sojky (2002) dochazi pii nepfiznivém (negativnim) vybéru K vytlaCovani
kvalitnich statkti z trhu v dusledku toho, ze si spotfebitelé vybiraji mén¢ kvalitni statky.
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Morélni hazard zase nastava v situaci, kdy 1épe informovany subjekt na trhu zneuzije
svou pozici na ukor hiife informovanych subjektd. K tomu dochazi zejména
v podminkéch, kde chovani subjektll nelze dobie monitorovat. Svarc a Zeman (2009)
upozoriuji, ze asymetrie informaci byva také pfi¢inou toho, Ze spotiebitelé¢ plati za
neodpovidajici kvalitu zbozi a sluzeb vyssi ceny, a miize byt pfi¢inou jevu, pii kterém
z diivodu vyssiho zisku prodejce zbozi s niz$i kvalitou vytlaéi z trhu zbozi s vyssi

kvalitou.

Informaéni asymetrie maze podle Svarce a Zemana (2009) zpisobit Gjmu jednotlivym
spottebitelim (napf. nenaplnéna ocekdvani, co se tyce kvality vyrobku) ale i celému
trhu, coz ma za nasledek pokles blahobytu spotiebitelti. Napt. mize dojit k situaci, kdy
Vv dtsledku asymetrie informaci klesne na trhu cena urcitého produktu, protoze velka
¢ast téchto produkti je nekvalitnich. Spotifebitelé nejsou ochotni platit vyssi ceny,
obavaji se totiz, ze by si koupili nekvalitni produkt. Vyrobci kvalitniho produktu
nebudou ochotni své produkty prodat za nizsi cenu a spotiebitelé si kviili tomu nebudou

moct koupit kvalitnéjsi produkt.

Urcité ekonomické subjekty maji ze zdkona danou informac¢ni povinnost, tzv. povinnost
informovat jiné¢ subjekty. Jedna se o data a udaje, které¢ pravni Uprava povazuje za
dostatecné pro proces rozhodovani a fizeni. Vztah mezi poskytovatelem a adresatem
informaci je regulovan ze zédkona. Pravo na informace je zaruceno Listinou zakladnich
prav a svobod. Tu konkretizuje zakon ¢&. 106/1999 Sb. o svobodném pfistupu
k informacim a dal$i pravni normy. Informaéni povinnost vede ke snizovani asymetrie

informaci, i tak k ni vSak na trzich stale dochazi. (Svarc, Zeman, 2009)

3.1.2 Zmény preferenci spotiebiteli

V soucasnosti dochazi k vyraznym zménam struktury spotieby a naroki spotiebitelii na
sortiment potravinaifskych vyrobkii a jejich kvalitu. (Becvarova, 2005a) Funkce
zemédé€lstvi v soucasnosti ziskava dalsi spoleensky rozmér, jenZ souvisi pfedev§im
s ovliviiovanim zdravotniho stavu populace. Na trhu s potravinami dochazi ke zménam

v preferencich ¢eskych spotiebiteld. (Bec¢varova, 2005 b)

Spottebitelé se chtéji vyhnout problému asymetrie informaci, a proto se stale vice
zajimaji o pivod zemédelskych surovin, pouzité technologie vyroby i zpracovani. Stale

vice zadaji garance zdravotni nezavadnosti. ZvySuji se naroky na kvalitu potravin,
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pficemz kvalita je chapéana jako nutri¢ni skladba potravin, jejich diabetické vlastnosti,
hygienickd nezdvadnost, minimalizace obsahu cizorodych latek atd. Roste poptavka po

potravinach s vysokou ptidanou hodnotou. (Be¢varova, 2005a)

3.1.3 Alternativni potravinové sité

Na prodeji potravin s vysokou piidanou hodnotou jsou zalozeny tzv. alternativni
potravinové sité (anglicky Alternative food networks — AFNS). V literatuie jsou
oznacovany i jako napf. lokalni potravinové systémy nebo kratké potravinové fetézce.
V minulosti stdly AFNs a mald hospodarstvi v centru zivota Evropy a znamenaji

dulezitou soucast budoucnosti evropského zemédelstvi. (Dower, 2012)

Ciolos (2012) upozornuje, ze AFNs predstavuji feSeni pro spotiebitele, ktefi
upiednostiiuji  kvalitu a tradiéni produkty zfarem. Vytvafi ptidanou hodnotu
zemédélského sektoru, jenZ je velice zapotiebi. Resi problémy plytvani potravinami,

k ¢emuz dochazi v riznych stadiich standartniho potravinového dodavatelského fetézce.

Dower (2012) uvéadi fadu vyhod AFNs oproti béZnym potravinovym fetézcim.
Uspokojuji stoupajici poptavku po kvalitnich, zdravych a Cerstvych potravinach dobré
chuti a znamého ptvodu. Nabizeji Cerstvé potraviny méstskym spotiebitelim. Diky
kratkym vzdalenostem pii dopravé mezi vyrobcem a spotiebitelem Setii tzv.
potravinové mile, fosilni paliva a energii. Diky nim mohou mit zeméd¢lci vyssi podil na
kone¢né cené potravin a mohou vzniknout nova pracovni mista v oblasti zpracovani,
maloobchodu a cestovniho ruchu. Podle Peptika (2014) piispivaji k uvédomeéni, ze
nejdulezitéj$i neni cena jidla, ale lidské zdravi, néklady pro Zivotni prostiedi, pocit

komunity a venkovska Zivobyti.

Podle Spilkové a Perlina (2010) je hlavni motivaci nakupu ¢eskych spotiebiteli v AFNs
pfedevSim chut’ a Cerstvost produktl a zazitek, spojeny s ndkupem. Podpora mistnich
zemé&délel, zivotniho prostfedi nebo etické otazky spojené s témito nakupy zajimaji

ceské spotiebitele méné nez spotiebitele vV USA a statech Zapadni Evropy.

Jarosz (2008) uvadi 4 podminky, které definuji AFNs:

1) Vzdalenosti mezi vyrobci a spotiebiteli jsou kratkeé.

2) Vyroba probiha v malych zemé&délskych podnicich, které vytvati kontrast s velkymi
pramyslovymi podniky, liSi se od nich 1 ve vyrobnich postupech. Vyuzivaji se
predevsim pfirodni a holistické metody hospodareni.

13



3) Existuji mista, kde si spotiebitelé mohou produkty koupit.
4) Vyroba, distribuce i1 spotiecba je Setrna k zivotnimu prostiedi a ohleduplna
k ekonomickému a socidlnimu rozvoji spole¢nosti. Nevyuzivaji se pesticidy, uméla

hnojiva ani geneticky modifikované organismy.

Spilkova a Perlin (2010) rozliSuji nasledujici alternativni potravinové sité:
e farmarské trhy,
e Dbedynky,
e komunitou podporované zemédélstvi,
e méstské zahrady,
e regionalni znacky,

e fair trade.

Valeska (2013) uvadi zakladni informace o bedynkach, komunitou podporovaném
zeméd¢lstvi a farmérskych trzich. Podle n&j vznikly tzv. bedynky z iniciativy farmaiu,
kteti své produkty dodavali spotiebitelim ve mésté na uréené misto. Obsah bedynek je
bud’ dopfedu uréen farmaii, nebo si je spotiebitelé sestavuji sami. Bedynky jsou Casto
dovazeny spotiebitelim az do domu. Komunitou podporované zeméd€lstvi predstavuje
SirSi koncept potravinové suverenity, jenz vola po vét§im pravu obc¢anii ovliviiovat svij
potravinovy systém. Obc¢ané svym aktivnim piistupem podporuji regiondlni, socialné

odpovédné produkce potravin, Setrné k zivotnimu prostiredi.

Valeska (2013) povazuje farmaiské trhy za tradi¢ni zplsob prodeje potravin
spotfebiteliim piimo farmaii. Ty prozivaji v CR od roku 2009 opétovny rozvoj. Na
farmatskych trzich musi prodejci spliiovat stejné pozadavky na jakost, bezpecnost
I oznaCovani Cerstvého ovoce a zeleniny jako V klasickém obchodé. Mnozi
provozovatelé trhli ale vyZzaduji splnéni i tzv. kodexu farmaiskych trhii, aby zabranili
prodeji bézné primyslové produkce. Podminky prodeje si kazdy provozovatel nastavuje

sam.

K AFNs dale Spilkova a Perlin (2010) pfitazuji restaurace, ve kterych se vaii
Z lokalnich potravin, a kamenné obchody se sortimentem lokalnich potravin. Kamenné
obchody maji oproti farmaiskym trhim vyhodu v tom, ze mohou lépe reagovat na
menici se poptavku v priabéhu roku. Nejsou omezeny nevyhodami sezénni produkce ani
fluktuaci nabidky. Idealni je, pokud jsou zaméstnanci obchodd proSkoleni a mohou

poulit zakazniky o kvalit¢ a pavodu potravin. Jejich nevyhodu piredstavuje ztrata
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atmosféry ndkupu na téchto trzich, nebot’ ptfipominaji klasické maloobchodni fetézce.

| tak jsou vSak kamenné obchody slibnou alternativou k farmaiskym trhtim.

3.1.4 Regionalni potraviny

Regionalni (lokalni) potraviny se prodavaji ve stejné lokalité, v jaké se i1 vyrabi.
Prodavaji se v nejlepsi zralosti, Casto v fadu hodin od sklizn¢. Nemusi tedy dozravat ve
skladech nebo na trajektech, neprosly zadnym procesem zmrazovani a nemusely ztratit
na cerstvosti ani nutricnich hodnotach. Jsou proto Casto chutnéj$i i1 vice prospésné
zdravi a zachovavaji si chutovou i nutri¢ni kvalitu. (Regionalni potraviny a vyrobky,
2012) Jsou pro télo nejvice piirozené, protoze télo je geneticky prizptisobené na
potravu, kterou konzumovali jeji pfedkové na daném misté cela staleti. (P&t davodu,

pro¢ nakupovat lokalni potraviny, 2012)

Nékupy regionalnich produkti maji znaéné ekonomické ptinosy pro oblast, ve které se
vyrabéji. Podporuji udrzitelny rozvoj regionu. Diky nim zlstdvaji finance ptimo v dané
oblasti. Zajem o mistni produkci vede k zachovani pracovnich mist nebo jejich zvyseni
V daném regionu. Znamena to tedy, Ze nakupy mistnich produkti mohou mit pifimy
pozitivni vliv na Zivoty spotiebitell, ktefi je nakupuji. DulezZity je také pocit
sounalezitosti obyvatel se svymi regiondlnimi produkty. Ty mohou zvySovat
I sebevédomi obyvatel a jejich hrdost na region, ve kterém ziji. (Regionalni potraviny a
vyrobky, 2012) Nakupem regionalnich potravin také spotiebitelé prispivaji k tomu, aby
si zeméd¢lska krajina udrZela svlij rdz a nezménil se jeji charakter, napt. na zastavénou

plochu. (Pét diivodu, pro¢ nakupovat lokalni potraviny, 2012)

U potravin ze zahrani¢i existuje urcité riziko pfenosu exotickych nemoci a vird, navic
spotfebitelé nemusi mit jasné informace, odkud pfesné potraviny pochazi. Naopak
U regiondlnich potravin dané riziko témeéf neexistuje a pro spotiebitele neni ptivod
vyrobku anonymni. Muze si naptiklad dohledat, odkud pochazi surovina a kde se
produkty vyrdbé&ji. Spotiebitelé 1 kontrola je tedy maji mnohem vice na ocich.

(Regiondlni potraviny a vyrobky, 2012)

Pti ptepravé regionalnich potravin na misto prodeje se, diky vyrazné kratSim trasédm,
vyprodukuje pouze minimum oxidu uhli¢itého. Tato pieprava je vyrazné Gsporngjsi a
Setrn¢jSi k zivotnimu prostfedi. Dal$i vyhodou mize byt vétsi Skala nabizenych

produktii oproti supermarketim, které casto kvuli tlaku na cenu omezuji sviij sortiment
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na nejvice prodavané potraviny. U regionalnich potravin existuje snaha ptizpisobit se
jednotlivym spotiebitelim, jejich chutim a prioritdm. Produkce je sezonni, pti¢emz

v sezone, ve které potravina dozrava, je nejchutnéjsi inejlevnéjsi. (Pro¢ kupovat

potraviny od lokalnich dodavatelu?, 2013)

3.2 Analyza spotiebitelské poptavky

Celkova poptavka je podle Macakové (2010) souhrnem vSech zamyslenych koupi na
trhu. Urcuje ji objem vyrobkt, které si kupujici chtéji pofidit, a ceny, za které jsou
ochotni tyto vyrobky koupit. Z hlediska ekonomické teorie jsou dilezité pouze touhy
spotiebitele, podlozené penézi, ostatni nemaji velky ekonomicky vyznam. Jedna se
0 tzv. efektivni koupéschopnou poptavku neboli poptavku v rameci rozpoctovych

moznosti spotiebitele.

Na trhu vyrobkl a sluzeb vystupuji dva zakladni ekonomické subjekty — vyrobci a
spotiebitelé. Jedna se o trh materidlnich i nematerialnich statkd, které slouzi ke konecné
spotiebé. Maji za cil uspokojit potieby spotiebitell. Spotiebitelé na tomto trhu
rozhoduji svymi penéznimi hlasy o tom, co se bude vyrabét. Proto zde maji suverénni
postaveni. Nakupuji statky, aby uspokojili své potieby, na trhu jsou v§ak omezeni svymi
piijmy (diéichody). Resi tedy klicovou otazku — Jak maji rozdélit sviij diichod mezi
nakup jednotlivych statkll, aby co nejlépe uspokojili své potteby? Racionalné jednajici
spotiebitelé pométuji naklady, které na dany statek vynalozi, a uspokojeni potieb,

kterou jim pfinese. (Macakova, 2010)

Celkovou troven uspokojeni, kterou ziska spotiebitel ze spotieby daného vyrobku nebo
sluzby, vyjadiuje podle Jurecky (2010) celkovy uzitek. Jeho velikost zavisi na trovni
spotfeby daného statku. UzZitek spotiebitele velmi ovliviiuji jeho individuélni vkus,

preference a vztah k danému statku.

Mezni uzitek naopak vyjadifuje mnozstvi uZitku, které pfinese spotieba dodatecné
jednotky statku. Celkovy uZitek ze spotfeby urcitého mnozstvi statku tvoifi soucet
meznich uzitkl vSech jednotek tohoto statku. Se stale vEtsi spotiebou statku roste uzitek
z kazdé dalsi jednotky stale pomaleji. Mezni uzitek z daného statku tedy klesa. Tento
princip se zakon klesajiciho mezniho uzitku. (Samuelson, Nordhaus, 2007) Jak uvadi

Macékova (2010), tento zakon plati ve vétSiné spotiebnich situaci. Prvni
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spotfebovavana jednotka statku tak obvykle pfinese nejvyssi priristek uspokojeni, dalsi

jednotky statku pak maji pro spotiebitele mensi vyznam.

Podle Jurecky (2010) poptavku po urcitém statku ovliviiuji:
e ceny piibuznych statk,
e diichody spotiebitelt,
e Vkus a preference spotiebitelt,
e pocet kupujicich a jejich demograficka struktura,
e ocekavani spotiebitelt,

e specifické faktory.

Jurecka (2010) déle uvadi, Ze s ristem ceny piibuznych statkli roste poptavka po
daném vyrobku nebo sluzb¢, s poklesem jejich ceny naopak klesa. Proto ji ovliviiuji
ceny piibuznych statkli. Déale maji velky vyznam dichody spotiebitelti. Zbozi lze
zjednoduSené rozdelit na nezbytné (napif. zdkladni potraviny), u nichZz se poptavka
s ristem dichodu zvySuje, ale mnohem méné nez u ostatniho zbozi; luxusni (napf.
automobily), u nichz poptavka roste ve srovnani s dichodem rychleji; a inferiorni —
unichz poptavka klesa, pokud se hladina dichodu zvysi (napt. obleCeni ze second
handu). Mezi specifické faktory lze zatadit determinanty. Ty vedou spotiebitele ke

koupi daného statku. Kazda poptavka ma vlastni skupinu determinantti.

3.2.1 Rozhodovani spotfebitelii pfi nakupu potravin

Poptavka po potravinach mé podle Becvarové (2005a), oproti poptavkdm po jinych
produktech, sva specifika. Pfedev§im se jednd o limity ve spotiebé potravin. Minimalni
hranici spotieby urcuje fyziologické minimum, urcené k zachovani zivotnich funkci
¢lovéka. Maximalni hranici spotfeby urcuje zdravotné-fyziologickd hranice clovéka. Pii

vysokém stupni nasycenosti nedochazi k dal§imu ristu poptavky po potravinach.

To vede k jevu, kdy pfi rastu dichodu obyvatel klesa relativni podil spotiebitelskych
vydaji za potraviny a dichodii obyvatelstva. Zéalezi vSak na druhu potravin a Grovni
pfijml. Tento jev se nazyva Engeliiv zdkon. Ddle plati, Ze zména trzni ceny, za jinak
nezménénych podminek, vytvaii jen malé zmény v objemu spotieby potravin.

(Bedvétové, 2005b)
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Mezi hlavni Cinitele, ktefi ovliviiuji chovani spotiebitele pii ndkupu potravin, patii

podle Hese (2008) nasledujici faktory:

Kvalita a vlastnosti produktu — napt. stale vétsi mnozstvi lidi sleduje
problematiku kolem S§ifeni nemoci zvifat a jejich vztahu k potravinam. Pokud
spottebitelé¢ vnimaji n¢jakou potravinu jako potencidlné nebezpecnou, zpravidla
dochazi ke snizeni jejiho nakupovaného mnozstvi. S preferenci kvality je spojen
I negativni jev, kdy se spotiebitelé mohou nechat obelstit vyrobci tim, ze v dobré
vife daji pfednost vyrobku, na némz jsou uvedena urcitd vyzivovd nebo
zdravotni tvrzeni napf. nizky obsah cukru, vysoky obsah vldkniny, atd. Tato
tvrzeni vSak nemusi byt pravdiva.

Cena — cena a zvlasté rizné slevové akce patii u vétSiny spotiebitelil
K nejvyznamnéjs§im faktoraim pii jejich rozhodovani o nakupu potravin.
V soucasné dobé¢ vSak dochézi k trendu, kdy vyznam ceny klesa a naopak stale
vétsiho vyznamu nabyva kvalita potravin.

Zem¢ puvodu — stale vice se mezi spotiebiteli prosazuje preference tuzemskych
produkta.

ZnaCka — velkd cast spotifebitell davaji prednost vyrobkiim od konkrétnich
vyrobcii nebo oznacenych konkrétni znackou kvality. Zde se vSak objevuje
problém nizké informovanosti Ceskych spotiebiteli o vyznamu jednotlivych
znacek kvality.

Vlastni zkuSenost — spotiebitelé zpravidla davaji pfednost vyrobklim, které znaji
a se kterymi maji dobrou zkuSenost. Preferovano je tedy znamé zbozi pred
neznamym.

Nékupni podminky — ndkupni podminky vytvaii nakupni prostiedi. To je
tvofeno produkty, pracovniky, zafizenim, stavbou, plochami a provoznimi
operacemi vcetn€ samotnych zékazniki. Zv1asté velky vyznam ma pak personal
a jejich chovani k zadkaznikiim.

Doporuceni — spotiebitele mlize velmi ovlivnit nezavislé a neplacené doporuceni
od znamého cloveka, kterému divétuje.

Vizualni dojem (obal) — mél by byt predevs§im atraktivni, vzbudit pozornost
zakaznika a poskytnout informace o produktu.

Dostupnost prodejny a cas, straveny nakupovanim — piedevSim se jedna

0 vzdalenost prodejny od bydlisté spotiebitele, v ptipad¢ ¢asu pak o jeho usporu.
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Propagace — zahrnuje nastroje, které vyuzivaji prodejci.

Zdravotni hledisko — CeSti zakaznici davaji stale Castéji prednost kvalitngjsim
produktiim napft. produktim ekologického zemédélstvi.

Konkrétni prodejce nebo fetézec — spotiebitelé si zvoli druh obchodu, jehoz
koncept jim nejlépe vyhovuje. Tento koncept obchodu zahrnuje sortiment,
poskytované sluzby, prostiedi, podminky prodeje i celkovou kulturu prodeje.

Roc¢ni obdobi — predevsim se jedna o rozdil mezi zimnim a letnim obdobim.

3.2.2 Faktory, ovliviiujici spotiebitele pFi nakupu

Pii ndkupu ma na spotiebitele vliv cela fada faktori. Obecné se jedna o faktory osobni,

psychologické, spolecenské, kulturni a situac¢ni. Osobni faktory jsou faktory, jedine¢né

pro daného spotiebitele. Patii do nich faktory demografické (pohlavi, vek, rasa a dalsi),

zivotni styl, osobnost, sebeuvédoméni a zaméstnanecké a ekonomické podminky

spotiebitele. (Turéinkova et al., 2007)

Podle Hese (2009) existuje napt. velky rozdil v nakupnim chovani mezi muzi a Zenami.

Zeny zpravidla nakupuji &astéji, protoze uskuteéiiuji pravidelné nakupy, kterych se

muzi vétSinou nezudastni.

Mezi psychologické faktory patii podle Turcinkové et al. (2007):

Vnimani — jakym zplUsobem spotiebitel vybird, zpracovavd a interpretuje
informace z okoli tak, aby se staly smysluplnymi.

Osobnost — charakteristika a chovani spotiebitele, které ho ¢ini jedineCnym a
ktera vychazi z jeho vrozenych dispozic a zkusenosti.

Schopnosti a znalosti — vznikaji procesem uceni tzv. zménou v chovani, ktera je
zpiisobena zkuSenosti.

Motivace — hnaci sila, jez orientuje spotiebitelské aktivity smérem k dosazeni
urcitych cild nebo k uspokojeni potieb.

Postoje — vznikaji prostfednictvim zkuSenosti a interakci s druhymi lidmi.
Spottebitel si vétsSinou upravuje informace tak, aby byly v souladu s jeho postoji,
nebo je odmitne, pokud jsou s nimi v rozporu.

Zivotni styl —jedna se o typicky zptisob Zivota jednotlivce.
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Kotler a Keller (2007) fadi tyto faktory mezi spolecenské:

e Referencni skupiny — sestavaji ze vSech skupin, které maji pfimy nebo nepiimy
vliv na chovéni a nazory spotfebiteld. Primarnimi referencnimi skupinami jsou
ty, se kterymi jsou lidé ve styku neformalné a casto, napf. rodina,
spolupracovnici, sousedé¢ atd. Jako sekundarni skupiny byvaji vnimany
formalné&jsi skupiny, které nevyzaduji nepietrzitou interakci, napt. ndbozenské,
profesni nebo oborové skupiny. Referencni skupiny zahrnuji i tzv. nézorové
vidce. Jsou to lidé, ktefi u ostatnich ¢lenti skupiny maji davéru, a ktefi je
informuji o riiznych vyrobcich a sluzbach. Zaroven je 1 hodnoti a pfedévaji jim
své nazory, a tak do znacné miry mohou ovlivnit rozhodnuti ostatnich clenil
skupiny o koupi daného vyrobkl nebo vyuziti dané sluzby.

e Rodina — je nejvyznamngéj$i primarni skupinou. Ma zasadni vliv na rozhodovani
a preference spotiebitelti v prubéhu celého jeho Zivota.

e Role — kazda osoba patii do fady skupin. Role sestava z Cinnosti, které se od
clovéka jako clena dané skupiny ocekévaji, a tyto role ovliviiuji jejich
rozhodnuti. Lidé vystupuji v fad¢ roli napt. jako zaméstnanci, kamaradi, partneti
atd.

Velky vliv maji na spotiebitele 1 kulturni vlivy. Kultura je sada hodnot, nazori a
postojti, kterou jsou piijimany ur€itou homogenni skupinou osob a piedavany dalsi
generaci. Riizné spole¢nosti maji odliSné potfeby a odliSné kulturni hodnoty.
(Turc¢inkova et al., 2007) Kotler a Keller (2007) fadi mezi kulturni faktory i spolecenské
tfidy. Jedna se o relativné homogenni skupiny, které hierarchicky rozdéluji celou
spole¢nost. Clenové jednotlivych tiid sdileji podobné nazory, hodnoty a zptisoby
chovani.

Nakonec 1 situace, ve které se spotifebitel nachdzi, mize velmi ovlivnit jeho
rozhodovani. Jedna se o situacni faktory a patii mezi né napt. ¢asové vlivy (denni doba,
omezeny cas na rozhodnuti, atd.), pfechézejici stavy (napi. spotifebitelova nélada),

naroc¢nost ukolu a dalsi. (Turcinkova et al., 2007)

3.3 Sociologicky vyzkum

Sociologické vyzkumy rozlisuje Surynek et al. (2001) podle tady hledisek. Zakladni
rozdéleni je na vyzkum kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum zahrnuje

obvykle jevy jednoduché a do urcité miry poznané. Jedna se o jevy, které jsou vétSinou
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presné popsané v dynamice i ve struktufe. Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na méteni
nékterych charakteristik jevl a jejich souvislosti. Mezi tyto charakteristiky patfi rozsah
vyskytu jevu, jeho zastoupeni, frekvence nebo intenzita. Tyto charakteristiky se tykaji

velkych soubort jednotek a prevadéji se do souboru stabilnich ukazateli.

Kvalitativni vyzkum ma naopak za ukol odhalovat neznamé skutecnosti o socidlnich
i socialn¢ psychickych jevech a odhalovat jejich obsah. Jedna se o existenci téchto jevi,
jejich vlastnosti, funkce i struktury a o faktory, které s nimi souviseji nebo je ovliviuji.
Kvalitativni vyzkum se zamétuje na pochopeni smyslu jednajicich socialnich subjektii.
Snazi se ziskat informace, podle kterych si lze vytvofit pfesnou piedstavu o slozité

podobg¢ socialnich a socialné psychickych jeva. (Surynek et al., 2001)

Podle Brownea (2011) lze zjednodusené fict, Zze kvantitativni data jsou data, ktera
muzeme vyjadrit ve statistické nebo ¢iselné podobé ¢i je 1ze n€jakym zplisobem zméfit.
Tato data jsou obvykle prezentovana ve form¢ grafti a tabulek. Kvalitativni data
vyjadiuji nazory respondentt a jejich pohled na urcité problémy nebo udalosti. Objevuji

se napt. ve form¢ videi, audionahravek, denikl, dopist a v dalSich podobach.

Data v sociologickém vyzkumu se podle jejich zdroje déli na primarni a sekundarni.
Primérni data byla od cilové skupiny sbirdna vyzkumniky a existuji jen proto, Ze je za
ucelem daného vyzkumu ziskali. Sekundéarni data byla jiz v minulosti ziskana v jiném

sociologickém vyzkumu. (Browne, 2011)

Zbotil (2003) rozliSuje dva zakladni typy Setfeni ve vyzkumu: Setfeni vycerpavajici a
Setfeni vybérova. Ve vyCerpavajicim Setfeni se zjiSt'uji potfebné tidaje u vSech jednotek
zakladniho souboru, ve vybérovém pouze u casti jednotek, které byly néjakym
zpusobem ze zakladniho souboru vybrany. Podle Urbanové a Dundelové (2013) se
sociologicky vyzkum, u néjZ se poznatky vytvaii na zakladé¢ zkoumani vybérového

souboru, nazyva reprezentativni vyzkum.

Podle Zborila (2003) je jednim z nejcastéji pouzivanych typt vyberu tzv. kvotni vyber.
Kvétni vybér znamena, Ze tazatel vybere na zakladé vlastniho tsudku skupinu jednotek
ze zadkladniho souboru ve slozeni, které predstavuje reprezentativni zmenseny model
zékladniho souboru. Vybérovy soubor ma stejné slozeni jako zakladni soubor podle

pfedem stanovenych kontrolnich znaki.
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3.3.1 Techniky sociologického vyzkumu

Technika je souhrn specidlnich postuptli, slouzicich ke sbéru dat. Vybér techniky,
pouzité pii daném vyzkumu, musi byt adekvatni pozadavkiim spolehlivosti a platnosti.
Mezi nejvice pouzivané techniky sociologického vyzkumu patii pozorovani, rozhovor,

dotaznik a anketa. (Urbanova, Dundelova, 2013)

Pfi pozorovani registruje pozorovatel reakce, zptisoby chovani a vlastnosti sledovanych
jednotek. Predpoklada se, ze pozorovatel a objekt jsou na sobé nezavisli a neovliviiuji
se. Zékladnimi dvéma druhy pozorovani je standardizované a nestandardizované. Pfi
standardizovaném pozorovani jsou pfesné urceny misto i doba pozorovéni, jevy, které
ma pozorovatel sledovat, zplisob zaznamu a kategorie, do kterych bude zjisténé
informace zatfazovat. Pti nestandardizovaném pozorovani ma vyzkumnik uréen pouze
jeho cil, o jeho prubéhu a hlediscich jinak rozhoduje sam. Pti zG€astnéném pozorovani
se vyzkumnik nachézi mezi pozorovanymi a provadi ho zjevné, pfi nezlicastnéném
pozorovani ho naopak provadi skryté. To se pouziva v ptipad¢, ze by jeho pfitomnost

narusovala pfirozené chovani pozorovanych. (Foret, 2012)

Technika rozhovoru je podle Urbanové a Dundelové (2013) zalozena na ziskani
informaci od dotazovaného prostiednictvim otazek, které klade tazatel. Podobné jako
pozorovani rozliSujeme také rozhovory na standardizované a nestandardizované.
Standardizovany rozhovor probihd podle pfedem pfipravenych otdzek, drzi se jejich
formulace i1 potadi a diky tomu se odpovédi 1épe zpracovavaji. V nestandardizovaném
rozhovoru ma tazatel otazky pfipraveny pfedem pouze ramcovée. Jeho vyhodou je, Ze se

vice pfibliZzuje béZnému rozhovoru a miiZze byt tedy pro dotazovaného piijemné;si.

Pti rozhovoru plati né¢kolik obecnych zasad formulace otazek: Otazky by mély byt
jednoznacné, pfiméfené dlouhé, srozumitelné a na Grovni dotazovanych. Tazatelé by se
meéli vyhybat dotérnym, provokativnim nebo sugestivnim otazkam. Dulezité je také
pofadi otdzek. Podle nazoru nekterych sociologii by mély byt na zacatku rozhovoru
uprostied, a rozhovor by mély zakonCovat identifika¢ni otazky spolu s ur¢itou omluvou

a podékovanim za rozhovor. (Urbanova, Dundelova, 2013)

Mezi druhy otazek v rozhovoru patii otazky uzaviené, oteviené a polouzaviené.
Uzaviené otazky maji pfedem formulované odpovédi, z nichz si dotazovany vybira tu,

kterd se nejvice blizi jeho nazoru. Pii otevienych otazkach zalezi pouze na
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respondentovi, jaka bude jeho odpovéd’. Odpovédi na tyto otazky jsou autentictéjsi, ale
Nejcastéji maji nékolik prfedem formulovanych odpovédi a jednu variantu ,,jina
odpoveéd™. Specifickymi druhy otazek jsou otazky filtracni, projek¢ni, kontrolni a
trikové. Filtrani otazky filtruji skupinu respondenti pro otazky, které nasleduji. Ti,
ktefi nesplnuji danou podminku, potom nésledujici otdzky nevypliuji. Pti projekénich
otazkach ziskava tazatel informace, aniz si je dotazovany védom, Ze je poskytuje.
Kontrolni otdzky se kladou pro ovéfeni pravdivosti vypovédi, kdy se tazatel zeptd na
totéz jinak formulovanou otdzkou v jiné ¢asti rozhovoru. Otazky trikové pak maji
odvratit pozornost dotazovaného a smefovat ji k jinym oblastem. Tazatel klade otazky,
které ho nezajimaji, a ty dulezité klade jakoby mimochodem. (Urbanova, Dundelova,
2013)

Podle Sindlatové (2001) je dotaznik vhodny pro zjistovani informaci od velkého poétu
lidi pisemnou nebo elektronickou formou. Tazatel nemuze respondentiim dodate¢né nic
vysvétlit, proto by otazky mély byt co nejvice jednoduché a srozumitelné. Prilis slozité
otazky byvaji pfic¢inou zkresleni vysledkti. Problém je také v tom, Ze neni mozné
sledovat reakce dotazovanych a konfrontovat je s jejich odpovédmi. To mulze také
zkreslit vysledky. Jeho vyhodou je naopak to, Ze relativné rychle i levné poskytuje velké
mnozstvi srovnatelnych dat a pifi dobfe vybraném souboru poskytuje zobecnitelné
zavéry. Proto byva jako vyzkumna technika Casto pouZivan. Pfi vyuziti dotazniku je
dilezité informovat respondenty o cili vyzkumu, napsat prosbu a podékovani za

vyplnéni a instrukce k vyplnéni.

Urbanovéa a Dundelova (2013) upozoriiuji, Ze dotaznik by mél zacinat jednoduchymi
respondent snadno ztratit zdjem dotaznik vypliiovat. Demografické otazky napft. na vek,
pohlavi a citlivé otazky napt. na pfijem a vztahy v rodin¢ mohou respondenti vnimat
jako velmi osobni. Mély by byt proto zafazeny az na zavér. Pokud by byly zafazeny na
zacatku dotazniku, mohou respondenty odradit od vypliovani. Pfed samotnym
vyzkumem by m¢l tazatel uskutecnit pfedvyzkum na malém vzorku respondentl. Diky
nému by si mél ujasnit srozumitelnost otazek, zjistit, na jaké otazky jsou respondenti

ochotni odpovidat, jestli je potadi otdzek vhodné a dalsi podstatné skutecnosti.
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V dotazniku se, stejné¢ jako vrozhovoru, pouzivaji otdzky oteviené, uzaviené a
polouzaviené. Uzaviené¢ otazky mizeme rozdélit na dichotomické, jenz umoziuji
vybrat jednu ze dvou moznych odpovédi, trichotomické, v nichz respondent vybira
jednu odpovéd’ ze tii, a polytomické, které respondentim poskytuji vice moznosti

odpovédi. (Zbotil, 2003)

Polytomické otazky je mozné rozliSit na vyctové, vybérové a otazky s uvedenim potadi
variant. U posledniho typu dotazovani urcuji potradi variant odpovédi a tim je
diferencuji. Vycétové otdzky umoznuji respondentim vybrat jednu nebo vice moznych

odpoveédi, vybérové otazky naopak vybér pouze jedné odpovédi. (Foret, 2012)

Zbotil (2003) uvadi jako jeden ztypa vyctovych otazek otazky Skalové. V nich
respondenti vyjadfuji svilj ndzor nebo postoj na stupnici, kterd mlze byt vyjadiena
graficky nebo slovné. Typa 8kal je né€kolik, nejcastéji se pouziva verbalni hodnotici
Skala. V ni mtize byt pocet kategorii libovolny, doporucuje se vSak pouzit 5—7. Mensi
pocet kategorii by omezoval moznosti analyzy, vétsi pocet by mohl zpisobit potize
respondentim, pokud sviij postoj nedokazi jemné rozliSit. Pti lichém poctu kategorii ma
$kéla neutralni odpovéd,, pii sudém nikoliv. Skala by méla mit stejny pocet p¥iznivych a
neptiznivych kategorii, jinak mtize dojit ke zkresleni vysledki vyzkumu. Soucasti skaly

mohou byt 1 numerické hodnoty.

Verbalni hodnotici $kale se podoba i Likertova skala. Pfi jeji aplikaci jsou respondenti
zadani, aby vyjadfili stupenn souhlasu nebo nesouhlasu s danymi vyroky, které se
vztahuji k n&jakému aspektu zkoumaného objektu. Skala obsahuje kategorie od
hodnoceni ,,zcela souhlasim* po hodnoceni ,,zcela nesouhlasim®. Obvykle se pro
hodnoceni vyuziva pét kategorii. Odpoveédim jsou pfifazeny numerické hodnoty, a to 5

pro velmi ptiznivou odpovéd’ a 1 pro velmi neptiznivou odpovéd’. (Zboftil, 2003)

Nektefi sociologové podle Sindlafové (2001) ztotozituji pojmy dotaznik a anketa,

vétSina je ale rozliSuje. Podobaji se v tom, Ze se jednd o pisemné nebo elektronické

wevr

vefejného zivota. Slouzi k orientaci v n¢jakém problému nebo k jeho identifikaci, ¢asto

také jako dopliujici technika.

Ankety byvaji publikovany v tisku, vysilany v televizi ¢i rozhlase nebo rozdavany napf.

pfi ndkupu zbozi. Vysledky anket vSak nebyvaji reprezentativni, nebot’ zalezi pouze na
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vlastni ochoté respondentd, jestli se ankety zucastni nebo ne. Vyplnéni anket pfitahuje
primarn¢ urcité skupiny obyvatel, pfedevsim ty, které maji vice volného Casu, napf.
dichodce, déti, Zeny na matetské dovolené apod., naopak jen vyjimecné se jich tcastni
Zaveéry z anket by nemély byt zobectiovany, ale ankety maji své opodstatnéni, protoze

dokazi vefejnost zaujmout a navazat a upevnit s ni vztahy. (Foret, 2012)

3.3.2 Prubéh sociologického vyzkumu

Pribéh sociologického vyzkumu se, jak uvadi Urbanova a Dundelova (2013), zpravidla
rozd€luje do Ctyf zdkladnich fazi: priprava, sbér dat, zpracovani dat a interpretace a
prakticka aplikace dat. Ve fazi ptipravy si vyzkumnik stanovi cile vyzkumu, problém,
ktery chce vyzkumem fesit, predmét vyzkumu, zkoumany soubor, metody a techniky,
které pti vyzkumu uplatni. Stanovi si harmonogram pfipravy a zpracovani dat a
promysli si, jaké by mél mit vyzkum vyuziti. Sbér dat v sobé vétSinou zahrnuje fazi

pfedvyzkumu a provedeni vyzkumu podle kritérii, stanovenych ve fazi ptipravy.

Ve tazi zpracovani dat provede vyzkumnik analyzu dat, data ohodnoti a uspofada do
urcitych skupin. Odpovédi na oteviené otazky musi usporadat do kategorii. Kategorie
musi byt jednoznacné ostré, musi pokryvat vSechny odpovédi a byt na stejné trovni
obecnosti, jejich tvorba se musi fidit cili vyzkumu a musi byt uplatnén jednotny
klasifikacni princip. Ziskané poznatky je nutné zobecnit a rozsifit na celou populaci.
V posledni interpretacni fazi vyzkumnik vytvoii zavérecnou zpravu. Ta obsahuje souhrn

vysledkl vyzkumu, jejich hodnoceni a vysvétleni. (Urbanova, Dundelova, 2013)
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4 METODIKA

Postup feSeni zavérecné prace byl stanoven tak, aby byly ziskdny objektivni a
komplexni informace o spolecnosti My Food Market, s. r. 0., a jeji roli v podpoie a
vytvafeni prilezitosti pro trzni zhodnoceni regionalni produkce. V ndvaznosti na

stanoven¢ dil¢i cile probihal v nékolika krocich.

Teoreticka cast literarni reSerSe byla zpracovana s cilem charakterizovat soucasné
trendy na trhu potravin, zmény spotiebitelskych preferenci, roli alternativnich
potravinovych siti v regionalnim rozvoji a metody vyzkumu spotiebitelskych
preferenci. Tyto informace byly ziskdvany prostfednictvim studia odborné literatury,
metodami analyzy a syntézy, komparaci dostupnych poznatkii a sekundarnich
informaci. V préci jsou vyuzity zdroje Ceské i zahrani¢ni odborné literatury, uvedené

v seznamu literatury, a internetové zdroje piedevsim z ovéfenych webovych stanek.

Prakticka ¢ést, zaméfend na posouzeni role alternativni sit¢ maloobchodnich prodejen
spole¢nosti My Food Market, s. r. 0., V podpoie regionélni produkce, byla rozlozena do

dvou navaznych analytickych krokd.

V prvnim kroku byly popsany ¢innosti a strategie spole¢nosti My Food Market, s. 1. 0.,
a analyzovan podil regionalnich produkti v sortimentu nabizenych produkti na zakladé
nabidky v e-shopu. Z dtivodu nedostupnosti primarnich informaci od spole¢nosti byly
vyuzity vetejné pristupné sekundéarni zdroje informaci. Jednalo se pfedev§im o webové
stranky spole¢nosti (My food Market, 2014) a o rozhovor se spolumajitelem spole¢nosti
panem Lud’kem Chinim (Hajkova, Vlnas, 2015). Dale byly pouZity i informace z ¢lankt
na strankach ldnes.cz (Moniova, 2015) a slowfoodbrno.cz (Vaclavik, 2013).

Ve druhém kroku byl uskute¢nén primarni prizkum nézorti a preferenci zékazniki,
nakupujicich v této siti maloobchodnich prodejen, s cilem vymezit profil, preference a

zajem zékaznikl o regiondlni potraviny.
4.1. Postup realizace primarniho prizkumu spotiebitelské poptavky

Jako misto realizace prizkumu byla vybrana prodejna spolec¢nosti My food Market,

S. r. 0., na ulici Zvonaika v Brné.
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Na zaklad¢ poznatkli byla pro primarni prizkum stanovena technika dotaznikového

Setfeni. Byly stanoveny nasledujici cile primarniho prizkumu:

e Charakteristika profilu zakaznikt prodejny My food Market, s. r. 0.,

e identifikace preferenci zakaznikii této prodejny pii nakupu potravin, vyznamu
jednotlivych faktort, které je pii nakupu ovliviuji, a jejich zajmu o regionalni
potraviny,

e analyza piinosu nakupu Vv prodejné¢ My food z pohledu zdkaznika a zjiSténi

nejcasteji nakupovanych druhti produkta.

4.1.1 Struktura dotazniku

Dotaznik byl sestaven tak, aby odpovidal cilim primarniho prizkumu. Nejdiive byly
sestaveny vSechny otazky a varianty jejich odpovédi. Nasledné byly otazky sefazeny.

Celkem dotaznik zahrnoval osmnact otazek (viz pfiloha ¢. 1).

Na zacatek dotazniku bylo zafazeno pét otdzek, zamétfenych na nékupni chovéani a
logjalitu respondentd, které respondenti snadno vyplnili a které mély probudit jejich
zajem. Jednalo se 0 otazky, které zjist'ovaly, jak dlouho respondenti navstévuji prodejnu
My food, jakym zplsobem se o ni dozvédé€li, jak Casto v ni nakupuji, jakou castku
Vv priméru utrati a ochotu pfiplatit si za tuzemské produkty. Otazka na zptisob, jakym se
o prodejné¢ dozvedéli, byla polouzaviena, v ostatnich ptipadech se jednalo o otazky

uzaviené se Ctyimi a vice odpovéd'mi.

Nasledovaly skalové otazky €. 6 a 7, které byly pro vysledky vyzkumu velmi dulezité,
¢. 6 byla zamé&fena na charakteristiku nakupniho chovani spotiebitelt. Zjistovala nazory
na vnimanou vyznamnost vymezenych faktorti pro rozhodovéni o nakupu potravin.
Dotazani méli ohodnotit osmnéct riznych faktorti na stupnici od 1 do 5, pficemz 1

znamenala, Ze jim piikladaji velky vyznam a 5 naopak minimalni nebo Zadny.

Pro zajiSténi moznosti komparace vysledkli priméarniho Setfeni se sekundarnimi
informacemi z vyzkumu chovani spotfebitelli na trhu potravin bylo tfinact z téchto
faktorti voleno v navaznosti na metodicky postup sociologického vyzkumu Potraviny a

Cesky spotiebitel 2013 spolecnosti Focus pro Statni zemédélskou a potravinaiskou
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inspekci. (Potraviny a Cesky spotiebitel 2013, 2013). Pro ucely zpracovani prace bylo

zjistovani rozsifeno o pét dalSich faktort.

Nékteti Cesti spotfebitelé v soucasnosti vyuzivaji alternativy k béZznym potravinovym
fetézcim. Castym diivodem k tomuto nakupnimu chovani je poptavka po potravinach,
vyrobenych Setrnéji k pfirod¢, a lepsi pfistup k zakaznikim oproti béznym fetézctim.
Proto otdzka &. 6 zahrnovala i faktory ,,Pfistup a sluzby zakaznikiim“ a ,.Setrnost
k Zivotnimu prostfedi. Dalsi divody mohou piedstavovat vétsi informovanost
0 pivodu a vyrob¢é potravin a vyssi duvéryhodnost produktu z hlediska jeho kvality.
Z tohoto divodu se méli respondenti v této otdzce vyjadfit 1 k faktoram ,,Divéra
v kvalitu a Cerstvost” a ,,Garantované informace o puvodu“. Otazka ¢. 6 zahrnovala
I faktor ,,Podpora mistni produkce” z diivodu ziskani informaci o ochoté respondentti

podpofit svym nadkupem regionalni vyrobce.

Cilem otazky ¢. 7 bylo zjistit, v ¢em zakaznici My food spatiuji pfinos nakupu v této
prodejné oproti ostatnim prodejndm potravin a supermarketim. Zakaznici v ni méli
ohodnotit sedm vyrokd o prodejné My food podle toho, do jaké miry s nimi souhlasi
nebo naopak nesouhlasi. Respondenti hodnotili vyroky na stupnici od 1 do 5, pticemz 1
znamenala, ze s vyrokem zcela souhlasi a 5, Ze zcela nesouhlasi. V této otazce tedy byla
pouzita Likertova skdla stim rozdilem, ze hodnoceni vyrokii bylo obracené. Tento
zpiisob byl zvolen V ndvaznosti na predchozi otazku, kde ho respondenti vyuzili, a

pouziti opa¢ného hodnoceni v otazce ¢. 7 by je mohlo zmast.

Otazka ¢. 8 zkoumala, které druhy potravin zakaznici nejcastéji v My food nakupuji.
V nabidce tficeti dvou druhil produkt mohli zakrouZzkovat aZ pét Z nich a zarovenl uvést
1 jiné produkty, které nakupuji, ale v nabidce se neobjevily. Jednalo se tedy o otazku

polouzavienou s vice moznostmi odpovédi.

Demografické a citlivé otazky, nezbytné pro vymezeni profilu zdkazniki, byly zatazeny
na zavér dotazniku, protoZe je respondenti mohli vnimat jako velmi osobni. Jednalo se
ootazky ¢. 9-17. Zjistovaly zakladni demografické udaje o respondentech a
domacnostech, ve kterych Ziji. Otdzka na bydlisté byla oteviena a respondenti v ni méli

cey

uvést obec, ve které Ziji. Ostatni otazky byly uzaviené s jednou moznou odpovédi.

Osmnacta otazka byla zacilena na doporuceni zakaznikGi pro zkvalitnéni sluzeb

prodejny My food. Jednalo se o otevienou otdzku. Byla zafazena na zavér dotazniku
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Pted vyplnénim otdzky tazatel respondentim navrhnul nékolik oblasti, kterych by se
jejich doporuceni mohla tykat. Napi. ktery sortiment by rozsifili, ktery sortiment by
v prodejn¢ uvitali, jestli maji néjaké doporuceni k prodejné, ptistupu k zakaznikiim,
oteviraci dobé nebo jakékoliv jiné doporuceni. Nasledn¢ dotdzani napsali sva

doporuceni.

Celkové dotaznik obsahoval dvé oteviené otazky (otazky ¢.12 a ¢.18) a dvé
polouzaviené (€. 2 a €. 8). Zbyvajici otazky byly uzaviené, z toho dvé otazky skalové
(€. 6 a €. 7), pficemz u jedné z nich byla vyuzita Likertova $kala (€. 7), a dvanact otazek
polytomickych vybérovych (€. 1, €. 3, ¢. 4, €. 5, €. 9, ¢ 10, ¢. 11, ¢. 13, & 14, ¢. 15,
¢. 16ac. 17).

4.1.2 Realizace dotaznikového Setieni

V bieznu 2015 probéhlo testovani dotazniku na osmi respondentech — zakaznicich a
zamé&stnancich prodejny. Po vyplnéni dotazniku byli pozadani o podnéty k jeho

vylepSeni. Po tomto testovani byl dotaznik upraven do kone¢né podoby.

Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo v bfeznu a na zacatku dubna 2015 v pribéhu ctyf
tydnd, a to celkem v deviti dnech. Tazatel, kterym byl autor prace, oslovoval zakazniky
této prodejny s prosbou o vyplnéni dotazniku. Pti vypliiovani uptesiioval nékteré otazky
a zodpovidal dotazy zékaznikii k jednotlivym otdzkdm vyzkumu. Po vyplnéni jim

podékoval a rozloucil se s nimi.

Kvétni vybér respondentii byl proveden na zéklad€ pozorovani a informaci od prodejce
tak, aby co nejlépe reprezentoval zakladni soubor nakupujicich v této prodejné. Jednalo
se tedy o vybérové Seteni. Z oslovenych 174 zakaznikti mélo 121 zajem zucastnit se

vyzkumu. Ochota nakupujicich zapojit se do vyzkumu byla 69,5 %.

4.2 Zpracovani dat

Pti zpracovani statistickych udajii byly pouZity tyto statistické charakteristiky (Kladivo,
2013):

Cetnost vyjadfuje ve statistickém souboru poéet prvkd se stejnou hodnotou

statistického znaku.
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Absolutni cCetnost vyjadiuje cetnost hodnot ve statistickém souboru absolutni
hodnotou. Relativni ¢etnost vyjadiuje Cetnost relativnimi hodnotami. Vypocita se na

zakladé tohoto vztahu:

n.
="t

n

Charakteristiky urovné slouzi k porovnani dvou a vice souborti a reprezentuji vSechny
hodnoty statistického souboru. Mezi nej¢astéji pouzivané charakteristiky urovné patii
aritmeticky primeér a modus.

Aritmeticky primér vyjadiuje uhrn hodnot statistického znaku, délenym rozsahem
souboru. Vypocet aritmetického priiméru je pomérné jednoduchy.

i=1%i
n

W=

V ptipadé, kdy maji prvky statistického souboru rtiznou dilezitost, se pouziva vaZzeny
aritmeticky priamér. V takovém piipad¢ je kazdému prvku statistického souboru x;

pfifazena jeho vaha n;.

Modus vyjadiuje typickou hodnotu ve statistickém souboru, nejcastéjsi hodnotu

kvantitativniho znaku daného souboru.

4.3 Interpretace dat

Ziskand data z vyplnénych dotaznikii byla zpracovana podle této metodiky. Podle
informaci byly vytvofeny grafy a tabulky a vysledky byly v dalsi casti prace

interpretovany.
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5 VLASTNI PRACE
5.1 Charakteristika spole¢nosti My food Market, s. r. 0.

Spole¢nost My food Market, s. r. 0., oteviela svou prvni pobocku, prodejnu na ulicCi
Zvonarka, vkvétnu 2013. Byla zalozena Ludkem Chinim a Petrem Borkovcem.
Spolumajiteli spolecnosti jsou Ludék Chini a Brno investment group, investi¢ni skupina
Petra Borkovce. V Brné ma My food Market, s. r. o., tii prodejny, z nichz kazda ma
svou vlastni specializaci. Na ulici Holandska se jedna o bistro s praktickym obchodem,
ve Vankovce se jedna o prodejnu vybraného sortimentu, lahiidek i sladkosti, a na ulici
Zvonatka pak o prodejnu s vlastnim feznictvim, podobnou malému supermarketu.

Firma ma v Brné také sklad, kuchyni a téstovindrnu.

Ve druhé poloving kvétna 2015 se v ndkupnim centru Olympia chysta oteviit svou
¢tvrtou brnénskou pobocku. Dale planuje expandovat do Prahy. Zatim v hlavnim mésté
pusobi prostfednictvim platformy Rohlik. cz, kde spolecnost dodava stovky polozek ze
svého sortimentu. V planu je mensi restaurace a také velky market. Firma také zvazuje
rozsiteni do dalSich mést a to formou malych prodejen s moznosti objednat si a nechat

dovést jakékoliv zboZi z e-shopu.

Zékaznici My food také mohou nakupovat v e-shopu na strankach spolec¢nosti. V Brn¢ a
v okoli tficeti kilometri miZe byt zdkaznikiim zdarma doruceno jakékoliv zboZi ze
sortimentu My food, pokud si ho tam objednaji. Zakaznik si ur¢i datum, ¢as a misto,
kde mu bude zbozi ptredano. Takto se v Brn€ rozvazi i1 Cerstvé potraviny a pecivo.
S vyjimkou cerstvého a mrazeného sortimentu si zakaznici mohou objednat zbozi
z e-shopu i ve zbytku CR. Pro pievoz zbozi My food vyuziva zasilkovou sluzbu PPL,
pfi¢emz zakaznici maji dopravu zdarma pii nakupu nad 500 K¢. Nejcastéji si timto
zpusobem zékaznici kupuji bezlepkové potraviny, limonady a sladkosti. V planu je také
vznik food tracki, které budou v odpolednich hodinach vozit jidlo do satelitl Prahy na
objednavku zakaznik. Ke své objednavce si tak zakaznici budou moci dokoupit
I Cerstvé kvaskové pecivo, muffiny, salat, sendvic¢ nebo dalsi jidla, ktera byla pfipraveny

V kuchyni ve stejném dnu dopoledne.

Prodejna My food na Zvonaice Se rozprostira na plose necelych 250 m?, Byla zaloZena
na myslence, aby v ni mohli zakaznici nakoupit vSe potfebné na jediném misté, aby zde
mohli uskute¢niovat i tydenni nakupy a pofidit stejné typy potravin jako v supermarketu,

jen v mnohem vyssi kvalité. Snahou prodejny je puisobit na zakaznika pfijemné, stylové
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I moderné¢ a zaujmout nadstandartnimi sluzbami. Zakaznici zde mohou posedét
u obcerstveni, ptipojit se k wi-fi nebo si pujc¢it kucharky pro inspiraci. Maji moznost
vyuzit parkovisté u prodejny s devatenacti parkovacimi misty, které jsou pii parkovani
do jedné hodiny a ndkupu nad 250 K& zdarma. Pfi vétSim objemu ndkupu ho

zakaznikim pomahaji zaméstnanci pienést do auta.

Za unikatnost prodejny lze povazovat vlastni feznictvi s chladicim boxem, ve kterém
nékteré¢ druhy masa zraji 20-50 dnii, aby maso ziskalo spravnou chutovou i nutri¢ni
kvalitu. Maso pochazi od zvifat, chovanych v ekologickych farmach, zvéfina od zvifat,
ktera zila volné v pfirod¢. Pii prodeji feznik doporucuje zakaznikiim i jeho spravnou
ptipravu. K baleni masa, syrii a uzenin se pouzivaji specialni tfivrstvé obaly ideabrill,
diky kterym si produkty uchovaji svou chut’ i vlini. Tyto obaly jsou totiZ nepropustné,

udrZi stabilni teplotu a prodluzuji trvanlivost.

V prodejné se prodava také napi. kvaskovy chléb, ktery ma oproti béznému chlebu lepsi
chut, trvanlivost, stravitelnost, vyzivnost, odolnost vii¢i plisnim a bakteriim a nizsi
glykemicky index. Dale se zde prodavaji i farmaiské speciality, lokalni potraviny a fada
dalSich druht potravin. Na fotografii €. 1 je zachycena ¢ast prodejny a na fotografii ¢. 2

feznictvi v prodejné. Piiloha ¢. 4 obsahuje dalsi fotografie z této prodejny.

é
=
=

Fotografie ¢. 1: Cést prodejny (zdroj: vlastni fotografie)
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Fotografie ¢. 2: Reznictvi (zdroj: vlastni fotografie)

5.1.1 Strategie spolecnosti

Spole¢nost My food Market, S. r. 0., se zaméfuje na prodej a vyrobu kvalitnich potravin.
V jejich prodejnach se prodavaji pouze potraviny, spliujici firemni kodex vybéru
potravin (viz pfiloha ¢.3). Ten zahrnuje napf. tyto podminky: chut a vini musi
potraviny ziskat piirozenou cestou, musi byt vyrobeny kvalitn¢ z prvotfidnich surovin,
nesmi obsahovat aditiva, krom¢ emulgatori pfirodniho ptivodu a s vyjimkou vyrobki,
které se bez nich vyrobit nedaji. Preferovani jsou mensi tradi€ni vyrobci, regionalni
sortiment, farmaiské speciality, vyrobky, které neprodavaji jiné maloobchodni fetézce

v CR, idedln& v pékném obalu a vyrobené Setrné s ohledem k Zivotnimu prostiedi.

V manifestu My food se mimo jiné piSe o dirazu, ktery se zde klade na kvalitu a chut’
prodavanych vyrobki, o tom, Ze se zde prodavaji tradi¢éni lahtidky z CR i ze svéta,
vyzvé pro zékazniky, aby se ptali, na cokoliv, co je zajimd, snaze vyjit vstiic
zékaznikiim 1 o vlastni vyrobé ze SpiCkovych surovin. Na svém eshopu ma také My
food podrobné informace o nabizenych produktech, jejich ptivodu i sloZeni a informace
o dodavatelich. Timto My food snizuje asymetrii informaci a umoziuje zédkaznikiim

dozvédét se o produktech vice informaci nez v béznych fetézcich.
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Jak vyplyva z kodexu, dulezitd je predevsim kvalita potravin. Pokud ji vSak producenti
splituji, firma Casto davé ptednost regionalnim vyrobkim a producentiim. V prodejnach
a e-shopu zakaznici mohou nakoupit fadu regionalnich vyrobki. Retdzec také vytvaii
odbytist¢ pro trzni zhodnoceni regionalni produkce. Zakaznici se mohou sezndmit
s regionalnimi produkty, s nimiz by se jinak nesetkali. Pokud jsou s nimi spokojeni,
mohou je zacit nakupovat pravidelné. Timto My food vytvaii poptavku po regionalni

produkci.

Prodej regionalni produkce dale podporuje zvefejiovanim informaci o puvodu
regionalnich vyrobki, rozhovorii s nékterymi dodavateli a zvefejiovanim jejich
pfibéhd. Tyto informace si zdkaznici mohou pieCist na internetovych strankéch
spole¢nosti, v letacich i u nékterych produkti v prodejnach. Detailni popis slozeni a

puvodu si mohou precist také u velké ¢asti produktl, nabizenych v e-shopu.

Retézec prodejen My food podporuje regionalni produkci také tim, Ze jeho zaméstnanci
sami vyrabi produkty v Brné. Jidla jsou Cerstvd a vyrobend ze surovin, které se
v fetézcich prodavaji. PredevSim se jednd o ovocné, zeleninové i téstovinové salaty,
dezerty, pomazanky a omacky. V prodejné My food na Holandské se pfipravuji a

prodavaji také snidané, obédy, svaciny a vecete.

5.1.2 Analyza podilu regionalnich produkti v sortimentu

V My food mohou zékaznici nakoupit fadu tuzemskych i regionalnich produkti, véetné
produkti vyrobenych v Brné. Tabulka 1 ukazuje producenty z Jihomoravského kraje
spolu s jejich produkty, jez My food prodava. Tabulka 2 zobrazuje brnénské producenty
a jejich produkty, které dodavaji do My food. Obé¢ tabulky obsahuji i informace
0 procentudlnim zastoupeni produktii daného vyrobce na poctu produktii daného typu,

prodavanych v e-shopu.
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Tabulka 1: Producenti z Jihomoravského kraje a jejich produkty, které dodavaji spoleénosti My

food Market, s. r. 0.

. Zastoupeni
Produlieny L4 Produkty Typ produkti Vv typu
raj .
produktit
2 druhy rohliki, kaiserky, 2
druhy kolacu, 2 druhy koblih, pecivo 61,5 %
dalamanek
dalamanek pecivo 7,7%
2 druhy chleba pecivo 15,4 %
téstoviny 1,7 %
téstoviny, omacka
omacky a dipy 15%
dZemy a
7 druhii marmeléd, 3 druhy marmeiidy 25 %
hor¢ic, 2 druhy chutney, — - S
povidla, ajvar, Skvarkova omacky a dipy 10,8 %
dobrota pastiky 2,6 %
4 druhy omacek omacky a dipy 6,2 %
26 druhu ¢okolad, pralinky, N . o
florentynky, 2 druhy placicek, Cokolady 36,4 %
karamelizované ofechy, coco
geek suSenky a oplatky 8,6 %
4 druhy piva piva a cidery 9,3%
8 druhi vin vina a sekty 57 %
12 druhii vin vina a sekty 8,5 %
15 druhii vin vina a sekty 10,6 %
2 druhy vin vina a sekty 1,4 %
5 druhit vin vina a sekty 3,5%
6 druht vin vina a sekty 4,3%
1 druh vina vina a sekty 0,7%
7 druhti vin vina a sekty 5%
Sunka uzeniny a masné 2.9 %
vyrobky
kriti prsni Fizek driibezi a kralici 33,3%
maso
11 druhi vepifového masa vepi'ové maso 100 %
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Tabulka 2: Brnénsti producenti a jejich produkty, které dodavaji spole¢nosti My food Market,

S.T.0.
: Zastoupeni
PO UG Produkty Typ produkti Vv typu
Brno o
produktit
dezerty 100 %
6 druhii dezerti, 3 druhy : . o
pomazanek, 3 druhy omacek slan¢ pomazanky 100 %
omacky a dipy 4,6 %
babovi¢ka, muffin pecivo 15,4 %
2 druhy chutrlley, 9 druhii omatky a dipy 16,9 %
omacek
3 druhy hrasek mouky 13%
dry (napoj) piva a cidery 2,3%
3 druhy klobas, 3 druhy
salamu, 2 druhy Sunky, uzeniny a masné
. . - . , 34,3 %
jatrovy syr, tlacenka, parky, vyrobky
slanina

V tabulce 3 jsou obsazeni dodavatelé My food, ktefi své produkty vyrabi v regionu, ale

k vyrob¢ pouzivaji pfevazné zahraniéni suroviny.

Tabulka 3: Regionalni dodavatelé¢ a jejich produkty, které dodavaji spolecnosti My food Market,

S.T.0.
Zastoupeni v
Dodavatelé Produkty Typ produkti typu
produkti
15 druhi ¢ajua Caje a kavy 13,4 %
zmrzliny 63,6 %
4 druhy dreni, 3 druhy
nanuki, 5 druhi duzin T
» mrazené ovoce a 41,7 %
zelenina
jeseter, kap’r, p§truh, siven, ryby a moiské 100 %
uhot plody
5 druhu kavy Caje a kavy 45 %

Tabulka 4 ukazuje zastoupeni regiondlnich produktd v jednotlivych Kkategoriich

produkti. Kategorie produktt, které v ni nejsou uvedeny, nemaji zadné zastoupeni. My
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food si v Brné vyrabi vlastni dezerty a slané pomazanky, proto ma v tomto sortimentu
100% zastoupeni regionalnich produktii. Dale se v My food prodava 100 % lokalnich
produkti v sortimentu peciva, které odebira od regionalnich pekaid, a veprového masa,

dodavaného spolec¢nosti ZEPO Bofitov.

My food klade diraz na fakt, ze prodava pecivo, rtizné druhy masa a uzenin od
regionalnich vyrobcli. Tento sortiment piedstavuje velkou pfilezitost pro regiondlni
vyrobce, kteti by méli zdjem spolupracovat s My food. Dalsi pfilezitost maji regionalni
vinafi, nebot’ My food prodava z velké casti (z 39,7 %) regionalni druhy vin a sektd.
Retézec miize piedstavovat piileZitost i pro regionalni vyrobce omacek a dipti i dalsich
druhd vyrobkd. Jak uz ale vyplyva z kodexu vybéru potravin (viz pfiloha ¢. 3),
nejdulezitéjsi je, aby prokazali kvalitu svych vyrobku a spliiovali i dal$i podminky,

obsazené v tomto kodexu.

Tabulka 4: Zastoupeni regionalni produkce Vv jednotlivych kategoriich produkti

Zastoupeni regionalni produkce
Typ produkti Zastoupeni Typ produktii Zastoupeni

100 % 1,7 %
100 % 25 %
100 % 36,4 %
40 % 8,6 %
13% 39,7 %

11,6 % 100 %

37,2 % 33,3 %
2,6 %
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5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

5.2.1 Charakteristika vybérového souboru respondenti

Tabulka 5: Charakteristika vyb&rového souboru respondentti (n = 121)

38,8 %

Zena

vysoce kvalifikovani odbornici, top

74

61,2 %

Zena

15 12,4 %
management
stredni ridici Igf'acovnla, majitelé 8 231 %
menSich firem
ufednici, nemanualné pracujici 29 24,0 %
manualné pracujici 16 13,2 % uredm?l, <
nemanualné
studenti 17 14,1 % pracujici
dachodci 9 7.4 %
osoby v domacnosti 4 3,3%
nezameéstnani 1 0,8 %
nevyplnéno 2 1,7%

ZS v¢&. nedokoné&eného 1 0,8%
USO, vyuden/a 11 9,1% V8§, vyssi
SS s maturitou 46 38,0 % odborné
VS, vyssi odborné 63 52,1 %

do 24 let 25 20,7 %

25-34 let 48 39,7 %

35-44 let 25 20,7 %
25-34 let

45-54 |et 10 8,3 %

55-64 let 8 6,6 %

65 a vice let 4,1 %

Vybérovy soubor 121 respondentl reprezentuje zakazniky prodejny My food Market,
S.r.0.,, VBmé na ulici Zvonarka. V ramci dotaznikového Setfeni byly zjiStovany
zakladni socio-ekonomické charakteristiky vybérového souboru prazkumu — pohlavi,

ekonomické aktivita, nejvyssi dosazené vzdélani a veék. Jsou zpracovany v tabulce €. 5.
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Obsahuje absolutni i relativni Cetnosti téchto socio-ekonomickych charakteristik a
modalni hodnoty kazdé charakteristiky. Na zakladé prizkumu je mozno vymezit

nasledujici zédkladni charakteristiky nakupujicich.

Cast&ji v prodejné My food nakupuji Zeny, Ve vybdrovém souboru jsou zastoupeny
61,2 %. Muzi tvoti 38,8 % zakaznikid. Nejcasteji uvedenymi ekonomickymi aktivitami
jsou uiednici, nemanualné pracujici a stfedni fidici prac., majitelé mensSich firem. Prvni
skupina tvofi 24 % dotazanych a druha skupina 23,1 %. Vice nez polovinu (52,1 %)
vybérového souboru ptedstavuji lidé s vysokoskolskym nebo vys$§im odbornym

vzdélanim.

Ackoliv prodejnu navstévuji vSechny vékové skupiny, nejcastéji zde nakupuji zakaznici
ve veékové kategorii 25-34 let. Ve vybérovém souboru tvoii 39,7 % z celkové
dotdzanych. Zajem o ndkup v prodejné fetézce My food projevuji také lidé do 24 let. Ti
tvoii 20,7 % zakaznikd. Stejné zastoupeni mezi zdkazniky maji 1 lidé ve vékové
kategorii 35—44 let. Naopak pro zakazniky star$i nez 44 let nejsou nakupy v téchto

prodejnach pfili§ atraktivni. Praimérny vék dotazanych je 34,5 let.

Bydlisté respondenti

Z vysledki prizkumu vyplyva, Ze v prodejné fetézce My food nakupuji prevazné
residenti daného mésta. 64,5 % (tj. 78) z celkové dotazanych uvadi Brno jako misto
bydlisté. 5 % (tj. 6) dotazanych zije ve VySkové a 1,7 % (tj. 2) v Kufimi. Z ostatnich
uvedenych obci jiz respondenti Zadnou nenapsali vice nez jednou. 6,6 % (tj. 8)

dotazanych tuto otdzku nevyplnilo.

22,3 % (tj. 27) dotazanych uvedlo jako své bydlisté jinou obec. Z odpovédi vyplyva, ze
tito lidé bydli v nasledujicich obcich: Chornice, Znojmo, Vizovice, BoSovice, Rajhrad,
Lomnice nad popelkou, Kfetin, Velké Némcice, Bukovinka, RatiSkovice, Balice,
Holasice, Pohorelice, Pelhfimov, Podivin, Hodonin, Troskotovice, Jihlava, Ostrava,
Blansko, Namést' nad Oslavou, Mohelnice, Zlin, BraniSovice, Mokra- Horakov. Dva
respondenti uvedli své bydlist¢ nekonkrétné, a to jako okres Znojmo a Slovenska

republika.
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Bydlists

1,7%

®Brno

® Vyskov
= Kufim
B Ostatni

= Neuvedeno

Graf ¢. 1: Bydlisté respondentti — obec (n = 121)
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5.2.2 Charakteristika domacnosti, ve kterych Ziji respondenti

Tabulka 6: Charakteristika domacnosti, ve kterych Ziji respondenti (n = 121)

jednoclenna domacnost 25 20,7 %
bezdétna domacnost 49 40,5 %

rodina s détmi 34 28,1 % dl:)‘;zlgi:ﬁ ¢
trojgeneraéni domacnost 5 4,1 %
jiny typ domacnosti 8 6,6 %

| pocetosobvdomionosi [ ] [ ]

1 25 20,7 %

2 53 43,8 % dvouclenna

34 36 29,8 % domacnost
5 a vice 7 58 %
do 16 000 K¢ 11 9,1%
16 001-22 000 K¢ 12 9,9 %
22 001-30 000 K¢ 14 11,6 %
30 00140 000 K¢ 24 19,8 %

40 001-50 000 K¢ 12 9,9 % 30 00140 000 K¢

50 001-60 000 K¢ 7 5,8 %
60 001-70 000 K¢ 5 4,1 %
nad 70 000 K¢ 11 9,1%
nevyplnéno 25 20,7 %

Prizkum zjistoval tfi charakteristiky domacnosti, ve kterych ziji respondenti — typ,
pocet osob a Cisty mesi¢ni piijem. Nejveétsi ¢ast z nich — 40,5 % — je soucasti bezdétné
domacnosti. 20,7 % dotazanych ziji sami a 28,1 % v domacnosti s rodinou s détmi.
Pouze 4,1 % dotazanych zije v trojgeneracni domécnosti a 6,6 % Vv jiném typu

domacnosti.

Témto zjisténym informacim odpovidaji i idaje o poctu osob v domécnostech. Nejvice
respondenttl zije ve dvouclenné domécnosti, a to 43,8 %. 20,7 % dotdzanych ziji sami a
29,8 % spolu s dalsimi dvéma nebo tiemi lidmi. Pouze 5,8 % dotazanych je soucasti
domaécnosti s 5 nebo vice Cleny.
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to 19,8 % z nich. Nejmensi ¢ast je souCasti domacnosti s ¢istym mési¢nim piijmem
60 001-70 000 K¢ (4,1%), velmi mala cast zije v domacnostech s piijmem
50 001-60 000 K¢ (5,8 %). Zastoupeni respondentii u zbyvajicich variant se pohybuje

mezi 9 a 12 %. 20,7 % dotazanych informaci o pfijmu své domacnosti neuvedl|o.

Primérné mési¢ni vydaje domacnosti za potraviny v K¢

Otazka ¢. 17 zjistovala, jaké jsou primérné mési¢ni vydaje za potraviny domacnosti, ve
kterych ziji respondenti. Ti v ni byli pozadani, aby tyto vydaje odhadli v K¢. 7,4 %
(tj. 9) z nich tuto otazku nevyplnilo.

Nejvice dotazanych zije v domdacnosti s primérnymi mési¢nimi vydaji za potraviny ve
vysi 4 001-8 000 K¢, a to celkem 33,1 % (tj. 40), nejCastéji Zeny se stfedoSkolskym
vzdélanim s maturitou, ve veéku 25-34 let, zijici v domécnosti s piijmem
22 001-30 000 K¢. Tuto moznost volilo 48 % (tj. 22) osob ze vSech dotazanych se

vzdélanim stfedoskolskym s maturitou, kteti odpovédéli na tuto otazku.

Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla mési¢ni vySe vydaji za potraviny v intervalu
8 001-12 000 K¢, kterou zvolilo 29,8 % (tj. 36) respondentii. Mensi ¢ast dotdzanych je
soucasti domacnosti s vydaji 0-4000 K¢ — 12,4 % (tj. 15). V domacnosti s vydaji
12 001-16 000 K¢ bydli 99% (tj. 12). Znich ma 92% (. 11) dotazanych
vysokoskolské (nebo VO) vzdélani. Nejméné respondentd obyva domacnosti s vydaji
ve vysi 16 001-20 000 K¢ — 4,1 % (tj. 5), ve vysi 20 001-30 000 K¢ — 2,5 % (tj. 3) a ve
vysi nad 30 000 K¢ —0,8 % (tj. 1).
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Primérné mési¢ni vydaje domacnosti za
potraviny

2,5%_ 0,8%

4,1% m (04000 K¢

= 4 001-8000 K¢

= 8001-12 000 K¢
® 12 001-16 000 K¢
m 16 001-20 000 K¢
® 20 001-30 000 K¢
# nad 30 000 K¢

" neuvedeno

Graf ¢. 2: Primérné mési¢ni vydaje domacnosti za potraviny (n = 121)

Velky vliv na vys$i primémnych mési¢nich vydaji domécnosti za potraviny ma Cisty
mesicni piijem domécnosti. Ke srovnani téchto dvou udaji u jednotlivych domécnosti
byly pouzity udaje od 78,5 % (tj. 95) respondentli. Osm respondentti neuvedlo ani Cisty
mésicni pfijem domécnosti ani primérné mésicni vydaje domdacnosti za potraviny.
Jeden uvedl ¢isty mési¢ni piijem, ale neuvedl primérné mési¢ni vydaje. Sedmnact
neuvedlo Cisty mésicni ptfijem, ale uvedlo primérné meésicni vydaje domacnosti za

potraviny.

Z tabulky 7 je patrné, ze vySe mési¢niho pfijmu ma zasadni vliv na vysi vydaju za
potraviny. Pfesto je pfi pohledu na primérné mésic¢ni vydaje u jednotlivych ptijmovych
kategorii zfejmé, ze neplati, ze by vydaje kazdé dalsi vyssi pfijmové skupiny byly vzdy

vy$§i nez vydaje predchozi piijmové skupiny.

U domacnosti s piijmem 16 001-20 000 K¢ jsou pramérné vydaje vysSi nez
U domdcnosti s ptijmy 22 001-30 000 K¢, zde vsak vysledek velmi ovlivnil jeden
respondent, ktery, netypicky pro tuto piijmovou skupinu, uvedl vysi vydaji za
potraviny 16 001-20 000 K¢. Podobné u piijmové skupiny 60 001-70 000 K¢ vysi
primérnych mési¢nich vydaji velmi ovlivnil jeden respondent, jehoZ domacnost ma
vyssi vydaje nez 30 000 K¢ za mésic, proto byly primérné vydaje skupiny vyssi nez

u skupiny s piijmem domacnosti nad 70 000 K¢ Rovnéz u pfijmové skupiny
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30 00140 000 K¢ byla vypocitana vétsi hodnota primérnych vydaji nez u piijmové
skupiny 40 001-50 000 K¢.

Tabulka 7: Vztah pramérnych mési¢nich vydaji domacnosti za potraviny v K¢ a vyse ¢istého

mési¢niho piijmu domacnosti a absolutni pocet respondentti v jednotlivych skupinach (n = 95)

Primérné mési¢ni vydaje domacnosti za potraviny v K¢ Priim.
b) ) d) €) ) vydaje v
) 0 | , 001 | 8001 | 12001 | 16001 | .o 51 | @) nad fkategorii
4000 1 8000 | 12000 ..~ ~ | 30000 [3000| vk
16 000 | 20 000
8 2 1 3455
3 5 3 1 7000
1 10 3 6571
8 14 8545
2 3 6 1 8000
2 1 3 1 11714
1 1 3 1 15500
2 4 3 2 11818

5.2.3 Nakupni chovani, preference a postoje zakazniki My food Market, s. r. 0.

Jak dlouho jsou respondenti zakazniky My food?

Otéazka €. 1 zjiStovala, jak dlouho respondenti navstévuji prodejnu My food. Nejvétsi
¢ast z nich navstévuje prodejnu vice nez jeden rok, a to 35,5 % (tj. 43). Velkou ¢ast
zakaznikti My food tedy tvofi dlouhodobi zakaznici, loajalni ke spolecnosti. Typickym
zakaznikem, ktery nakupuje v My food déle nez 1 rok, je Zena s vysokoskolskym (nebo
VO) vzdélanim, ve véku 3544 let, Zijici v domacnosti s ptijmem 30 001-40 000 K¢.

29,8 % (tj. 36) dotazanych uvedlo, Ze navstévuji prodejnu cca 1-6 mésict. 19 % (tj. 23)
respondentl navs§tévuje prodejnu méné nez jeden mesic. Prodejna tedy stale ziskava

nové zakazniky. V této skupiné je témét dvakrat vice Zen (65 %) nez muzi (35 %)
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nejCastéji ve vekovych kategoriich do 24 let, 25-34 let a 35-44 let. Nejméné
dotazanych uvedlo, ze nakupuji v prodejné cca 7—12 mésici, a to 15,7 % (tj. 19), se
stejnym procentualnim zastoupenim (tj. 42 % z této skupiny) dotazanych se vzdélanim

vysokoskolskym (nebo VO) a stiedoskolskym s maturitou.

Doba, po kterou respondenti navstévuji
prodejnu

B méné nez jeden mésic
B cca 1-6 mésicil
mcca 7-12 mésici

B vice nez 1 rok

Graf ¢. 3: Doba, po kterou respondenti navstévuji prodejnu My food (n = 121)

Zpusob, jakym se respondenti dozvédéli o prodejné My food

Otazka ¢. 2 zjistovala zplsob, jakym se respondenti dozvédéli o prodejné My food.
Nejcastéjsi odpoveédi byla: mél/a jsem cestu kolem, kterou uvedlo 43,8 % (tj. 53)
dotazanych. Strategické umisténi prodejny na ulici Zvonaika, pobliz ndkupniho centra
Vaiikovka a autobusového nadrazi, umoznilo seznamit se s prodejnou fad¢ lidi, ktefi se
v této frekventované lokalité pohybuji. Prodejna tak diky své poloze ziskala nejvétsi
Cast zakaznikl. Nejcastéji tuto odpoveéd uvedly zeny s vysokoskolskym (nebo VO)

cey

vzdélanim, ve véku 25-34 let, Zijici v domacnosti s pfijmem do 16 000 K¢&.

Velmi Casto se dotazani dozvédéli o prodejne od znamych. Tuto moznost jich uvedlo
31,4 % (tj. 38). Lze konstatovat, ze spokojenost zdkaznikl s prodejnou ptindsi My food
dalsi zakazniky, nebot’ ji stavajici zdkaznici doporucuji svym znamym. Z internetu se
0 prodejné dozvédélo 21,5 % (tj. 26) respondentii. Tento zplsob neni tak Casty jako
predchozi dva zminéné, pfesto ma prezentace prodejny, na svych i jinych webovych

strankach, znatelny vyznam pro ziskani novych zakazniki. Pouze 3,3% (tj. 4)
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dotdzanych se dozvédélo o prodejné jinym zpiisobem. Uvedli tyto zplsoby: na vecirku;

Vv tisku; pracovné a obchodnim zpisobem. Jednalo se o Zeny, zijici v domacnosti

S pfijmem vysSim nez 30 000 K¢&.

Zpisob, jakym se respondenti dozvédéli o
prodejné

3,3%

H z internetu
B od znamych
" m¢l/ a jsem cestu kolem

¥ jinym zpisobem

Graf ¢. 4: Zpusob, jakym se respondenti dozvédéli o prodejné My food (n = 121)

Frekvence nakupii v prodejné My food

V této otazce byli respondenti tdzani na frekvenci jejich ndkupd v prodejné My food.
37,2 % (tj. 45) z nich nakupuje v prodejné¢ 1-3x mési¢né. Tito zakaznici predstavuji
nejvetsi ¢ast vybérového souboru. Typicky se jedna o zeny vysokoskolskym/VO
vzdélanim, ve véku do 24 let, zijici v domacnosti s ptijmem 30 001-40 000 K¢. Je to
odpovéd, kterou uvedla nejveétsi Cast dotazanych se sttedoskolskym vzdélanim — 39 %

(tj. 18) a polovina (tj. 6) respondentti s ptijmem domacnosti 16 001-22 000 K¢.

28,9 % (tj. 35) dotazanych nakupuje v prodejné 1-3X tydné a 26,4 % (tj. 32) méné nez
jednou mési¢né. Nejmensi ¢ast dotazanych ptedstavuji zakaznici, nakupujici v prodejné
Castéji nez 3x tydné&, konkrétné 7,4 % (tj. 9). B&zné kazdodenni nakupy tedy v prodejné
uskute¢iiuje pouze mald Cast jejich zakaznikli. Jednd se nejCastéji o Zeny se
stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, ve veku 35-44 let a s pfijmem domacnosti
22 001-30 000 nebo 40 001-50 000 K¢.
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Frekvence nakupt v prodejné My food

B Castéji nez 3x tydné
® 1-3x tydné
# 1-3x mési¢né

B méne casto

Graf ¢. 5: Frekvence nakupt respondent v prodejné My food (n = 121)

Castka, kterou respondenti utrati za primérny nakup v prodejné My food

V otézce €. 4 byli respondenti pozadani, aby odhadli ¢astku, kterou utrati v prodejné za
pramérny nakup. Cetnosti u jednotlivych variant odpovédi byly oproti vétsing otazek
velmi vyrovnané. 8,3 % (tj. 10) z nich utrati za pramérny nakup v prodejné My food
méné nez 100 K¢, 18,2 % (tj. 22) utrati ¢astku v intervalu 101-200 K¢, 21,5 % (tj. 26)
¢astku v intervalu 201-300 K¢, 24,8 % (tj. 30) ¢astku v intervalu 301-500 K¢, 12,4 %
(tj. 15) ¢astku v intervalu 501-700 K¢ a 14,9 % (tj. 18) respondentt utrati za pramérny
nakup v prodejné ¢astku vyssi nez 700 K¢.

Castku do 100 K¢ za pramémy nakup nejéastéji utrati Zeny se stiedoskolskym
vzdélanim s maturitou, ve véku do 24 let, zijici v domdacnosti s pfijmem do 16 000 K¢.
Naopak c¢astku vys§i nez 700 K¢ utrati za primérmy ndkup pifedevSim Zeny
s vysokoskolskym (nebo VO) vzdélanim, ve veéku 25-34 nebo 35-44 let, zijici

v domacnosti s ptijmem nad 70 000 K¢.
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Castka, kterou respondenti utrati za
prumérny nakup

Hdo 100 K¢

m101-200 K¢
m201-300 K¢
m 301-500 K¢
m 500-700 K¢

® vice nez 700 K¢

Graf ¢. 6: Céstka, kterou respondenti utrati za praimérmy nakup v prodejné My food (n = 121)

Castka, kterou zakaznici utrati za primérny nakup je velmi ovlivnéna tim, jak &asto
Vv prodejné nakupuji. Tabulka 8 ukazuje vztah mezi frekvenci nakupu a castkou za
pramérny nakup v prodejné. Z udaji je patrné, kolik procent dotazanych z dané skupiny

zékaznikl podle frekvence nakupu uvedlo dané odpovédi u otazky €. 4.

Tabulka 8: Vztah mezi ¢astkou za primérny nakup a frekvenci nakupt v prodejné My food a

¢astka za prumérny nakup v jednotlivych skupinach (n = 121)

Castka za pramérny nakup

Frekvence Castka

nakupu (abs. za prum.

pocet nakup v
respondentii) ¢
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Ve skuping, ktera nakupuje v My food castéji nez 3x tydné, utrati nejvice respondentti
(66,7 %) v praméru castku 101-200 K¢ za jeden nakup. 22,2 % utrati v pruméru
501-700 K¢ a 11,1 % v pruméru 201-300 K¢&. Ve skuping, ktera nakupuje 1-3x tydné,
utrati nejvetsi ¢ast (31,4 %) za pramérny nakup 301-500 K¢&. Shodné 20 % respondentti
utrati primérné¢ 201-300 K¢, 501-700 K¢ a vice nez 700 K¢. Nejméné dotazanych
Vv této skupiné utrati ¢astku do 100 K¢ (5,7 %) a 101-200 K¢ (2,9 %).

Ve skuping, kterd v prodejné My food nakupuje 1-3x mésicné, maji nejvetsi zastoupeni
ti, ktefi utrati za primérny nakup 301-500 K¢ (31,1 %) a ti, ktefi utrati 101-200 K¢
(20 %). Shodné 17,8 % dotazanych utrati praimérné castku 201-300 K¢ a vice nez
700 K¢&. Shodné 6,7 % stoji primérny ndkup méné nez 100 k¢, resp. 501-700 K¢. Ze
skupiny, ktera nakupuje v prodejné méné casto jak 1x mési¢né, tvoii nejveétsi Cast
(31,3%) ti, ktefi utrati za primérny nakup 201-300 K¢. 18,8 % utrati primérné
101-200 K¢ za jeden nakup. Shodné 15,6 % dotazanych utrati v priméru do 100 K¢
nebo 301-500 K¢ za jeden nakup a shodné 9,4 % utrati primémé za jeden nakup
501-700 K¢ nebo vice nez 700 K¢.

Z tabulky 8 jsou také ziejmé primérné Castky, které utrati za jeden nakup jednotlivé
skupiny respondentii. Nejvice za jeden nakup utrati skupina, ktera v prodejné nakupuje
1-3x tydng, a to primérné 463 K¢. Skupina respondentti, kteti nakupuji 1-3X mési¢né,
utrati v priméru 384 K¢ a skupina, ktera nakupuje méné nez 1x mési¢né, primérné
utrati 308 K& Nejmensi ¢astku za primérny nakup utrati dotazani, ktefi v prodejné
nakupuji Castéji nez 3x tydné, a to 261 K¢. S vyjimkou skupiny pravidelnych zakaznik,
nakupujicich v prodejné Castéji nez 3x tydné, plati obecné, ze ¢im Castéji zdkaznici

nakupuji, tim vice utrati v priiméru za jeden nakup v prodejné My food.

Ochota respondentu priplatit si za tuzemské produkty

Otazka €. 5 zjiStovala ochotu respondentli piiplatit si za tuzemské produkty, které
nakupuji. Respondenti v ni uvedli, kolik procent z bézné ceny jsou ochotni si pfiplatit za
ptedpokladu, Ze jsou produkty srovnatelné a tuzemsky produkt ma vys$si cenu. Vice nez
polovina znich — 52,9% (tj. 64) je ochotna si pfiplatit za tuzemské produkty
10-30% zbeézné ceny. Nejcastéji si tuto castku jsou ochotni pfiplatit zeny

s vysokoskolskym (nebo VO) vzdélanim, ve véku 25-34let, Zijici v domacnosti

s ptijmem 30 00140 000 K¢. Tuto odpovéd’ zvolilo 64 % z respondentt se vzdélanim
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USO (nebo vyuden/a) a 82 % z respondentii Zijicich v domacnostech s piijmem do
16 000 K¢.

24,8 % (tj. 30) dotazanych je ochotno si ptiplatit 30-50 % a 6,6 % (tj. 8) je ochotno si
priplatit méné nez 10 %. 5 % (tj. 6) respondentti vyjadiilo ochotu pfiplatit Si vice nez
50% zbézné ceny oproti srovnatelnym produktim. Jsou to pfevazné muzi

s vysokoskolskym  (nebo VO) vzdélanim, zijici v domacnostech s pfijmem

50 001-60 000 K¢ nebo nad 70 000 K¢.

10,7 % (tj. 13, ztoho 9 Zen a 4 muzi) respondentd nedava prednost tuzemskym
produktim, pokud maji vyssi cenu nez srovnatelné produkty. Nejcastéji jsou ve véku
25-34 let. Moznost ,,pti nakupu nedavam piednost tuzemskym produktim, pokud maji

vys$§i cenu nez srovnatelné produkty* je v legend€ grafu €. 7 uvedena jako ,,0%.

Kolik % z béZné ceny jste ochotni si
priplatit za tuzemské produkty, které

nakupujete?
5,0%
50 a vice
m 30-50
m10-30
B mén€ nez 10
m0

Graf ¢. 7: Ochota respondentt ptiplatit si za tuzemské produkty, které nakupuji (n = 121)

Vyznam faktori pri rozhodovani o nakupu

Otazka ¢. 6 zkoumala, do jaké miry ovliviiuji zdkazniky pfi rozhodovani o nakupu
urcité faktory. Tabulka 9 ukazuje pocet respondentu, kteti zvolili jednotlivé varianty
odpovédi u kazdého faktoru, a hodnoty, jaké dotazani pramérné ptifadili jednotlivym
faktorim. Graf ¢.8 ukazuje celkové potadi faktorti podle vyznamu, ktery jim

respondenti prumérné ptiradili.
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Jako nejvyznamnéjsi ohodnotili faktor ,,Davéra v kvalitu a Cerstvost®, jeho vyznam
doséahl v priméru hodnoty 1,16. Na druhém az tfetim misté skoncily faktory: ,,Chut* a
»Kvalita surovin, pouzitych pti vyrob&®“. Oba faktory ziskaly hodnoceni v priméru 1,22.
Velky vyznam maji pro respondenty i tyto faktory: ,,SloZeni vyrobku®, ktery ma
vyznam 1,39, a ,,Garantované informace o piivodu® s primérnym vyznamem 1,67. Jako
nejmén¢ vyznamné ohodnotili respondenti tyto faktory: ,,Vyrobek je z BIO produkce* —
pramérny vyznam: 2,91; ,,Hezky a prakticky obal* — 3,24; | Velikost baleni* — 3,25;
»Akce, Akéni nabidka* — 3,32 a ,,Co nejnizsi cena vyrobku® — 3,73.

Tabulka 9: Absolutni pocet respondenti u jednotlivych odpovédi v otazce ¢. 6 a primérny

vyznam jednotlivych faktort (n = 121)

Vyznam faktoru Pram.
Faktor '

1 2 3 4 5 vyznam
99 20 0 1 1 1,22
9 19 44 22 27 3,32
18 46 37 14 6 2,54
7 22 47 24 21 3,25
107 11 2 0 1 1,16
70 30 15 3 1,67
55 30 29 2 1,92
52 35 26 3 1,94
16 26 50 17 12 2,86
98 20 2 1 0 1,22
2 12 36 38 33 3,73
88 24 6 1 2 1,39
65 29 20 4 3 1,77
8 21 44 30 18 3,24
42 31 23 13 12 2,36
16 30 38 23 14 2,91
62 39 16 2 2 1,70
33 50 28 6 4 2,16
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Graf ¢. 8: Vyznam faktort pti rozhodovani respondentti o nakupu

Z hlediska zjisténi zajmu zékaznikid o regiondlni potraviny bylo diileZité zejména jejich
hodnoceni faktort: ,,Chut* a ,,Divéra v kvalitu a Cerstvost™, protoze se regionalni
potraviny prodavaji v nejlepsi zralosti, Casto v fadu hodin od sklizné, a diky tomu jsou
kvalitnéjsi, Cerstv€jsi, uchovavaji si vyssi nutriéni 1 chutovou kvalitu; ,,Garantované
informace o piivodu®, nebot’ spotiebitelé ocenuji u regionalnich potravin vy$si mnozstvi
informaci o jejich ptivodu i zptisobu vyroby a lepsi moznost si dalsi informace dohledat;
»Puvod potravin (zemé& plivodu)“, protoze v Sir§i souvislosti mizeme vnimat jako
region i celou CR; a ,,Podpora mistni produkce®, kterou zékaznici uskuteéiuji nejvice

tim, Ze mistni produkty nakupuji.

Faktor ,,Chut* ma velky vyznam (vyjadfeny ¢islem 1) pro 81,8 % (tj. 99) respondenti.
Jako vyznamnéjsi ho vnimaji zeny, ze kterych ho takto ohodnotilo 88 % (tj. 65 Zen), nez
muzi, ktefi ho takto hodnotili v 72 % ptipadu (tj. 34 zGcastnénych muzl). Chut’ potravin
hodnoti jeho vyznam jako velky) nez pro stfedoSkolsky vzdélané s maturitou (pro 80 %

z téchto osob ma velky vyznam).

Primérny vyznam faktoru ,Duvéra v kvalitu a cerstvost® byl podle hodnoceni
dotazanych 1,16. Velky vyznam mu ptiklada (a ¢islem 1 ho hodnotilo) 88,4 % (tj. 107)
dotazanych. Tento vyznam ma faktor pro 87 % muzu (tj. 41) a 89 % zen (tj. 66), pro
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100 % osob se vzdélanim USO a vyuéen/a (tj. 11), pro viechny respondenty ve véku

55-64 let i 65 a vice let a pro 100 % dotazanych zijicich v domacnosti s piijmem
40 001-50 000 K¢ nebo 60 001-70 000 K¢.

Respondenti ohodnotili vyznam faktoru ,,Garantované informace o pavodu® primérné
¢islem 1,67, pficemz tento faktor ma velky vyznam (vyjadieny Cislem 1) pro 57,8 %
(tj. 70) z nich. Takto vyznamny je faktor ve srovnatelné mife pro muze i zeny, podobné
ho hodnotili lidé z domécnosti se vSemi kategoriemi Cistych mési¢nich pfijmu. Nejvetsi
vyznam ma faktor pro osoby ve véku 55-64 let, z nichz ho vnima jako velky 88 %
(tj. 7) osob, a ve véku 65 a vice let, kde ma tento faktor velky vyznam pro 100 % (tj. 5)

respondentl. Tyto skupiny vSak ve vybérovém vzorku nejsou pfili§ pocetné zastoupené.

vvvvvv

vyznam ma pro 50 % ze zucastnénych zen (tj. 37), ale pouze pro 37 % zucastnénych
muzu (tj. 17). Je vyznamngjsi pro respondenty se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou
(57 % z nich ho hodnotilo ¢islem 1) nez pro respondenty s vysokoskolskym (nebo VO)
vzdélanim (hodnoceni 1 mu udélilo 37 % z téchto respondentti). Primérné hodnoceni
vyznamu tohoto faktoru predstavuje ¢islo 1,92 a velky vyznam ma pro 45,5 % (tj. 55)

respondentt.

Faktor ,,Podpora mistni produkce” mé velky vyznam (ohodnoceny ¢islem 1) pro 47 %
(tj. 35) zGcastnénych zen a pro 36 % (tj. 17) zGcastnénych muzi. Z hlediska vzdélani
respondentd vznikl u této odpovédi podstatny rozdil mezi lidmi se vzdélanim USO
(nebo vyucen/a), z nichz 73 % (tj. 8) dotazanych vnima vyznam faktoru jako velky, a
lidmi s vysokoskolskym (nebo VO) vzdélanim, ze kterych ho takto vnima pouze 30 %
(t. 19) respondentti. Podstatné mensi byly rozdily v procentualnim zastoupeni
jednotlivych skupin podle véku nebo pfijmu domécnosti, pro které ma tento faktor

velky vyznam.

Celkové respondenti vySe uvedenych pét faktort zaradili mezi devét nejvyznamnéjsich,
samotny faktor ,,Podpora mistni produkce” je jimi vSak povazovan az za 9.
nejvyznamnéjsi. Zakaznici prodejny My food oceniuji kvality, které pfinasi regionalni
produkce, nakupovat vSak regionalni produkci pro né neni priorita. Vnimaji regionalni
puvod vyrobkut jako pozitivum, samotny tento puvod je ale nemusi piesvédéit k jejich

koupi, pokud u nich nevidi nékteré z kvalit, jeZ vnimaji jako vyznamnéjsi.
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Piinos nakupu potravin v prodejné My Food

V otdzce €. 7 hodnotili respondenti pfinos ndkupu potravin v prodejné My food. M¢li
urcit miru souhlasu s danymi vyroky o prodejné My food. Z tabulky 10 je zfejmy pocet
respondentl, ktefi zvolili jednotlivé varianty miry souhlasu s danymi vyroky, a

prumérna miru souhlasu s jednotlivymi vyroky.

Dotazani zakaznici se nejvice ztotoznuji S vyroky: ,,Obsluha a prostiedi prodejny je
velmi pfijemné.“, ktery hodnoti primémé 1,17, a ,,V My food je zajiSténa vysoka
kvalita a Cerstvost produktd.”, jenz v priméru hodnoti 1,57. Nejméné se ztotoziuji
s vyroky ,,Pfibéh produktu ma velky vyznam pfi mém rozhodovani o nakupu.“ a
,»Ocenuji moznost zapojit se pifi nakupovani v My food do komunity odpovédnych

spotiebiteldi.“ S obéma vyroky souhlasi mirou souhlasu v priméru 2,55.

Z odbornych zdroju bylo zjisténo, Ze Cesti zakaznici AFNs nakupuji v téchto fetézcich
pfedevs§im kvili kvalité a chuti produktl, pfijemnému prostfedi a zazitku, ktery pro né
nakup piedstavuje. Vzhledem k vysokému hodnoceni miry souhlasu s vyroky se lze
domnivat, Ze tyto faktory v prodejné My food jeji zakaznici opravdu nasli. Naopak
etické otazky, spojené s nakupem téchto potravin a podpora zeméd¢lci zajima Ceské
spotiebitele méné nez zakazniky AFNs v jinych vyspélych zemich. Timto je moZné
odivodnit niz$i miru souhlasu s vyroky o piibéhu produktu a zapojeni do komunity

odpovédnych spotiebiteld.

Casty divod nakupu v AFNs piedstavuje vétsi informovanost o produktech a jejich
vyrobé. Z primérné miry souhlasu 2,23 svyrokem ,Ziskdvam vice informaci
0 vlastnostech a zplisobu produkce nakupovanych produkti.“ lze odvodit, Ze tento
aspekt nakupu v My food vnimaji zdkaznici pozitivné, ptesto zde vSak vidi prostor pro
zlepSeni. Primérnd mira souhlasu — 1,98 s vyrokem ,,Prostfednictvim nakupu v My
Food mam moznost podpofit konkrétni domaci producenty a komunitu.* ukazuje, ze
zékaznici jsou si védomi, toho, Ze v My food podporuji tuzemské producenty a miize to

byt i jeden z hlavnich diivodu, pro€ v této prodejné nakupuyji.

Z prumérné miry souhlasu s vyrokem ,,Sou€asny sortiment produktli, nabizenych v My
Food, je dostate¢ny.” (2,09) Ize odvodit, Ze zadkaznici rozsah sortimentu ocenuji, piesto i
zde vidi prostor pro zlepsSeni. Tento ndzor potvrzuji i jejich doporuceni pro prodejnu

Vv My food, které napsali v otazce ¢. 18 (viz nize), kde vétsina (tj. 74,3 %) z dotazanych,
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kteti uvedli né¢jaké doporuceni, napsala doporuceni k sortimentu, pfedevsim k jeho

rozsifeni.

Tabulka 10: Absolutni pocet respondentd u jednotlivych variant odpovédi a primérna mira

souhlasu s danymi vyroky (n = 121)

Mira souhlasu . ;
Vyroky Prim. mira
1 2 3 4 5 souhlasu
66 41 14 0 0 1,57
33 50 33 4 1 2,09
103 16 2 0 0 1,17
27 50 35 7 2 2,23
29 26 44 15 7 2,55
42 50 20 7 2 1,98
30 33 35 8 15 2,55

Z hlediska hodnoceni regionalni produkce v My food a jeji podpory v tomto fetézci je
vyznamna mira souhlasu respondentti s vyroky: ,,V My food je zajisténa vysoka kvalita
a Cerstvost produktl.“, nebot’ pravé jednu z charakteristik regionalnich potravin
predstavuje vétsi Cerstvost a lepSi nutriéni kvalita oproti béznym potravinam;
»Ziskdvam vice informaci o vlastnostech a zplsobu produkce nakupovanych
produkti.”, protoZze o puvodu a zplisobu vyroby regionalnich potravin si mohou
spotiebitelé obvykle zjistit vice informaci nez o ostatnich produktech, a
»Prosttednictvim ndkupu v My food mam moZnost podpofit konkrétni doméci

producenty a komunitu., v ptipadé Ze jako region vnimame celou CR.

55



U vsech tfech vyrokl plati, ze s vyroky zcela souhlasi vétsi ¢ast Zen nez muzl a
procentualné vice osob se vzdélanim USO (nebo vyuéen/a) nez se vzdélanim
stiedoskolskym ¢i vysokoskolskym (nebo VO). Rozdily v procentudlnim zastoupeni
jednotlivych vékovych nebo piijmovych kategorii u jednotlivych variant miry souhlasu

S témito tfemi vyroky nebyly obvykle vyznamné.

S vyrokem ,,V My food je zajisténa vysoka kvalita a Cerstvost produkti.* zcela souhlasi
(a ¢islem 1 ho hodnotilo) 57 % ze z(castnénych zen (tj. 42) a 51 % ze zacastnénych
muzu (tj. 24). Nejvétsi miru souhlasu uvedlo 73 % respondenti (tj. 8) se vzdélanim
USO (nebo vyuéen/a). Celkem 54,5 % (tj. 66) dotdzanych s vyrokem zcela souhlasi a

primérnd mira souhlasu byla 1,57.

Nejcast€jsi miru souhlasu s vyrokem ,,Ziskavam vice informaci o vlastnostech a
zpusobu produkce nakupovanych produkti.* predstavuje ¢islo 2. Tuto moznost zvolilo
41,3 % (tj. 50) respondentti. 41 % ze zGcastnénych Zen (tj. 30) a 43 % ze zcastnénych
muzi (tj. 20) uvedlo tuto miru souhlasu. Také ji oznaCilo 48 % respondentl se
vzdélanim stfedoskolskym s maturitou (tj. 22). Priméma mira souhlasu s timto

vyrokem byla 2,23.

S vyrokem ,,Prostfednictvim ndkupu v My food mam moZnost podpofit konkrétni
domaci producenty a komunitu.“ se ztotoznuje 39 % ze zacastnénych zen (tj. 29) a 45 %
ze zacastnénych muzi (tj. 21) mirou souhlasu vyjadfenou Cislem 2. Tuto moznost
oznacilo 52 % dotazanych (tj. 33) se vzdélanim vysokoskolskym (nebo VO). Celkem
41,3 % (tj. 50) respondentti uvedlo miru souhlasu u tohoto vyroku jako ¢islo 2 a

primé&rna mira souhlasu byla 1,98.

Lze konstatovat, ze zdkaznici My food s témito tfemi vyroky do znacné miry souhlasi a
ocenuji tyto aspekty nakupu v My food. Ptesto i zde vidi prostor pro zlepseni. Zakaznici
vyjadrili zdjem o vyssi podporu domécich producentd a vice informaci o nabizenych
produktech. Zlepseni kvality prodeje by mohlo piinést i vyss§i zastoupeni regionalnich

produktii mezi prodavanym sortimentem a vétsi informovanost o téchto produktech.

Nejcastéji nakupované druhy produkti

V otdzce €. 8 byli respondenti tdzani na pét druhii produktti, které nejcastéji nakupuyji.

Pouze 46,3 % (tj. 56) z nich oznalilo opravdu pét druhti produktd. 38,0 % (tj. 46)
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zvolilo méné nez pét. 5,0 % (tj. 6) uvedlo pouze jeden druh produkta, 8,3 % (tj. 10) dva
druhy produktd, 13,2 % (tj. 16) tii druhy a 11,6 % (tj. 14) uvedlo ¢tyfi druhy produktu.
Z odpovédi vyplyva, ze tito zakaznici nakupuji v My food pouze vybrané druhy
produkti, ale nakupy vétsiny druhd potravin realizuji v jinych fetézcich. 15,7 % (tj. 19)
dotazanych oznacilo vice nez pét druhti produktt. 10,7 % (tj. 13) uvedlo Sest druhu,
1,7% (tj. 2) sedm druht a 3,3% (tj. 4) oznacilo osm druhti produkti. Primérny
respondent uvedl 4,4 druhii produktt.

Mezi tii nejcastéji nakupované druhy produktt patii maso a uzeniny, slané pe¢ivo a
mlécné vyrobky. Naopak nejméné dotazani nakupuji krekry, vino a mraZené potraviny.
Tabulka 11 ukazuje procentudlni zastoupeni respondentl, ktefi uvedli dané druhy
produktti, jako ty, které nejvice nakupuji v prodejné My food. Graf ¢. 9 zobrazuje
frekvenci nédkupu jednotlivych druhti produktti od nejméné ¢asto nakupovaného druhu
po nejcastéji nakupovany. Pouze 3,3 % (tj. 4) dotdzanych vyuzilo moZnost pfipsat jiny
druh produktl a uvedli tyto produkty: tahini pasta, tofu, obédové salaty, mandlové

mléko.

Tabulka 11: Relativni pocet respondentt, kteti uvedli dané druhy produkta, jako ty, které
nejvice nakupuji v prodejné My food (n = 121)

Druhy Nakupuje Druhy Nakupuje Druhy Nakupuje
produktii | respondentii | produkti | respondentii| produkti |respondenti

16,5 %
14,9 %

14,9 %
6,6 %
9,1%
2,5%
21,5%

0%

43 %

2,5%
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Druhy produktii podle frekvence jejich
nakupu
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Graf ¢. 9: Druhy produkti podle frekvence jejich nakupu respondenty v My food

Doporuceni zakazniki pro zkvalitnéni sluzeb prodejny

V otazce ¢. 18 byli respondenti tazani na jejich doporuceni z pohledu zakaznika pro
zkvalitnéni sluzeb prodejny My food. Tuto otazku 80 (tj. 66,1 %) z nich nevyplnilo a 41
(t). 33,9 %) vyplnilo. Z téchto 41 respondenti dva vyjadtili svou spokojenost, ale zadné

doporuceni neuvedli.
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Z 39 dotazanych, ktefi napsali sva doporuceni prodejné, jich 29 (tj. 74,4 %) uvedlo
doporuceni tykajici se prodavaného sortimentu nebo jeho rozsifeni a 10 (tj. 25,6 %)
uvedlo jina doporuceni. Tii dotazani z téchto deseti vyjadfili podnét k leh¢imu nebo
snadnéjSimu otevirani vstupnich dvefi. Jeden z nich uvedl navic i pfani, aby oteviraci

doba v sobotu byla jiz od 9 hodin. Dva dotazani si pieji vice pobo¢ek v Brné.

Pét zbyvajicich respondentli uvedlo tato doporuceni: aby se personal nesttidal tak Casto
— zékaznik preferuje zndmy personal; aby informace k produktim k nim opravdu

sed¢ly, obcas jsou v nich chyby; vétsi napisy u zbozi; jest¢ osobnéjsi ptistup, vérnostni

Klub; levnéjsi parkovani.

v

Doporuceni 29 respondentti obsahovala ¢tyii doporuceni k rozsifeni sortimentu, aniz by
zakaznici uvedli konkrétni druh. Doporuceni ¢tyf jinych respondenti se tykalo
sortimentu ovoce a zeleniny — dva pozadavky na rozsifeni tohoto sortimentu, jeden na
zkvalitnéni a jeden na vétsi zastoupeni regionalniho ovoce a zeleniny. Tti dotazani Si

v v

pieji rozSifeni sortimentu ryb a tii rozsifeni sortimentu bezlepkovych produktt.

Zbyvajicich patnact respondentd uvedlo odlisna doporuceni k sortimentu: vétsi
zastoupeni Ceské produkce; vnitinosti v nabidce a vice Ceské sezonni zeleniny za ne
uplné vysokou cenu; rozsifeni sortimentu: sva¢inové bagety long a ¢okoladové véci do
lednice; zafadit do sortimentu vajicka od slepic z volného vybéhu; vice specifickych
veganskych produktli; rdda bych zde nasla tyCinky z produkce bombus; rozsifeni
sortimentu medu; vice raw produktt; prodej kozich jogurtii; prodej banani; aby v této
prodejné byla moznost zakoupit hotové polévky, palacinky, tortily jako ve Vankovce;
aby se zde prodavaly kvalitni semolinové bilé Spagety, celozrnné mi nechutnaly;
moznost koupé snidané od 7 hodin; méné libivych produkti (pozlatek), vice kvalitnich

v

obsahem; ¢astéjsi ochutnavky, piedevs§im o vikendech od 15 hodin.
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6 DISKUZE

Retézec My food Market, s. r. 0., v soudasnosti zahrnuje t¥i pobo¢ky v Brné a e-shop.
Zamgéiuje se na prodej a vyrobu kvalitnich potravin. Prodava pouze ty, které spliuji
firemni kodex vybéru potravin. Nabizené produkty musi byt vyrobeny z kvalitnich
surovin, chut’ a viini ziskat pfirozenou cestou a kromé vyjimek nesmi obsahovat aditiva.
My food preferuje tradicni vyrobce, regiondlni sortiment, farmaiské speciality,

produkty, vyrobené s ohledem Kk Zivotnimu prostfedi a idealné v pékném obalu.

Firma upfednostiiuje regionalni vyrobce, pokud spliiuji jeji pozadavky na kvalitu
produktt a kodex vybéru potravin. Vytvari odbytisté pro regionalni vyrobce a umoziuje
jim ziskat nové zakazniky. Diky svému zaméteni na trzni segment zakaznikd, pro které
nema cena vyrobkl takovy vyznam, umoznuje prodej za vyS$i cenu nez v béznych
fetézcich, coz se promitd i do vysSSich pfijml regiondlnich producentii. K podpote
prodeje regionalnich vyrobku pfispiva zvefejfiovanim informaci o jejich puvodu, které
jsou Casto podrobné, rozhovora s nékterymi dodavateli a zvetejiiovanim jejich ptib&h.
Tyto informace si zdkaznici mohou pfecist na internetovych strankach spolecnosti,
v e-shopu, V letdcich i u n&kterych produktii v prodejnach. Retézec také vyrabi své

vlastni vyrobky v Brné.

vvvvvv

mnozstvi informaci o regionalni produkci na strankach spolecnosti, V e-shopu
I v letaccich a zvefejnéni kontakti a odkazi na stranky dodavatelt spolu s témito
informacemi. My food by mohl vydavat napt. letaicky nebo brozurky pro zakazniky,
zamé&fené Cisté¢ na regiondlni produkci S podrobnéjSimi informacemi o jednotlivych
dodavatelich. K podpote prodeje by pfispé€lo i uvadéni informace o regionalnim piivodu
u cenovek v prodejné, podobn¢ jako ji uvadéji u vybranych regionalnich produkti
nekteré supermarkety a hypermarkety. My food by také mohl nabidnout regionalnim
producentim vyhodnéj§i podminky spoluprace a navysit vlastni vyrobu v Brné.

Podobnymi zptsoby by bylo mozné podpoftit i domaci produkci.

Pti srovnani s dal§imi alternativnimi potravinovymi sitémi, jako jsou farmaiské trhy,
bedynky nebo komunitné¢ podporované zemédélstvi, 1ze u My food najit spolecné
i odlisné znaky. My food se, stejné jako AFNs, zaméfuje predevsim na kvalitu, Cerstvost
a chut' nabizenych vyrobkii a nabizi produkty pfimo od vyrobcu. Zvetejiuje fadu

informaci o sloZeni a pivodu nabizenych produktd a tim sniZzuje asymetrii informaci.
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(Dower, 2012) Uptednostiiuje zejména produkty, vyrobené Setrné k zivotnimu prostiedi

a ohleduplné k ekonomickému a socialnimu rozvoji spole¢nosti. (Jarosz, 2008)

Odlisnosti 1ze spatfovat v tom, ze regionalni produkce tvoii pouze ¢ast sortimentu My
food a prodava se v ném i zbozi zahrani¢nich dodavatelt. Prostfednictvim jinych AFNs,
jako jsou napft. bedynky nebo komunitn¢ podporované zeméd¢€lstvi, se naopak prodava
pouze produkce regionalni popf. tuzemska. (Valeska, 2013) My food také usiluje 0
osobni pfistup k zdkaznikllm a nadstandartni servis, nevytvari vsak specifickou
atmosféru nakupu, jaka existuje napf. na farmarskych trzich, nebot jako kamenny

obchod ptfipomind bézné maloobchodni fetézce. (Spilkova, Perlin, 2010)

Sortiment My food zahrnuje produkty od dodavatelti z Brna i z Jihomoravského kraje.
My food nabizi pe¢ivo a vepifové maso pouze od regionalnich dodavatelti a dezerty a
slané pomazanky pouze své vlastni vyroby, ktera probiha piimo v Brné. Velké
zastoupeni regionalnich produkti 1ze také najit v sortimentu omacek a dipt (40 %), vina
a sekti (39,7 %), cokolad (36,4 %), dzemti a marmelad (25 %) i1 uzenin a masnych
vyrobku (37,2 %). Z driibeziho a krali¢iho masa nabizi My food tfi vyrobky, z toho
jeden regionalni. Slané pecivo, pochazejici pouze z regionu, a maso a uzeniny, jako
druh vyrobkl s vysokym podilem regionalni produkce, predstavuji dva nejcastéji
nakupované druhy produktd v My food. Mezi nejéastéji nakupované druhy produktt
patii 1 omacky a ¢okolady. Z té€chto poznatkil 1ze usuzovat, Ze regionalni piivod pfispiva

K trznimu zhodnoceni vyrobka v fetézci My food.

Zakaznici My food povazuji za nejvyznamnéjSi pii jejich rozhodovani o nakupu
potravin téchto pét faktori: ,,Divéra v kvalitu a Cerstvost®, ,,Chut™, , Kvalita surovin,
pouzitych pii vyrobé®, ,,Slozeni vyrobku®, a ,,Garantované informace o pivodu*. Jako
nejméné¢ vyznamné ohodnotili dotdzani tyto faktory: ,,Vyrobek je z BIO produkce®,

Cvwr

cena vyrobku®.

Tyto vysledky odpovidaji udajim z odborné literatury. Podle nich hledaji zékaznici
Vv AFNs pravé faktory, které v prizkumu ohodnotili jako nejvyznamnéjsi. Chtéji se
vyhnout negativnim disledklim asymetrie informaci, proto ocenuji dostatek informaci
0 ptivodu vyrobkili a surovinach, pouzitych pii vyrobé. To podporuje i jejich divéru
v kvalitu a Cerstvost. Rovnéz ma pro n¢ velky vyznam i chut’ produkta. Pro zékazniky

AFNSs ztraci na vyznamu cena potravin, protoze védi, ze kvalitnéjsi produkty jsou

61



obvykle drazsi nez bézné, a jsou ochotni si za kvalitu pfiplatit. Proto nekladou diiraz na

nizkou cenu vyrobku ani akéni nabidky.

Z vysledkl prizkumu také vyplyva, ze zékaznici prodejny My food ocetuji vyhody,
které prinasi regiondlni produkce, jako jsou Cerstvost, lepsi chut’, vyssi kvalita a vétsi
mnozstvi informaci o vlastnostech a zplisobu vyroby nakupovanych vyrobkl. Rovnéz
povazuji za pozitivum i tuzemsky ptivod vyrobkli a moznost podpofit ndkupem v My
food domaci producenty. Vice nez polovina z nich (52,9 %) je ochotna si pfiplatit
10-30 % zbézné ceny za tuzemské produkty za predpokladu, ze jsou produkty
srovnatelné a tuzemsky produkt ma vysSi cenu. Regiondlni nebo tuzemsky plvod
vyrobkl zékazniky ale nemusi pfesveédcit k jejich koupi, pokud u vyrobkid nevidi
nékteré z kvalit, jez povazuji za vyznamnéjsi. Na zaklad¢ vysledkl prizkumu vsak lze
doporucit rozsiteni jejich prodeje a zvetejiovani vice informaci o pivodu a slozeni
téchto vyrobki, protoze zakaznici jejich ptvod vnimaji jako pozitivum a ocenuji

kvality, kter¢ tato produkce ptinasi.

Vysledky prizkumu v prodejné My food byly srovnany s vyzkumem pro Statni
zem&délskou a potravinafskou inspekci Potraviny a Cesky spotiebitel 2013, ktery
realizovala spolecnost Focus. (Potraviny a ¢esky spotiebitel 2013, 2013) Ve vyzkumu
spoleénosti Focus byl vybran vzorek obyvatel CR ve véku 18 a vice let podle kvotniho
vybéru na zékladé dat Ceského statistického ufadu z roku 2011 a pozdgjsi aktualizace.
Lze tedy konstatovat, e tento vzorek reprezentuje obyvatele CR ve véku nad 18 let.
Mezi profily respondentii u prizkumu této bakalarské prace a vyzkumu spolecnosti
Focus existuji odliSnosti. Ty jsou zobrazeny v tabulce (viz pfiloha ¢. 2). Tyto rozdily
Z Casti reprezentuji odliSnosti v charakteristice zdkaznik prodejen My food Market,

S. I. 0., a béznych Ceskych spotiebitelil.

Zakaznici My food jsou z 62 % zZeny, nejcastéjSimi ekonomickymi aktivitami jsou
»sttedni fidici pracovnici, majitelé mensSich firem* a ,,afednici, nemanudlné pracujici®,
52 % zakazniki ma vysokoskolské (nebo VO) vzdélani, 82 % zakaznikl je ve vEékové
skupin€é do 44 let a 29 % Zije v domacnosti s Cistym mésicnim piijmem vysSim nez
40 000 K¢. Naopak mezi respondenty vyzkumu spolecnosti Focus je pouze 52 % zZen,
nejcastéj$imi ekonomickymi aktivitami jsou ,manudlné pracujici“ a ,studenti®,
vysokoskolské vzdélani ma 14 % dotazanych a je zde vyrazné vétsi zastoupeni osob se

zdkladnim vzdélanim i se vzdélanim USO (nebo vyuden/a). 48 % respondentl je ve
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vékové skupin€ do 44 let a pouze 12 % Zzije v domacnosti s Cistym méesi¢nim pi{jmem

nad 40 000 K¢.

Dale existuji i rozdily v preferencich obou skupin respondentt pii nakupu potravin a ve
faktorech, které je ovliviiuji pii rozhodovani o nakupu potravin. Z téchto rozdilt lze
odhadnout odlisnosti v preferencich zdkazniki prodejen My food a béznych ceskych
spotiebiteli. V pruzkumu v ramci bakalaiské prace tyto preference zjistovala otazka
¢. 6. Respondenti v ni méli ohodnotit dané faktory na stupnici od 1 do 5, podle toho, do
jaké miry je ovliviuji pfi ndkupu. Naopak ve vyzkumu spolecnosti Focus méli
respondenti nejprve vybrat faktory, které zohlednuji pti ndkupu, a nésledné je sefadit

podle dulezitosti, kterou jim piikladaji pti vybéru a nakupu potravin.

Kvuli odlisnym zptsobim, jakym byly jednotlivé faktory v obou Setfenich hodnoceny,
nelze jejich potadi porovnat zcela presné. Piesto maji idaje velkou vypovidaci hodnotu
0 obou skupinach respondentti. Tabulka 12 ukazuje srovnani vyznamu jednotlivych
faktor pii rozhodovani o nakupu potravin obou skupin dotazanych. Primérné potadi
faktorii u vyzkumu spole¢nosti Focus bylo zvefejnéno jako ¢isla, zaokrouhlena na jedno

desetinné misto, jejich setazeni ale prob&hlo podle nezaokrouhlenych hodnot.

Pro ob¢ skupiny respondentil maji velky vyznam faktory ,,Chut* a ,,Kvalita surovin,
pouzitych pii vyrobé.“ U zakaznikli My food se umistili ve vyznamu na 2. az 3. misté,
ve vyzkumu spole¢nosti Focus na 1. a 2. misté. Naopak minimalni vyznam maji pro obé
skupiny faktory: ,,Velikost baleni®, ,,Vyrobek je z BIO produkce a ,,Hezky a prakticky
obal“. Zakaznici prodejny My food je fadi mezi pét nejméné vyznamnych faktorti a pro
respondenty vyzkumu spolec¢nosti Focus jsou to tfi nejméné vyznamné faktory.
V poradi nékterych faktorti vSak mezi obéma skupinami existuji velké rozdily. Nejvétsi
rozdily ve vyznamu jednotlivych faktorii lze pozorovat u faktora: ,,Akce, akéni
vyznamné faktory, naopak pro respondenty vyzkumu spolec¢nosti Focus piedstavuji tieti

a paty nejvyznamné;jsi faktor.

63



Tabulka 12: Srovnani vyznamu faktort pfi rozhodovani o nakupu potravin zakazniki My food a

respondentl vyzKumu spole&nosti Focus (Zdroj: Cesky spotiebitel 2013 a vlastni vypoéty)

Vyzkum Cesky spotiebitel 2013 Bakalarska prace

Chut’ 2,7 1 1,22 2-3
Kvalita surovin, pvouznych 27 2 1,22 2.3
pri vyrobé

Co nejnizsi cena vyrobku 3,1 3 3,73 18
Trvanlivost, pouZitelnost 3,1 4 2,54 12
AKkce, Ak¢ni nabidka 3,1 5 3,32 17
SloZeni vyrobku 3,2 6 1,39 4
Pivod p?travm (zemé 3.4 7 1,02 8

puvodu)

Znacka vyrobku ¢i vyrobce 3,9 8 2,86 13

Obsah prld::}tvnych latek (tzv. 3.9 9 1,77 7
écka)

Nutri¢ni hodnota potravin 3,9 10 2,36 11
Velikost baleni 4,1 11 3,25 16
Hezky a prakticky obal 51 12 3,24 15
Vyrobek je z BIO produkce 52 13 2,91 14
Divéra v kvalitu a Cerstvost nehodnoceno 1,16 1
Garantovaone informace o nehodnoceno 1,67 5

puvodu
Pnftup a,SlP Zby nehodnoceno 1,7 6
zakaznikum
Podpora mistni produkce nehodnoceno 1,94 9
Setrnost k vao,t nimu nehodnoceno 2,16 10
prostredi
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7 ZAVER

V soucasné dobé dochazi ke zménam preferenci spotiebitell, kdy vzristaji pozadavky
zékaznikli na kvalitu a zdravotni nezdvadnost potravinarskych produktl, dostatek
informaci o jejich pivodu a slozeni. Roste poptdvka po regionalni produkci a po
potravinach s vysokou pfidanou hodnotou. Na tuto poptavku reaguji alternativni
potravinové sité, jejichz podil na trhu potravin stoupa. Jednu z alternativnich siti

maloobchodnich prodejen piedstavuje i spoleénost My food Market, s. r. 0.

Spole¢nost My food Market, s. r. 0., se zaméfuje predev§im na prodej kvalitnich a
chutnych potravin, vyrobenych z prvotiidnich surovin a s ohledem na Zivotni prostiedi.
K zdkaznikiim zaujima osobni pfistup, snazi se jim vyjit vstfic a poskytovat
nadstandartni sluzby. O slozeni a piivodu prodavanych vyrobkl poskytuje podrobné
informace na svych internetovych strankach, v e-shopu, v letacich i u nékterych
vyrobkl v prodejnidch. Timto My food snizuje asymetrii informaci a umozZiuje

zakaznikiim dozvédét se o produktech vice informaci nez v béznych fetézcich.

Prodava tuzemské i zahrani¢ni produkty, uptednostiuje vSak regiondlni vyrobce, pokud
spliuji jeji pozadavky na kvalitu produktii a kodex vybéru potravin. Vytvari odbytisté
pro regionalni vyrobce a umoziuje jim ziskat nové zakazniky. Ve svém sortimentu
peCiva a vepfového masa nabizi pouze regiondlni vyrobky. Vysoké zastoupeni
regionalni produkce zahrnuje sortiment omacek a dipt, vina a sektli, cokolad, uzenin a
masnych vyrobkd. Spolecnost také vyrabi vlastni potravinarské produkty v Brné.
K podpote prodeje regionalni produkce ve svych pobockach a eshopu ptispiva zejména
zvefejiiovanim podrobnych informaci o pilvodu a sloZeni regiondlnich produkti,

rozhovortl s n€kterymi vyrobci a ptibehii produktii.

Z primarniho prizkumu, realizovaného vramci feSeni prace, vyplyva, ze mezi
zdkazniky My food je vétsi zastoupeni osob s vySSimi pfijmy i postavenim ve
spolecnosti (top management, majitelé firem, apod.). Pfi hodnoceni ptfinosu nakupu
v prodejné¢ My food jeji zakaznici ocenuji ptredevSim piijemné prostiedi, ochotny
persondl, kvalitu a Cerstvost prodavanych vyrobkll. Naopak moznost zapojeni se do
komunity odpovédnych spotiebitelli prostiednictvim ndkupu v My food neni
povazovana za tak vyznamnou a piibéh produktu je pii rozhodovani o nakupu ovliviiuje

pouze Casteéné. Nejveétsi Cast zakaznika v My food nakupuje 1-3x mési¢né. Mezi tii
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nejcasteji nakupované druhy produktii patii maso a uzeniny, slané pecivo a mlécéné

vyrobky.

Z hodnoceni preferenci zdkazniki My food vyplyva, Ze nejvyssi vliv na jejich
rozhodovani o nakupu potravin maji chut, Cerstvost a kvalita produktt. Velky vyznam
prisuzuji také slozeni produktu, kvalit¢ surovin, ze kterych byl vyroben, a
garantovanym informacim o jeho pivodu. Nejméné ovliviiuje jejich rozhodovani
0 koupi potravin velikost baleni, obal produktu, a podle o¢ekavani, vzhledem k profilu
zakazniki a charakteristikdm prodejny, také akéni nabidky a snaha obchodniki
prodavat zbozi za co nejnizs§i cenu. Zakaznici prodejny My food vnimaji regionélni
i tuzemsky puvod vyrobkll jako pozitivum, samotny tento puvod je ale nemusi
presvédCit o jejich koupi, pokud u nich nevidi nekteré z kvalit, jez povazuji za
vyznamnéjsi. VEtSinou jsou vSak ochotni si pfiplatit 10-30 % z bézné ceny za tuzemské

produkty a ocenuji kvality, které pfinasi regionalni produkce.

Retézec prodejen My food Market piedstavuje alternativu k b&Znym potravinovym
sitim. Zaméfuje se na trzni segment zakaznikli se zajmem o vysoce kvalitni potraviny
i regionalni produkci, umoziiuje pfistup k produktim z tohoto sortimentu,
zprostiedkovava informace o jejich pivodu i sloZeni a poskytuje nadstandartni sluzby.
Celkove vytvari prilezitosti pro trzni zhodnoceni regionalnich produktd v siti svych
zakazniki, umoziuje etickou a zodpovédnou spotiebu a vyjadiuje podporu regiondlnim

producentiim.
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Piiloha €. 1: Dotaznik pro zakazniky prodejny My food

1) Jak dlouho navstévujete prodejnu My food?
a) mén¢ nez jeden mesic

b) cca 1-6 mésicu

C) cca 7-12 mésicu

d) vice nez 1 rok

2) Jakym zplisobem jste se o prodejné¢ My food dozvédéli?
a) z internetu

b) od znamych

¢) m¢l/a jsem cestu kolem

d) jinym zplisobem — prosim uved’te jakym:

3) Jak ¢asto nakupujete v prodejné¢ My food?
a) Castéji nez 3x tydné

b) 1-3x tydné

) 1-3x mésicné

d) méng¢ Casto

4) Jakou castku utratite za primérny nakup v prodejné My food?
a) do 100 K¢

b) 101200 K¢

c) 201-300 K¢

d) 301-500 K¢

e) 501-700 K¢

f) vice nez 700 K¢

5) Kolik procent z bézné ceny jste ochotni si ptiplatit za tuzemské produkty, které
nakupujete?

a) 50 a vice %

b) 30-50 %

c) 10-30 %

d) méné nez 10 %

e) pti ndkupu nedavam prednost tuzemskym produktiim, pokud maji vyssi cenu nez

srovnatelné produkty

72



6) Jakou dulezitost pfikladate pti ndkupu nésledujicim faktoriim? Prosim ohodnott’e na
stupnici od 1 do 5. (1 — prikladam velky vyznam, 5 — pfikladim minimalni nebo

nepfikladam zadny vyznam). Prosim zakrouzkujte.

Chut 11213415
Akce, akéni nabidka 1(2(3|4]5
Trvanlivost, pouZzitelnost 11213 |4|5
Velikost baleni 1121345
Duvéra v kvalitu a Cerstvost 11213415
Garantované informace o 1123 (4)|5
puvodu
Ptvod potravin (zemé 11213415
puvodu)

Podpora mistni produkce 11213 |4|5

Znacka vyrobku ¢i vyrobce 112(3(4)|5

Kvalita surovin, pouzitychpti | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

vyrobé

Co nejnizsi cena vyrobku 11213415
SloZeni vyrobku 11213 (4)|5
Obsah pridatnych latek (tzv. 11213415
écka)

Hezky a prakticky obal

Nutri¢ni hodnota potravin

Vyrobek je z BIO produkce

Ptistup a sluzby zakaznikiim

R I
(CTI CYN Y I CY I N
w| w| wl w| w
B I S N I~ I -
vl ;] ol o] o

Setrnost k Zivotnimu

prostiedi
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7) V ¢em spatiujete ptinos nakupu potravin v prodejné My Food? Do jaké miry
souhlasite s nasledujicimi vyroky o prodejné My food? Prosim ohodnot’te na stupnici od

1 do 5 (1 — zcela souhlasim, 5 — zcela nesouhlasim). Prosim zakrouzkujte.

V My Food je zajisténa vysoka kvalita a ¢erstvost produktt.

1 2 3 4 5

Soucasny sortiment produktii nabizenych v My Food je dostatecny.

1 2 3 4 5

Obsluha a prostiedi prodejny je velmi ptijemné.

1 2 3 4 5

Ziskavam vice informaci o vlastnostech a zpiisobu produkce
nakupovanych produkti.

1 2 3 4 5

Ptibéh produktu ma velky vyznam pii mém rozhodovani o nakupu.

1 2 3 4 5

Prostfednictvim nakupu v My Food mam moznost podpofit konkrétni
domaci producenty a komunitu.

1 2 3 4 5

Ocenuji moznost zapojit se pii nakupovani v My Food do komunity
odpovédnych spotiebiteli.
1 2 3 4 5

8) Kterych 5 druhi produkti nakupujete v My food nejcastéji? Prosim zakrouzkujte.

Susenky Krekry Cokolady Téstoviny
Ryze Obiloviny | Racio vyziva Miisli
Oleje Octy Omacky Cukr

Sal Kofeni DzZemy Med
Kéva Caj Nealko Sirupy
Pivo Vino Lihoviny Maso a

uzeniny

Ryby Mléko Ovoce Zelenina

Sladkeé Slané pecivo Mrazené Miécné
pecivo potraviny vyrobky

Jiné produkty — prosim uved'te jaké:
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9) Jste:
a) muz

b) Zena

10) Vase ekonomicka aktivita:

a) vysoce kval.odbornici, top management

b) stfedni fidici prac., majitelé mensSich firem
¢) ufednici, nemanudalné pracujici

d) manualné pracujici

e) studenti

f) diichodci

g) osoby v domécnosti

h) nezaméstnani

11) Nejvyssi dosazené vzdélani:
a) ZS v&. nedokon&eného

b) USO, vyuéen/a

¢) SS s maturitou

d) VS, vyssi odborné

12) Vase bydliste (obec):

13) Vas vek:
a) do 24 let
b) 25-34

c) 3544

d) 45-54

e) 55-64

) 65 a vice

14) Typ domacnosti:

a) jednoclennd domécnost
b) bezdétna domacnost

¢) rodina s détmi

d) trojgenerac¢ni domécnost

e) jiny typ domacnosti
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15) Pocet osob v domacnosti:
a)l

b) 2

c) 34

d) 5 avice

16) Cisty mési¢ni piijem doméacnosti:
a) do 16 000 K¢

b) 16 001-22 000 K¢

€) 22 001-30 000 K¢

d) 30 00140 000 K¢

e) 40 001-50 000 K¢

) 50 001-60 000 K¢

g) 60 001-70 000 K¢

h) nad 70 000 K¢

17) Prosim odhadnéte primérné mési¢ni vydaje domacnosti za potraviny v K¢:
a) 04 000 K¢

b) 4 001-8000 K¢

c) 8 001-12 000 K¢

d) 12 001-16 000 K¢

e) 16 001-20 000 K¢

) 20 001-30 000 K¢

g) nad 30 000 K¢

18) Co byste z pohledu zakaznika doporudili prodejné My food ke zkvalitnéni sluzeb?
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Priloha &. 2: Tabulky k diskuzi

Tabulka 1: Srovnani profilu respondentti prizkumu v této bakalarské praci a vyzkumu

spole¢nosti Focus. (Zdroj: Cesky spotiebitel 2013 a vlastni vypoéty)

Cesky | Bakalsrsks
spotrebitel .
2013 prace

:

48 %

39 %

vysoce kv. odbornici,

52 %

61 %

top management 1% 12%
majitelé monsich irem | ©% 23%
uiednici, neman. prac. 20 % 24 %
manualné pracujici 22 % 13 %
studenti 27 % 14 %
diichodci 6 % 7%

osoby v domacnosti 4% 3%
nezaméstnani 5% 1%
nevyplnéno 0% 2%

Z8 v¢&. nedokonéeného 16 % 1%
USO, vyuten/a 35 % 9%

SS s maturitou 34 % 38 %
VS, vyssi odborné 14 % 52 %

do 24 let 11 % 21 %
25-34 19 % 40 %
35-44 18 % 21 %
45-54 16 % 8 %
55-64 17 % 7%
65 a vice 19 % 4%
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Tabulka 2: Srovnani doméacnosti respondentti prizkumu v této bakalaiské praci a vyzkumu

spole¢nosti Focus. (Zdroj: Cesky spotiebitel 2013 a vlastni vypoéty)

Cesky | Bakalsrska
spotrebitel ,
2013 prace

Jednorclenna 14 % 21 %
domacnost

bezdétna domacnost 44 % 41 %

rodina s détmi 35 % 28 %

trOJgelrleracnl 204 4%
domacnost

jiny typ domacnosti 5% 7%

1 14 % 21 %

2 39 % 44 %

34 40 % 30 %

5 a vice 7% 6 %

do 16 000 K¢ 13 % 9%
16 001-22 000 K¢ 14 % 10 %
22 001-30 000 K¢ 17 % 12 %
30 00140 000 K¢ 17 % 20 %

nad 40 000 K¢ 12 % 29 %

nevyplnéno 27 % 21 %
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Piiloha ¢. 3: Kodex vybéru potravin spole¢nosti My food Market, s. r. o. (Zdroj:
My food Market, 2014)

NAS KODEX VYBERU POTRAVIN
Nejsme zadna chemicka ani drogerie. Proto do naSich obchodl vybirdme takové
potraviny, které svou chut’ a vini ziskaly pfirozenou cestou, jak je panbith nebo kuchar

stvoril.

KVALITA NA PRVNIM MISTE
Prvotiidni suroviny a kvalitni zpracovani daji ve vysledku Spickovy vyrobek. A piesné

takovy hledame.

ZADNA CHEMIE
Vyrobky by nemély obsahovat aditiva, tj. umélé ¢i nepfirozenou cestou vytvoiené a
dodané¢ konzervanty, barviva, emulgatory a nahrazky. Vyjimku pfipoustime u

emulgatort pfirodniho ptivodu ¢i u vyrobkd, které se bez aditiv vyrobit nedaji.

CO JE MALY, TO JE HEZKY
Preferujeme mensi vyrobce s tradici a fortelem. Chceme nabizet lokdlni sortiment, a to

nejen u cerstvého zbozi.

MIT NA VYBRANOU
Idealné chceme nabizet vyrobky, které neprodavaji maloobchodni fetézce v CR. Coz

plati 1 pro zboZi dovaZené ze zahranici.

OBAL PRODAVA
Dilezity je pro nas kazdy detail. Pokud je ale vas vyrobek natolik jedinecny a uzasny,

tak dokazeme pfimhoufit oko nad slabsim vzhledem baleni.

VSE PRO TYDENNI NAKUP
Snazime se, aby nas sortiment byl kompletni — od zakladnich potravin az po specialni
vyrobky, které¢ zakaznik v béZné siti nekoupi. Myslime 1 na celiaky a zakazniky

s dal§imi dietnimi potiebami.

UCTA K PRIRODE
Dévame ptednost vyrobctim, kterych si mizeme vazit pro jejich piistup k surovindm, ke

zvitatim, k zivotnimu prostiedi ¢i tradicim.
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Piiloha €. 4: Vlastni fotografie z prodejny My food na ulici Zvonaika

Fotografie ¢. 2: Zakaznik u pokladny
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Fotografie ¢. 3: Zraci pult

| I DU PUNSTEN MDD | >
\ = -

Fotografie ¢. 4: Posezeni pro zakazniky
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