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Abstrakt

Cilem této prace je zjistit vyznam farmatskych trhl z hlediska spotiebitele.

Zvolené téma bylo feSeno pomoci komparace cen z farmarskych trhli a supermarketi. Dale
bylo vyuzito dotaznikové Setieni, které probéhlo mezi navstévniky vybraného farmarského

trhu.

Provedenym vyzkumem bylo zji$téno, ze cenova troven farmarskych trhii a supermarketi je
velmi podobna a vétsi rozdily jsou zde spiSe vyjimkou. Bylo také zjisténo, ze navstévnici
farmaiskych trht jsou s fungovanim farmaiskych trhti ptevazné spokojeni a vétsina z nich je

nepovazuje za predrazené a zaroven preferuji kvalitu zbozi z trhli oproti supermarkettim.

Na zéklad€ zjisténych tdaji je mozné fici, ze farmaiské trhy slouzi jako vhodnd alternativa

nakupu potravin, kterou si lidé oblibili a vyhledavaji je.

Klicova slova: Farmarsky trh, supermarket, cena, spotrebitel, potravina, kvalita



Abstract

The main goal of this thesis is to find out the importance of farm markets from a consumer’s
perspective.

From a methodological point of view, the thesis was carried out by a comparison of price
levels gathered at farm markets and supermarkets. Furthermore, a questionnaire was utilized,

which was filled out by visitors of a selected farm market.

The results of this research suggest that the price levels of farm markets and supermarkets are
very similar and big differences are rather exceptional. Another thing that was found out is
that visitors of farm markets are mostly satisfied with a way how farm markets work and most
visitors disagree with the claim that food on farm markets is too expensive. On the other hand,

they agree that the quality is better compared to supermarkets.

On the grounds of collected data and the gained results, it can be said that farm markets are a
good alternative for food purchasing, which becomes more and more popular nowadays.

Key words: Farm market, supermarket, price, consumer, food, quality
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1 Uvod

Trhy jako takové maji sviij prvopocatek ve velmi vzdalené historii. Jiz v dob¢ starovékého
Rima, lze nalézt informace o existenci trhii. Péstitelé a zemé&délci nabizeli své produkty
pievazné ve velkych méstech. Tyto trhy se zpravidla konaly pfimo v centru nebo velmi blizko

centra mésta a byly urCeny spiSe pro bohatsi vrstvu obyvatelstva, tedy pro elitu daného mésta.

Trhy se béhem historie stale vyvijely a jesté ve 20. stoleti hraly velmi vyraznou roli v zivoté
lidi. Trh byl v podstaté spoleCenskou udalosti, kde se lidé schazeli, nakupovali a probirali
aktualni déni. Postupem cCasu se trhy zacaly specializovat v navaznosti na rtizné udalosti

(velikono¢ni trhy, vanoc¢ni trhy aj.).

Ovsem dneSni generace vyrustajici v obdobi kapitalismu jiz k trhim nema vypéstovany
takovy vztah jako generace ptedchozi. Jednim z divodt, pro¢ trhy ustoupily do pozadi, je
velmi silna konkurence. Vznikd velké mnozstvi riznych obchodl, pocinaje malymi
kamennymi obchiidky, specializujicimi se pouze na urcity produkt, kon¢e obchodnimi domy,
kde mize kazdy nakoupit v podstaté cokoliv, na co si vzpomene, na jednom misté. Zdalo by
se, ze obchodni domy jsou piesné to, co si spotiebitel pteje a to, co mu vyhovuje, ale jak

dokazuje soucasny rozvoj farméarskych trhl, neni to uplné tak pravdou.

Spotiebitel se neda definovat Upln¢ presné, kazdy spotiebitel je alespont trochu odlisny ve
svém chovani. N&kteti spotfebitelé davaji pfednost cené pred kvalitou, jini zase kvalité pied
cenou a n¢kteti se snazi najit vhodny kompromis. Podle téchto ptednosti si voli jaky typ
prodejny je pro né&j nejvice blizky a tam poté rad nakupuje. Pro obchodnika je proto velka
vyzva nabidnout spottebiteli zbozi, které¢ vyzaduje a potiebuje a zarovenn za cenu, ktera je

konkurenceschopna a navic poskytuje obchodnikovi tizeny zisk.
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2 Cil prace
Cilem diplomové prace je zjistit vyznam farmatskych trhii z hlediska spotiebitele za pomoci
komparace cenové Urovné a také kvalitativni Girovné potravin na vybranych farmarskych

trhach oproti vybranym supermarketim.
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3 Metodika prace

Metodika zpracovani teoretické Casti vychazi ze studia odborné literatury, ¢lankd a dalSich

zdroji, at’ jiz tiSténych nebo elektronickych.

Prakticka ¢ast vychéazi v prvni Casti z dotaznikového Setieni, které je zamétfeno na zjiSténi,
jakou roli hraji farmatské trhy v zivoté¢ respondentli, a zda preferuji nakupovani na
farmarskych trzich nebo v supermarketech. Priizkum probihal v Praze na Vitézném nadmésti,
kde se pravidelné konaji farmarské trhy s nazvem ,,Kulat'dk. Celkovy pocet respondentii €ini

206.

Dalsi ¢asti je cenové zkoumani, které probéhlo na tiech farmarskych trzich v Praze a ve dvou
supermarketech. Konkrétn¢ se jednalo o farmarské trhy ,,Kulatak®, ,Jirdk* a ,Naplavka“.
Prizkum byl pfizplisoben tomu, Ze na kazdém farmatském trhu lze nalézt vicero prodejcii se
stejnym druhem potravin. Ceny pro kazdou potravinu byly sbirdny od vice prodejci
(minimalné vzdy tii prodejci) a poté byly tyto ceny zprimérovany a vysledkem vznika

pramérna cena dané potraviny pro dany farmarsky trh.

Sbér cen v supermarketech probihal ve stejném ¢asovém obdobi jako sbér cen na farmarskych
trzich, aby se predeslo ¢asovému zkresleni ceny. Zaroven prizkum nezahrnoval potraviny
nabizené ve slevovych akcich. Prizkum probihal ve dvou supermarketech v Hlavnim mésté
Praha. Jeden supermarket je provozovan fetézcem Albert (Albert Mistek) a druhy fetézcem

Billa (Billa Letna).

Sbér cen je rozdélen do Ctyf zdkladnich skupin — zelenina a ovoce; maso a ryby; pecivo a
mléko, mlécné vyrobky a vejce. Veskeré napozorované ceny se vztahuji vzdy ke stejnému
druhu ¢i podobné velikosti zvolené potraviny, tak aby tento prizkum byl co mozna nejvice

piesny.

Ke zjisténi jaké potraviny jsou cenové vyhodnéjsi v supermarketu nebo na farmarském trhu
byla zvolena metoda komparace a smérodatnad odchylka. Jako zadklad pro zkoumani cenové
vyhodnosti slouzi cenovy priizkum cen potravin z farmarskych trhit a ze supermarketa.

Z téchto vysledkt Ize poté urcit, kde se nakupuje urcity druh potraviny levnéji.
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4 Literarni resSerse

4.1 Spotrebitelé

Definice spottebitele je velmi dulezita ke stanoveni jeho pravni ochrany. Hlavnim ukolem je
vyrovnat jeho hor$i pozici vii¢i prodavajicimu v rdmci obchodniho jedndni. Obcansky
zakonik ¢.89/2012Sb., ktery nabyl tc¢innosti 1. ledna 2014, definici spotiebitele sjednotil a
zjednodusil. V soucasné dob¢ se spotiebitelem muze stat pouze fyzicka osoba, tedy pouze
Clovék. Predchozi verze obCanského zakoniku ucinného do 31. prosince 2013 obsahovala v
definici spotiebitele i pravnickou 0sobu. OvSem tato definice nebyla v souladu s judikaturou
Evropského soudniho dvora. Z tohoto divodu musela byt zménéna tak, aby vyhovovala

stanovenym evropskym normam.

Pojem spotiebitele upravuje § 419 ¢. 89/2012 Sb. obCanského zakoniku: ,,Spotrebitel je kazdy
clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu

sveho povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.*

Pojmem, ktery se spotiebitelem tzce souvisi je podnikatel. Podnikatele upravuje § 420 ¢.
89/2012 Sb. obcanského zakoniku. V nové verzi obéanského zakoniku dochazi ke zméné
pojmu dodavatel a nyni se stanovuje $ir§i pojem podnikatel. Dle nového ob¢anského zédkoniku
se za podnikatele povazuje kazdy, ,.kdo samostatné vykondava na vlastni ucet a odpovédnost
vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpusobem se zameérem cinit tak soustavné
za ucelem dosazeni zisku. Za podnikatele je také povazovdn ten, kdo ho zastupuje, jeho

Jjménem a na jeho ucet jedna se spotiebitelem.

4.1.1 Typologie spotiebiteld
Typologie je zaclenéni 0sob, objekti nebo jevi dle urcenych kritérii do stanovenych skupin,

znakt nebo soubort znaku. (Hartl, 1996)

Typologie dle Heymanse a Wiersmyho (1906):

Sangvinik — jisty sam sebou, energicky, rad objevuje nové véci, vénuje se sportu, na druhou

stranu je zbrkly, nema rad komplikované vztahy a touzi po obdivu okoli.
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Apatik — chybi mu zivotni naboj, nema ctizadost, nedokaze se nadchnout, ma velmi tuzky

okruh konickd, je stereotypni, Setrny, konzervativni a nediivéfuje ni¢emu novému.

Cholerik — je energicky, optimisticky, schopny vést druhé, zru¢ny, potrpi si na hmatatelné
véci, ale také povrchni, vybusny, nalada se odviji od toho, jak se mu dati dosahovat svych

cilu.

Flegmatik — jedna se velmi klidnou osobu, ale je i spolecensky s dobrym smyslem pro
humor. Obcas pusobi lhostejné az bezcitné. Rozhoduje se rozvazné, neni zivelny, pred

kazdym rozhodnutim zvazuje vSechny mozné scénate.

Sentimentalni — vnitin€ houZevnaty, navenek apaticky a klidny, zranitelny, depresivni,

empaticky, ale nezvlada se prizpisobovat, rychle se vzdava, aby se nemusel rozhodovat.

Amorfni — pfizplsobivy, ma prehnané reakce, zZije soucasnosti, nekoukd na minulost ani

budoucnost. Jedna se o extroverta, rad se bavi, touzi po spolecnosti.

Nervozni — rad vSe planuje, jednd se o puntiCkare, ktery se nevyhyba kritice. Je velmi
vybusny a ma velkou fantazii, obcas jako byl Zil ve svém svéteé. Vénuje se spousté Cinnosti,

ale ne vSechny dokon¢i. Ve vztazich je nestaly a nesmély.

Vasnivy — ctizddostivy, soustfedény, vytrvaly, uzavieny, nedlvéefivy, malo se sblizuje,

samostatny, dominantni, viid¢i, Cestny, nadSen svymi ide4ly, mnoho emotivnosti i vile.

4.1.2 Spotrebitelské chovani
Spotiebitelem nemusi byt v kazdém piipadé vzdy clovek, ktery vyrobek kupuje, ale
spotiebitelem je ten, kdo produkt nakonec pouziva a ne vzdy je tim, kdo ho kupoval. Ve
velkém mnozstvi pfipadl je osoba, ktera vyrobek pouziva, pouze ovliviiujicim nakupujiciho.

(Clemente, 2004)

Spotiebitelské chovani ovlivituje velka fada podnéti, které vznikaji jak ve vnéjSim prostiedi
(napf. dostupnost vyrobku, design, propagace, recenze ¢i reklama vyrobku) tak i vychazejici z
osobnich vlastnosti a ptfedpokladii spotiebitele (jako jsou motivace, osobni vlastnosti jedince).

Vsechny vlivy, at’ uz zvnéjsiho ¢i z vnitiniho prostfedi plisobi na rozhodovaci proces
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spotiebitele. Tento proces poté vede k nakupnimu a také pondkupnimu chovani.
Spotiebitelské chovani je velmi Casto vnimano pouze jako sména vyrobku za penézni
prostiedky, coz je ovSem nespravna uvaha. Spottebitelské chovani je komplexni proces, ktery
obsahuje postupné etapy. Tyto etapy se liSi podle toho, zda osoba nakupuje ve skuping ¢i
samostatng. Resi, ktery vyrobek si opatii a na jakém misté. Toto rozhodovani je dano
osobnimi preferencemi. Nasleduje samotny proces nakupu a pouzivani vyrobku. Jakmile je
vyrobek jiz opotiebovany nebo ztratil sviij vyznam, tak se ho spotiebitel zbavuje. Spotiebitel
kupuje vyrobek, aby uspokojil své potieby, ve chvili, kdy toto vyrobek splni, tak se stava pro
spotfebitele bezcennym a spotiebitel ho jiz k niCemu nepotiebuje. Nasledné¢ upird svoji
pozornost na n&jaky jiny vyrobek a cely proces zacina znovu od zacatku. (Solomon,

Marschall, Stuart, 2006)

4.1.3 Modely spotiebitelského chovani
Autort, kteti se snazili popsat velmi slozity proces spotiebitelského chovéani a nasledného

rozhodovani, se objevilo n¢kolik. Nize je uvedeno ne€kolik vybranych modelt.

Model Howard a Sheth

Model Howard a Sheth se objevuje ve dvou znamych podobach. Existuje zjednodusena ci
uplnd verze modelu Howard a Sheth. Metoda vychazi z teorie erné skiinky spotiebitele a
jedna se o velmi komplexni schéma. Zjednoduseného verze modelu je pro ilustraci zobrazena

na obrazku ¢islo 1.

Obriazek 1 — zjednodusené verze modelu Howard a Sheth

s e |
Exogenni proménné :

. Y ) . .
Podndt I 'Nimani Zilsfovani = - i
\\ Podné =  VNiman infoomaci ™ Reagkce

Zdroj: Smith, 2000

Model Engel-Blackwell-Miniardav
Model Engel-Blackwll-Miniardim patii k jednomu z nejznaméjsich modeli zaméfeného na
spotfebni chovani. Model je neustale vylepSovan a aktualizovani. Tento model velice detailné

zobrazuje obecné pfijimanou posloupnost probihajici v rdmci spotiebitelského rozhodovani na
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zékladé zohlednéni vS§ech moznosti komunikaéniho mixu ve vztahu ke spotiebiteli. OvSem, to
co odlisuje tento model od jinych je existence sady externich a internich proménnych. Tyto

proménné maji velmi vyznamny a také stézi predvidatelny vliv. (Chaturvedi, 2004)

Obriazek 2 — zjednodusena verze modelu Engel-Bleckwell-Miniard

Environmental Influences |
| =cufture ~family l
| =social class -situation
S— | -personal influences

[ w~eep | P
M AY ¢——— — !
[memon ] RECOGNITION #————] |

L J | Individual Infiuences

| ~CONSUMer resources
~motivation & involvement l
L —knowledge -attitudes
| -personality & VALS

Zdroj: Chaturvedi, 2004

Lavidge & Steiner

Model od autorti Lavidge a Steiner je zaloZzen na modelu AIDA. Model Lavidge a Steinera
vSechny znalosti ohledné spotfebniho chovani rozsifuje o pribéhy ndkupniho procesu. Autofti
jako prvni pfedstavuji tzv. koncept spotiebitelovy angaZovanosti. Tento koncept vychdzi
Z povahy vyrobku, jeho cené, z frekvence opétovného ndkupu, doby pouzitelnosti atd.
Lavidge a Steiner stanovuji, Zze délka této cesty a doba, kterou trva, se odviji od psychické
nebo ekonomické zainteresovanosti pii nakupu vybraného vyrobku. Cely proces miiZze napft.
probéhnout ve zkracené formé, kdy jednotlivé faze mohou probihat zaroven nebo i
odpadnout. Takovyto pfipad nastava u spotifeby produktd s niz§im stupném zainteresovanosti
spotiebitele. Na druhou stranu v kompletni verzi se model objevi pro produkty, které jsou
finanén¢ narocné a spotiebitel je nepofizuje pravidelné, ale jen jednou za urcity cas.

(Fitzgerald, Arnott, 2000)

Model AIDA

Nazev modelu AIDA je tvofen pocatecnimi pismeny anglickych slov A - attention, | -
interest, D - desire a A — action. V prekladu pozornost, zajem, touha a akce. Jak jiz samotna
anglicka slova napovidaji, jde o model, ktery sleduje faze nadkupu hned od zacatku, tedy kdy

kupujici vyrobek pozna, aZ po posledni fazi, kdy dany vyrobek koupi. Model AIDA stavi na
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jednom z nejstar$ich konceptii. Model AIDA se nevyuziva pouze v oblasti spotfebniho

chovani, ale také napt. v marketingové komunikaci ¢i reklamé. (Clemente, 2004)

4.1.4 Modely nakupniho chovani
Modely nakupniho chovani lze rozdélit do n€kolika kategorii. Kategorie dle Kotlera, Wonga,

Saunderse a Armstronga (2007) jsou piehledné znazornéné v tabulce ¢islo 1.

Tabulka 1: Modely nakupniho chovani

Typ nakupujicich Zastoupeni Celkova nakupni orientace

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007

Moderni typy:
Ovlivnitelni — jsou velmi emotivni, ovliviiuje je hlavné reklama a vzhled vyrobku. Velmi
casto uskutecniuji nerozmyslené az zbrklé nakupy a maji radi nové véci. Jedna se prevazné o

mladsi generaci S vyS$$imi pfijmy.

Naro¢ni — maji vysoké naroky na kvalitu vyrobku, na stav ndkupniho mista, jeho vybaveni a
dostupnosti. Maji radi sviij nakupni komfort. Pokud je dany produkt ¢i nakupni misto upouta,

vyuzivaji ho pravidelné i v budoucnosti.

Mobilni pragmaticti — snazi se nachazet kompromis mezi cenou a kvalitou zbozi. Dopravni
prostfedek, ktery pouzivaji k ndkupu je hlavné osobni automobil. Jde pievazné o stiedni

generaci 30 — 50 let s vyssimi piijmy.

Tradiéni typy:
Opatrni konzervativci — rozhoduji se racionalné. Pfi rozhodovani vyuZzivaji hlavné svych
zkuSenosti a nelze je ovlivnit ¢i pfimét k ndkupu pomoci ceny. Patii sem star$i generace

S niz§im vzdelanim a niz§imi piijmy.
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Setfivi — rozhoduji se hlavné na zdkladé ceny. Vyhledavaji rizné slevové akce ¢i vyprodeje.

Kupuji pouze to, co potiebuji. Jedna se o star$i generaci se zakladnim vzdélanim a nizkymi

piijmy.

Loajalni hospodynky — davaji pfednost men$im prodejnam. Nepreferuji velké nakupy
V obchodnich domech ¢i centrech. Dulezitou roli pro né hraje kvalitni a pfijemny personal

prodejny. Radi se sem vechny vékové kategorie.

Nenaroc¢ni flegmatici — maji velmi nizké naroky. Jedna se o pohodlné spotiebitele, ktefi neradi
za nakupy cestuji. Rade¢ji nakupuji v nejblizSich prodejnach a nehraje zde roli ani kvalita ani

cena.

4.2 Cena
Cena patii mezi vibec nejdilezitéjsi Cinitele ovliviiujici to, jak bude firma na trhu Gspés$na.
Firma vytvari svilij zisk na zaklad¢ ceny svych produktii a také prostfednictvim ceny piedava
ur¢itou informaci. Kurceni cenové politiky podniku slouzi jako pomocny nastroj souhrn

externich a internich faktort. (Tomek, 2007)

Tomek (2007) vymezuje externi a interni faktory nasledovné.

Externi faktory

- Povaha trhu a poptavky na ném (velikost trhu, pocet konkurenénich firem, pfijem
spotiebitele, pruznost poptavky, inflace apod.).

- Pravni ¢initele (zakony stanu, trestni postihy, penale, vyse pokut apod.).

- Mezinarodni ekonomické podminky.

- Spolecensti ¢Cinitele.

Internimi faktory

- Naklady.

- Kvalita zboZi.

- Umisténi podniku.
- Marketingové cile.

- Cenova politika podniku
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- Ostatni faktory marketingového mixu

4.2.1 Vlastnosti ceny
Pokud chce podnik vhodné stanovit vysi ceny, je dilezité, aby znal jeji zdkladni znaky a

vlastnosti. Vlach (2008) definuje mezi zakladni vlastnosti nasledujici.

e Prihlednost — cena by méla byt zcela jasné inzerovana a viditelna. Neni vhodné
pouzivat skryté¢ naklady. Kazda spolecnost, ktera chce byt usp€sna, by na toto m¢la

dbat.

e Ziskovost — vzdy je dulezité, aby cena byla stanovena tak, aby pokryvala vSechny
naklady a zaroven generovala zisk. Je dileZité si pfed stanovenim ceny udélat cenovou

kalkulaci a na zéklad¢ kalkulace se rozhodnout o vysledné cenc¢.

e Jednoduchost — zakaznik vzdy ocenuje, kdyZ je cena stanovena jasné¢ a nemusi
zbyte¢n¢ dlouho dohledavat vSechny aspekty ceny a skladat je dohromady, aby dosahl

vysledné ceny.

e (Osobitost — vySe ceny by méla odpovidat urovni prodejce. Pokud je cena stanovena
na velmi nizké urovni, zdkaznici nebudou ocekéavat velkou kvalitu a movitéjsi
zékaznici si produkty za takovéto ceny ani nekoupi. Na druhou stranu pii vysoké cené

budou naroky na kvalitu zbozi velmi vysoké.

e Atraktivita — cena by méla zakaznika upoutat okamzité. Pokud v ném vzbudi pocit,
ze se pro n¢j jedna o vhodny nékup, tak jej i uskute¢ni. Mezi klasické ceny patii napf.

bat'ovské ceny (napft. 9,90 ¢i 9.900 K¢)

4.2.2 Strategie stanoveni ceny
Stanoveni ceny je vzdy velmi slozity proces, cena jako takova vyjadiuje kvalitu produktu pro
spotiebitele. Cena také urcuje, jak velka bude po daném vyrobku poptdvka. Podnik musi
vychazet pii stanovovani ceny ze spousty dlouhodobych cili. Neékteré tyto cile maji
nachylnost ke snizovani ceny a nekteré zase ke zvySovani. Z logického hlediska by se dalo

fici, ze zékaznici budou preferovat nizsi cenu, ovSem u nekterych vyrobkti tomu tak neni a
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zakaznici preferuji spiSe cenu vyssi. Vyssi cena je zadouci u luxusnich a tézko dostupnych

produktti, kde nakupujici ziskava pocit jedinecnosti. (Vanak, 2007)

Hlavni cile pfi stanovovani ceny mohou byt dle Vanaka (2007) nasledujici.

Zisk
Cena je stanovena tak, ze pokryva veskeré ndklady spojené s vyrobkem, ale zaroven

poskytuje pozadovany zisk.

Maximalizace zisku

Pfi maximalizaci zisku se podnik snazi urcit takovou cenu, kterd maximalizuje potenciondlni
trzby a zéroven maximalni mozny rozdil mezi trzbami a velikosti nakladd. Podnik ma dvé
moznosti, jak dosahovat zisku. Bud’ se zvysi cena, coz ovSem mulZe znamenat niz8i prodeje.

Druhou a vhodngjsi variantou je pokusit se snizit své vlastni naklady.

Navratnost investic

Spolecnosti, které pouZzivaji tuto strategii, se rozhoduji, do jaké investi¢ni oblasti je
nejvyhodnéjsi investovat, tak aby jim to pfineslo, pozadovany zisk Hlavnim kritériem u této
strategie je rychlost navratnosti investice. Neni zadouci, aby se investované finan¢ni

prostfedky dlouho nevracely zpatky do podniku.

Riist objemu prodeje
Tato strategie je velmi Casto spojena s riznymi slevovymi akcemi na zbozi, kterého je nutné
potieba prodat (konc¢i doba pouZitelnosti aj.). Spolecnost se snazi prodat zbozi, které jiz delsi

domu zabira prostor ve skladech. Nejcastéji se jedna o povanocni vyprodeje.

Trzni podil

K dosazeni dlouhodobé ziskovosti se velmi dobfe dosahuje tim, Ze spolecnost ziska
pfevladajici postaveni na vybraném trhu. Osvédcena strategie, jak tohoto dosdhnout je pfi
zavadéni nového vyrobku na trh stanovit cenu, ktera bude nizs§i nez je konkurencni. Tato
nizka cena upouta pozornost potencionalnich spotiebitelt. Pokud vyrobek vyzkousi a budou
spokojeni, tak miize na zdkladé¢ dobré zkuSenosti vzniknout vérnost znacce. V obdobi
zavadéni mize spolecnost na nizké cen¢ i prodélavat, ale veSkeré ztraty se ji vrati poté, co si

ziskd dominanci na trhu. Tato strategie neni vhodnéd pro podniky, které jsou ekonomicky
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slabé, jelikoz zisk se zacind generovat az po del§i Casové dob¢. Aby tato strategie mohla
fungovat, musi trh spliiovat tfi zakladni podminky.
e Vysoka citlivost zmény poptavky na zménu ceny.
e (QdstraSeni konkurence od vyroby podobného ¢i stejného produktu pii stanoveni nizké
ceny.
e Naklady na distribuci a jednotku produkce klesaji v zavislosti na rast vyroby a

prodeje.

Spi¢kova kvalita vyrobku
Pti této strategii je dilezité, aby si spoleCnost vytvofila dobrou image svych produkti.
Podstatné je, aby tyto produkty mély co nejvyssi kvalitu. Jakmile bude kvalita dosahovat

vysoké urovné, tak potencionalni zdkaznik bude ochoten zaplatit vyssi cenu.

Jiné divody
Cena vyrobku se odviji od situace na daném trhu a dle pfimych konkurentii. Podnik se snazi

udrzet sviij zisk a produkci a to minimalné na stejné urovni, jak tomu bylo v minulém obdobi.

4.2.3 Metody stanoveni ceny
Ke stanoveni ceny vyrobki se uziva fada metod. U néekterych je bran v potaz pouze jeden

4

nasleduyjici:

Nikladové orientovana metoda

Nakladové orientovand metoda souvisi se snahou dosahovéani zisku. Spole¢nost urcuje
praimérnou miru zisku, tento pramér je poté piidan k vyrobnim nékladim. Naklady jsou
dvojiho typu. Fixni (pevné), které se béhem vyrobniho procesu neméni a zlistavaji stale stejné
a variabilni, které se sniZuji ¢i zvySuji v zavislosti na objemu produkce. Dalsi skupinou
nakladii jsou indiferentni, tyto ndklady nejsou zavislé na vyrobé. Hlavni nevyhodou
nakladové orientované metody je to, ze nereflektuje situaci na trhu. Z tohoto diavodu je

diilezité pred zavedenim této metody provést detailni marketingovy prizkum vybraného trhu.

Metoda orientovana na konkurenci

Pti této metod¢ se podnik orientuje podle ceny, kterou stanovuje konkurence. Cena mtize byt

vvvvv
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Pokud produkt zna¢né kvalitativné pfevySuje konkuren¢ni produkt, pot¢é mulze spolecnost
stanovit vyssi cenu bez ohledu na konkuren¢ni cenu. Hlavni nevyhodou této metody je, ze

nebere ohled na naklady spojené s produktem.

Metoda ,,sbirani smetany*

V prvotni fazi dochazi ke stanoveni nejvyssi mozné ceny pro produkt, tak aby potencionalni
zakaznici byli jesté schopni a ochotni si tento produkt koupit. Podnik nehledi na to, ze si
produkt za takovouto cenu koupi pouze mensi pocet zdkaznikt. Jakmile dojde Kk vyCerpani
poptavky v dané cenové hladiné, podnik cenu snizi. Takto opakovan¢ pokracuje a tomuto

procesu se tika ,,sbirani smetany*.

Metoda podle hodnoty vnimané zakaznikem
Pfi ur€ovani ceny se stejné jako u metody orientované na konkurenci nevychazi z ndkladt na
vyrobu, pouze se s nimi porovnava. Zakladem pro stanoveni ceny se u této metody pouziva

to, jakou hodnotu ma produkt pro zédkaznika. Hlavni vyhodou této ceny je realnost.

Metoda orientovana na poptavku

Hlavnim cilem této metody je maximalizace zisku. Metoda orientovand na poptavku se
zameétuje na cenovou elasticitu poptavky. Dle ekonomické teorie ohledné nabidky a poptavky
plati, Ze v pfipad¢ rlstu ceny, klesd poptavka a obracené. Cenova elasticita poptavky je poté

mira zavislosti zmény poptavaného mnozstvi na zmeéné ceny.

Konkurzni a smluvni cena

Tato metoda se vétSinou pouzivd u vétsSich projektdl, prevazné ve stavebnictvi. Zadavatel
vytvaii vefejnou soutéz na urcity projekt. Na tento projekt se ptihlasi n€kolik zdjemcii a
zadavatel poté posuzuje jednotlivé nadvrhy a na zéklad¢ stanovenych kritérii rozhodne, ktery
ze zajemcu dostane moznost realizovat projekt. Cena piedstavuje dulezité kritérium, ale

nemusi zde hrat hlavni roli.

Bod zvratu
Bod zvratu spolecnosti udava, kolik musi prodat vyrobkd, aby byly pokryty celkové naklady
na vyrobu. Spocitat si bod zvratu by mél byt zéklad pro kazdy podnik, ktery se chysta vstoupit

na trh. Samoziejmé, ze nestaci dostat se na uroven bodu zvratu, protoze v tomto bod¢ jsou
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sice pokryty veskeré naklady, ale firma negeneruje zadny zisk. Proto je vzdy dilezité, aby byl

bod zvratu prekrocen.

4.3 Oznac€ovani potravin
Zakon o potravinach ¢. 110/1997 a nasledné vyhlasky stanovuji kritéria, ktera musi vyrobce i
distributor potravin provést, aby potravinaiské produkty byly zdravotné v pofadku pro
spottebitele. Zarovenn také urcuje, jakou formou musi vyrobce ¢i distributor informovat
spotiebitele o svych produktech tak, aby bylo zachovano pravo spotiebitele rozhodnout se
svobodné ohledné nakupu potravinafskych vyrobki a aby se nestali obéti klamavé reklamy
Vv ramci boje o zékaznika. Timto je splnéna také potieba ekonomické ochrany spotiebitele.

(Zakon o potravinach ¢.110/1997)

Dle zdkona o potravinach ¢.110/1997 Ize potraviny rozd¢lit do nasledujicich kategorii.
e Balené — tyto potraviny se bali pfimo u vyrobce a musi spliiovat vSechny zakonné
nalezitosti.
e Zabalené — potraviny se bali jiz v prodejné, ale v neptitomnosti zdkaznika.
e Nebalené — nebalené potraviny je nutno oznacit ndzvem, mnozstvim a datem

trvanlivosti pii nabizeni zdkaznikovi.

4.3.1 Povinné udaje na etiketé
Vsechny udaje, které¢ se vyskytuji na etiket¢ produktu, musi byt v Ceském jazyce a
Vv nekodované form¢. Pouze oznaceni vyrobni Sarze ma v tomto sméru vyjimku, ale pied
danym kodem musi byt uvedeno pismeno L. Druhou vyjimkou je zatfazeni schvaleného kodu

aditivni latky, takovyto kod musi mit pocatecni pismeno E. (Chylkova, 2013)

Udaje, které musi byt povinné uvedené na etiket, jsou dle Chylkkové (2013) nasledujici.
Trvanlivost potravin

Zéakladni udaj, ktery musi byt na etiketé uveden, je trvanlivost potraviny. Existuji dvé rizné

moznosti, jak uvést trvanlivost. Prvni je datem minimdlni trvanlivosti, druhd moznost je

datum pouzitelnosti.
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Existuji urcité potraviny, kde nemé vyrobce ¢i prodejce povinnost uvadét datum trvanlivosti.
Mezi takové produkty patii lihoviny a vina, bézné pecivo, ocet a také Cerstvé ovoce a zelenina

aj.

Udaje o zpiisobu pouZiti

V ptipadé, ze je nutné balenou potravinu pted spotfebou néjakym zplisobem zpracovavat, tak
je povinnost zpiisob tohoto zpracovani uvést na etiketé. Jako piiklad lze uvést nezbytnou
tepelnou upravu potraviny pred konzumaci nebo doporuceny pomér pii fedéni potraviny,
které vyzaduji fedéni. Pokud jde o potraviny ke zvlastni vyzivé, musi byt takto na obalu

zietelné oznaceny, aby nebyla moznost zdmeény s ,,0bycejnymi‘ produkty.

Udaje o surovinovém sloZeni potravin

Zakladnim pravidlem pro uvadeéni surovinového slozeni je sestupné tfadéni jednotlivych
komponentl podle mnozstvi jejich vyskytu v daném produktu. U vyrobki, kde nelze vyloucit
alergenni latku, musi byt vzdy uveden ptivod. Kuchynska siil se na etiketach uvadi vzdy, kdyz
jeji mnoZzstvi v potravin€ piekroc¢i hranici 2,5 %. Vodu je povinné uvést, kdyZ jeji obsah ¢ini
alesponi 5 %. Kédem je mozno uvadét piidatné latky, ale soucasné musi byt uvedena i jejich

kategorie (konzervanty apod.)

Zdravotni upozornéni

Na etiketé je také povinnost uvést veskera zdravotni rizika, které vyplyvaji z konzumace
potraviny. Jednd se piedevSim o latky, které vyvolavaji rizné alergické reakce. Mezi
nejznamg;jsi takove latky patii lepek ¢i laktoza. Pokud potravina obsahuje jednu z téchto latek,
je nutné uvést na etiketé ,,nevhodné pro nemocné celiakii* respektive ,,nevhodné pro osoby
s nesnaSenlivosti laktozy*, ale pouze u téch potravin, kde tyto latky spotfebitel neméa moznost
ocekavat. Tedy klasické cerealni vyrobky s lepkem ¢i mlécné vyrobky obsahujici laktdézu
nemusi byt nijak zvlast' oznaCeny. Pokud se jedné o latky ptirodniho charakteru, které jsou

zdrojem potencialni alergend, tak tyto latky musi byt uvedené na etiketé.

4.3.2 Zakazané udaje na etiketé
Veskeré informace a tdaje, které mohou spotiebitele jakkoliv desorientovat je v Ceské
republice zakdzano na etiketach pouZzivat. Mezi zakazané slogany patii ,,potravina je zdrojem

vSech dllezitych Zivin“ €1 ,,potravina je zdrojem vétsi nebo specidlni nutri¢ni hodnoty* apod.
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U klasickych potravin neni povoleno udavat piedpony typu ,,eko* nebo ,,bio“, v ptipade, ze
nejde o vyrobek ze specidlni produkce ekologickych péstiren ¢i biologickych chovi. Dale je
zakazano pouzivani ptidavnych jmen, jako je ,.Cerstvy*, ,pfirodni“ ¢i ,,domaci* aj. Celkové
1ze tici, ze je zakdzéano jakékoliv oznaceni, které by mohlo zakaznika ptivést v omyl, poCinaje
nepravdivé charakteristiky vyrobku, konce pfidavanim urcitych vlastnosti, které ovsem
vyrobek neobsahuje. Ohledné oznaCovani potravinaiskych vyrobkl jsou v dnes$ni dobé na
producenty i prodavajici kladeny velké naroky. Vyhlaska 327/1997 Sb. Vv naprosté vét$ing
piipadu jasné stanovuje, jaké oznaceni potraviny je potiebné. Tato znalost neni pro bézného
zékaznika nijak podstatna, podstatnéjsi ovSem je, aby se umél spravné orientovat na etiketach

a mél moznost si vybrat produkt dle svého uvazeni. (Vyhlaska 324/1997 Sb.)

4.3.3 Potravinové certifikaty
V prodejnach potravin se zdkaznik setkdva se spoustou riiznych znacek ptivodu, kvality a
jinych certifikati. Certifikace je dobrym ukazatelem, podle kterého se zakaznik muze
orientovat, pfi hledani kvalitnich potravin. (Moudry, 2007) definuje nejzndméjsi certifikaty

nasledovné.

Pi'ehled nejpouzivanéjSich znacek
Obrazek 3: Oznaceni Bio

Mezi nejcastéjsi oznaceni patii oznaceni Bio — zelenobily ptlkruh

a v Evropské unii mu odpovidajici zeleny listek (viz obrazek ¢. 4). | I I l '
Obé tato oznafeni jsou povinnd pro potraviny pochazejici fo A
Obrazek 4: Oznadeni - 4

z ekologického zemédélstvi. Pilkruh je kontrolovany CR, listek Evropskou

Bio v Evropské unii

unii, potraviny vSak mohou pochazet 1 z jinych oblasti mimo EU. Znacky
zaruCuji primarné zpusob produkce a bio kvalitu, nikoliv ptivod.

Zarukou pavodu se mohou chlubit potraviny s kulatym oznacenim EU.

Obrazek 5: Znacna pro

Chranéné oznateni pivodu NejvySe ve struktufe stoji Chranéné oznaceni pitivodu (PDO). Vyroba
takového produktu musi probihat kompletné v oznaceném Uzemi, a ti i s produkci
surovin. V Ceské republice se touto znatkou miZe pysnit pouze 6 produkti,

napiiklad ,,Pohotelicky kapr* & ,,Zatecky chmel.
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Chranéné zemépisné oznaceni (PGI) patii vyrobkiim, které se vztahuji k urcitému mistu.
Podminkou je, ze alespon jeden proces vyrobniho procesu Se musi vyskytovat v daném
regionu. Castym jevem tedy je, Ze suroviny pochazeji naptiklad z jiné zemé Evropy, oviem

kone¢né zpracovani musi probihat v dané oblasti.

Obrazek 6: Oznaleni Zarudena

tradi¢ni specialita
receptura. Tento certifikdt ziskavaji pouze ty nejvybranéjsi produkty s

dolozenou tradici minimaln¢ 25 let. Mezi takova produkty patii naptiklad

tradiéni Spekacek vyrabény spoleénosti Steinhauser.

Obrazek 7: Oznaceni

Regionadlni potravina

v

Kazda regionalni potravina musi projit soutézi, kde odborna porota hodnoti
jak jeji plivod, tak i jeji kvalitu. Potravina by méla byt né¢im vyjimecnd. U
potraviny stimto certifikditem je zaruena vyroba v regionu a z mistnich

qesl OO Ay o ovin

Mezi nejznaméjsi a nejvice medidlné propagované oznadeni v Ceské republice oprazek 8:
patii Klasa. Potraviny, které nesou toto oznafeni, maji velmi piisné OznaleniKlasa
kontrolovanou recepturu a jejich vyrobni procedury musi byt svédomité

dodrzovany. Na druhou stranu samotny vybér surovin pro vyrobu neni nijak

vyznamnéji omezen. Diky tomuto spliiuje podminky pro udéleni znacky Klasa /

mnoho potravin a bohuZel ne viechny dosahuji vyjimecné kvality. KLASQ

Obrazek 9: Oznaceni . . . e, . . . i
e Logo Krkono$ zde zastupuje znacky origindlnich produkt. Vzdy se jedna

Originalni produkt

o urcité zbozi z vybraného regionu, které se musi bezpodmine¢né v daném

' /. . 11 x , v - , ; ¥ v ;
*?o regionu vyrabét a zaroven jeho vyroba nesmi poSkozovat zivotni
{ o
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. . . ] . Obriazek 10: Oznaceni
Mezi certifikaty, které zarucuji ptivod potraviny, se fadi znacka Cesky Cesky virobek

vyrobek. Vyrobky s timto oznadenim musi byt vyrabéné v Ceské
republice a pouze z ¢eskych surovin. Garanci za dodrzovani téchto
podminek jsou 1 vyssi poplatky za pouzivani tohoto loga. (esky vy‘robek

GARANTOVANO
Potravinaiskou komoeou (R

Obrazek 11:

Oznaéeni  Cesky

vyrobek

Na certifikat s napisem Cesky vyrobek Ize narazit ve dvou riiznych podobach.

Tento na obrazku c¢islo 11 reprezentuje Nada¢ni fond na podporu ceskych

A
CESK?® vyrobci.
VYROBEK
Obrazek 12: Oznaceni
Cesky vyrobek
Druhy certifikat usiluje hlavné o propagaci Ceskych vyrobkl a vyrobcil. ‘

Tento certifikdt stanovuje také piisnéj§i pravidla Kziskdni. Hlavni = e
) oL ) L . CESKY VYROBEK
podminkou je, ze vyroba se musi uskutecnit na izemi Ceské republiky.

4.4 Prodejny potravin

4.41 Velkoobchod
Velkoobchod neni uréen pro koncového spotiebitele, jedna se o obchod, ktery je provozovan
ve vétsim métitku. Velkoobchod se zaméfuje bud’ na obchodovani mezi ptimymi vyrobci a
dalSimi obchodniky nebo na obchod mezi podniky specializované na urcity druh zbozi a
maloobchodniky. Velkoobchody dodavaji zbozi hlavné do jinych velkoobchodii nebo do
maloobchodu. (Hes, 2004)

Obchod je tedy uskute¢iiovan mezi podnikatelskymi subjekty na trhu, tento typ obchodu se
nazyva B2B — business to business. Ceny ve velkoobchodech se nachédzeji vzdy na nizsi
urovni, nez je tomu v maloobchodech. Diivodem vyssi ceny v maloobchodech je to, ze jsou
zde ceny navySeny o marzi obchodnika, tato marze tvoii jeho zisk. Ptislusna marze musi také
pokryt veskeré naklady maloobchodnika, jako je doprava, skladovani, mzdy zaméstnancu ¢i

reklama. Dohoda o spolupraci mezi velkoobchodem a maloobchodem je vyhodna pro obé dvé
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strany. Velkoobchod diky této spolupréci ziskdva jistotu odbytu urcitého druhu produktu.
Prodejni starosti timto pfechdzeji na maloobchodnika. Maloobchodnik na druhou stranu

nakupuje za velkoobchodni ceny a veSkery zisk z prodeje mu poté zastava. (Hes, 2004)

Velkoobchody jsou zpravidla umistény do velkych skladd, skladist nebo ulozist. Tyto
skladové prostory jsou vétSinou soucasti uréitého administrativniho zdzemi. V nékterych
ptipadech jsou doplnény o maloobchodni prodejnu, které je vyhrazena pro zaméstnance
velkoobchodu nebo pro mistni obyvatele. Ve velkoobchodech je kvili jejich velikosti a

rozsahlosti potieba vyuzivat rizné technické pomiicky, jako je napiiklad manipulacni

technika. (Hes, 2004)

4.4.2 Maloobchod

Maloobchod se vyznaCuje prodejem mensitho mnozstvi zboZzi konecnému spotiebiteli.
Opakem maloobchodu je velkoobchod, ktery oproti maloobchodu zajistuje prodej a také

distribuci ve vétsim méfitku, zpravidla pravé do maloobchodnich prodejen. (Hes, 2004)

Pro maloobchodni prostiedi je typicka konkurence, kterd v zavislosti na nabizeném
sortimentu zbozi mize byt na velmi vysoké urovni. Konkurence je hlavnim divodem, diky
¢emuz se obchodnici snazi snizovat své ceny, aby naldkali nové zédkazniky. Cena je totiz pro

maloobchodnika klicovy nastroj. (Hes, 2004)

Mezi ostatni vyznamné faktory patii dle Hese (2004):
e umisténi provozovny,
e stav prodejni jednotky,
e charakter produktu,
e selekce produktu,
e prezentace zbozi smérem k zakaznikovi,

e image prodejce

Tyto faktory vytvaii tzv. ,pfidanou hodnotu®, diky které se spotiebitelé mohou Iépe
rozhodnout, u kterého obchodnika chtéji nakupovat. Hlavni kritérium je samoziejmé cena, ale
u n€kterého sortimentu zbozi, mohou v ramci rozhodovaciho procesu hrat vyznamnéjsi roly i

ostatni faktory. Pfi nakupu v maloobchodu neexistuji ve vétsing ptipadi zadné smlouvy mezi
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prodéavajicim a nakupujicim, ve kterych by se nakupujici pfedem zavazal odebirat stanoveny
pocet zbozi po urcitou dobu. V maloobchodu se také nevyskytuje zaddny dominantni zakaznik,

na zaklad¢ kterého by prodejce mohl odhadnout ocekavany objem prodeje nebo ocekavany
zisk. (Hes, 2004)

443 Formy maloobchodu
V oblasti maloobchodu se rozliSuje celd fada odbytovych forem. Jednd se napiiklad o
supermarkety, hypermarkety, samoobsluhy, pultové prodejny, obchodni centra, farmarské
trhy apod. Mezi maloobchodni formy se fadi i podomni prodej, prodej pfes internet, telefonni
prodej ¢i prodejni automaty. V soucasné dob¢, prevazné diky vyvoji stale novych technologii
vzniké tlak na neustale snizovani prodejnich cen a ke zrychleni distribu¢niho fetézce. Tento

trend, ale neplati ve vSech sortimentnich skupinach ¢i regionech. (Hes, 2004)

Hes (2004) popisuje nasledujici vybrané formy maloobchodu.

Uzce specializované prodejny

Tyto typy prodejen se vyznacuji velmi uzkym sortimentem zbozi se znacnou hloubkou.
Ptevazuje zbozi obcasné a dlouhodobé spotieby. Ceny jsou vyssi a prodej je doprovazen
specializovanymi  sluzbami. Uzce specializované prodejny se uplatiuji pievazné
V intenzivnich méstskych centrech nebo v nakupnich sttediscich. Jako piiklad 1ze uvést foto-

kino, kancelatské potieby nebo boutique.

Specializované prodejny

Specializované prodejny nabizeji hluboky sortiment zboZi s omezenou §ifi. Ceny jsou vyssi a
zahrnuji naklady na zboZi smenSi obratkou a také naklady na odborny personal.
Specializované prodejny jsou nejCastéji lokalizovany do méstskych center. Ptikladem

specializované prodejny je cukrarny, prodejna s odévy nebo elektro.

Odborné velkoprodejny nepotravinarského zbozi

Mezi tyto prodejny lze zaradit znacky typu Ikea, Baumax ¢i Obi. Sortiment zbozi navazuje na
sortiment specializovanych obchodnich domt. Ceny jsou nizké, ale zbozi si ponechava vyssi
uroven kvality. Prodejny tohoto typu se nejcastéji nachazeji na pfedmesti ¢i okrajich meést

s ptijezdovymi komunikacemi a parkovisti.
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Superrety
Jedna se o prodejny s Sirokym sortimentem potravin, kde nemusi byt zastoupeno maso a
uzeniny nebo jsou jen balené. Ceny jsou stfedni pfi stfedni a vys$$i urovni kvality zbozi.

Superrety jsou situovany do prostorové omezenych dispozic obytnych center.

Supermarket

V supermarketech 1ze nalézt komplexni sortiment potravin a zakladni druhy
nepotravinaiského zbozi. Kvalita zbozi v supermarketech je vyssi a zachovava stiedni uroven
cen. Supermarkety se uplatiiuji v obytnych zénach s okruhem dostupnosti 400-700m podle

hustoty zastavby. Béznou soucdsti jsou parkovaci mista pro osobni automobily navstévniki.

Hypermarkety

Krom plného potravinaiského sortimentu, hypermarkety nabizeji také velky podil
nepotravinaiského zbozi vcetné sluzeb. Nepotravinafsky sortiment méa vzdy nadpoloviéni
podil na po¢tu druhti zboZzi a cca 50% podil na obratu. Hypermarkety také vzdy zajiStuji

obcerstveni.

Cenova hladina je niZ8i pfi zachovani vyssi urovné kvality zbozi. Hypermarkety se situuji

pfevazné na pfedmésti, ptipadné u vyznamnych kiiZzovatek dalni¢nich taht.

Obchodni domy univerzalni

Obchodni dim je soubor specializovanych prodejen pod jednou stfechou s moZnosti
komplexniho nakupu. Sortiment zbozi je zde Siroky, hluboky a to vCetné potravin, restauraci.
Ceny jsou Vv obchodnim domé stiedni az vyssi pii stiedni a vySSi urovni kvality zbozi.
Obchodni domy se nachazeji prevazné v centrech mést, v regionalnich nakupnich stfediscich

¢i ve ¢tvrtovych centrech velkomést.

Obchodni domy specializované
Obchodni domy specializované jsou doplitkem obchodnich domt univerzalnich. Jako ptiklad

lze uvést ,,diim sportu® ¢i ,,ddm mody*.
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Sortiment, ktery je nabizen ve specializovanych obchodnich domech je hluboky s omezenou
Sifi. Jedna se zpravidla o nepotravinaiské zbozi. Ceny jsou zde stfedni az vyssi pii stiedni a
vyssi kvalit€ zbozi. Specializované obchodni domy se zpravidla nachéazeji v blizkosti

obchodnich domu univerzalnich.
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5 Farmarské trhy v Ceské republice

Farmafisky trh je jedna z forem maloobchodniho prodeje, kde dochazi ptimo ke stfetu vyrobce
(v ptipadé farmarskych trhi i prodejce) s koncovym spotiebitelem. Ministerstvo zemédélstvi
spolecné s Asociaci kraji, Svazem meésta a obci, Sdruzenim mistnich samosprav a
organizatory trhli vydalo prvni farmaisky kodex v roce 2011. Tento kodex upfesiuje, co to

farmarsky trh je a jaké jsou jeho cile.

Farmatské trhy jsou forma prodeje zemédé€lskych a potravinatskych produktli pro obcanskou
vefejnost, jejimz cilem je:

e podpora malych a stfednich zemédélskych péstiteli, chovatelii, zpracovateli a
vyrobcil potravin,

e zisobovani obcanti Cerstvymi zemédélskymi vyrobky a potravinami hlavné ceského a
mistniho piivodu,

e vytvofeni nového typu spolecenského prostoru, ktery kromé prodeje zemédélského
zbozi nabizi 1 moZnost setkdvani lidi a dale pfiblizuje zemédélskou produkce
méstskému obyvatelstvu,

e ozivit zvolené lokace mést ¢i vesnic a zlepsit jejich spolecenskou atmosféru;

o farmaiské trhy se potadaji v pfedem ozndmeném terminu, vétSinou pod Sirym nebem a
prodej na trhach se fidi predem stanovenym a vyvéSenym trznim fadem, ktery vychazi

ze vzorového trzniho fadu a z pozadavki jednotlivych mést. (Sedlacek [online] 2011)

5.1 Vznik a vyvoj farmaiskych trhi
Prvni napad ohledné potadani farmatskych trhi se v Ceské republice zrodil v roce 2007.
S timto napadem pfiSel pan Sedlacek, ktery je v soucasnosti organizatorem trhii na namésti
Jitiho z Pod¢brad a také na prazské Naplavce. Prvni oficidlni farmaisky trh se uskutecnil, ale
az v zati roku 2009 a potadala ho gastronomicka novinatka Hana Michopulu v prazskych
Klanovicich. Tento farmatsky trh slavil takovy Gspéch, Ze nasledoval vznik mnoha dalSich

trhi, ac jiz ve méstech, tak i na venkové. (Frajtova, 2012)

Nejvétsi rozvoj zazily farmaiské trhy v roce 2011, jak 1ze vidét v tabulce cislo 2.
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Tabulka 2 - Polet farmarskych trhii

Cervenec 2010 | Duben 2011 | Rijen2011 | Duben 2012 Rijen 2012
Celkem pocet
46 97 183 136 158

trha
Praha 21 34 53 37 46
Ostatni

. 25 63 130 99 112
meésta

Zdroj: Vitalia.cz, 2012

Frekvence konéani farmarskych trhii se 1isi trh od trhu. Nékteré se konaji kazdy tyden, dalsi

pouze jednou za ¢trnact dni a nékteré i nepravidelné. Jednotlivé trhy se od sebe také odlisuji

svymi podminkami, které si sami vytvareji. U vsSech trhl je samoziejmosti zakladni

hygienicka pravidla o bezpecnosti potravin. Je volbou kazdého organizatora farmatského trhu,

jaké prodejce si pro svij trh vybere. Jednotlivé trhy se poté lisi v tom, jako produkty nabizi a

jaké zbozi chtéji prodavat.

5.2 Asociace farmarskych trzist Ceské republiky

Asociace farmarskych trzist' (dale jen AFT) vznikla na zaklad¢ napadu nékolika organizatora

farmarskych trhi teprve v roce 2012. Hlavnimi ¢leny jsou ob¢anska sdruzeni Archetyp, Envic

a Trhni se. Zakladni ¢innosti a cile této asociace jsou obsazeny v nasledujicich bodech.

e Podpora a kvalitativni rozvoj farmatskych trhit v Ceské republice.

e Soustavné informovani $irsi vetejnosti o zakladnich zadsadach farmarskych trha.

e Vefejna propagace farmarskych trhii, které jsou cleny AFT.

e Informovat provozovatele farmaiskych trhl, které jsou ¢leny AFT o pravnich

nalezitostech ohledn¢ prodeje potravin.

e Poskytovat poradenstvi a vzdélavani vsech ¢lentt AFT.

e Pomoc ve spolupraci s kontrolnimi organy a organy statni spravy a mistni samospravy.

e Zajisténi podpory prodeje pro kvalitni tuzemské potraviny.

e Neustalé rozvijeni kultury prodeje na farmaiskych trzich.

e Poskytovani pravni pomoci a ochrana ¢lenit AFT v ptipadé jejich omezovani.

e Rozvijeni spoluprédce s ostatnimi organizacemi, ale i1 jednotlivci, ktefi maji spolecny

cil, zajem a maji blizko k zdkladnim myslenkam farmaiskych trhi (Sedlacek [online]

2012)
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Tyto cile se mohou zdat byt velmi podobné vydanému kodexu od Ministerstva zeméd€lstvi,
ale tato verze klade na provozovani farmarskych trhi vétsi naroky a AFT se diky tomu snazi
zajistit vSem soucCasnym Ci potencionalnim zakaznikim mnohem vétsi kvalitu nabizeného

zbozi. VSichni ¢lenové AFT se zavazuji dodrzovat tato pravidla.
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6 Farmarské trhy v zahranici

6.1 Némecko
V Némecku maji farmaiské trhy o néco delsi tradici nez v Ceské republice, jedna se fadové jiz
o desitky let. Trhy zde patii tradicné k velkym spolecenskym udalostem ve mésté. Oproti
Ceské republice se farmaiské trhy velmi asto konaji v krytych trznicich. Takovéto trhy jsou
provozovany kazdy den a pro Némce jsou tradi¢nim mistem nejen nakupu Cerstvé zeleniny,
ovoce a ryb, ale také mistem setkavani a popovidani si s pfateli a znamymi. Klasické
farmaiské trhy pod $irym nebem, tak jak je zndme z Ceské republiky, se v Némecku také
organizuji. Jen co se tyka tizemi hlavniho mésta, Berlina, se koné ptiblizn€ 37 trhti, z nichz 13
jich je pravidelnych, opakujici se v tydennich intervalech. Ostatni trhy jsou bud’ vyro¢ni, nebo

se konaji v zcela nepravidelnych intervalech. (Socker [online], 2013)

6.2 Francie
Hlavnim motivem lidi k navstévé farmaiskych trhit ve Francii je zajem o kulturni dédictvi
venkova a také kulinaiska degustace. Velkou ¢ast navstévnikd tvoii turisté z celého svéta,
kteti sem ptichdzeji s ocekdvanim ndkupu mistnich specialit, a zaroven nacerpat jedinecnou

atmosféru trhu. (Tchoukaleyska, 2013)

Jako priklad, 1ze uvést mésto Antigone, kde se velky trh kona kazdou nedéli a ma okolo
50 stankd, které jsou zasazeny podél hlavni ulice. Krom tohoto velkého trhu se zde kazdou
sttedu kona jeSté¢ mensi trh. Na ném jiz neni tak velk4 nabidky rliznym specialit, jako jsou
syry, klobasy ¢i jiné masné vyrobky, ale trh je urCen hlavné k prodeji ovoce a zeleniny.
V sousednich okresech se navic kona 4-6 dalSich farmatskych trhi. (Tchoukaleyska, 2013)

Ve Francii jsou farmaiské trhy oznaGovany nazvem ,,le Marché“. Trhy jsou zde ve velké mite
regulovany a kontrolovany ze strany mistni samospravy. Potadajici mésto ¢i obec si vymezuje
pravo na ur€eni presného mista kondni farmarského trhu. Pomoci vytvofené skupiny,
skladajici se z méstskych urednikid, ktefi se nazyvaji ,,placiers”, také vybira dodavatele,
rozhoduje spory, které vznikaji mezi dodavateli, starda se o vefejny prostor a také je
zodpovédna za vybér poplatki od prodejcii. Poplatek je uréen podle velikosti stanku.
Dtlezitou otazkou také je to, jak urcit, které potraviny jsou jesté pro danou oblast brany jako
mistni. V jiznich ¢astech Francie je hranice pro ,,mistni* stanovena na vzdalenost 50 km, v

severnich ¢astech je tato hranice zpravidla vétsi. Kazda provinéni oblast ma své speciality,
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které jsou na farmatskych trzich hojné vyhledavany a nevyhledava je jen mistni obyvatelstvo,
ale 1 turisté. Mezi tradicni francouzské speciality patii napiiklad ostré maslo Cantal,

polomékky syr Saint- Necraire, Calvados ¢i syr Camember. (Tchoukaleyska, 2013)

6.3 Velka Britanie

V pribéhu 20. stoleti farmatské trhy z Velké Britanie téméf vymizely. Farmarské trhy byly
opét zalozeny v roce 1997, kdy byl zorganizovan prvni novodoby farmatsky trh v Bathu. U
zékazniki, ktefi se rozhodli tento trh navstivit, se dockal obrovského tspéchu a diky tomuto
uspéchu se farmarské trhy zacaly znovu velmi rychle rozsifovat po celé Velké Britanii. Tento
rozvoj trhli byl zpomalen az diky velké epidemii slintavky v roce 2002. Kvtli této epidemii se
lidé zacali obavat kupovat potraviny na trzich. OvSem tato obava trvala jen kratky cas a lidé
se na farmaiské trhy zacali znovu pomalu vracet. Ve Velké Britanii je v soucasné dobé¢
Vv provozu vice jak 800 farmatskych trhii a jejich pfiblizny rocni obrat tvoti 250 miliont liber.
Dle pruzkumu, ktery byl proveden organizaci FARMA, nakupuju vyrobky na farmaiskych
trzich soustavné 12 % obyvatel Velké Britanie. (Waterton, 2011)

Ve Velké Britanii v soucasné dob¢ neexistuje zadny zakon, ktery by upravoval problematiku
farmaiskych trht, z tohoto divodu, organizace FARMA, v ¢ervu roku 2002 uvadi v platnost
vlastni systém certifikace pro farmarské trhy. Pokud ma prodejce zajem tento certifikat ziskat,

musi splnit tfi zakladni podminky, které FARMA stanovila. (Waterton, 2011)

e Potraviny museji byt vyrabény lokalné. Potadatelé trhii rozhoduji 0 tom, co znamena
pojem mistni. Obvykle je toto kritérium stanoveno na vzdalenost 30 mil od mista
konéni trhu, 50 mil pro pobtezni oblasti a 100 mil pro Londyn. Né&kteti potadatelé

ovsem stanovuji hranici pouze na oblast daného okresu.

o Utastnit se farmafského trhu ma pravo pouze piimo vyrobce nebo osoba, ktera je

soucasti vyroby.

e Veskeré zbozi, které prodejce nabizi na farmarském trhu, bylo vypéstovano, chovano
nebo vyrobeno pfimo prodejcem. Toto je hlavni odliSnost mezi farméiskym trhem a
béznym pouli¢nim trhem.

(The National Farmers Retail and Markets Association — FARMA 2009)
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6.4 USA

Trhy USA zaznamenaly nejvétsi nartst ve 20. stoleni. V roce 1976 byl vladou schvalen zakon
Farmer to Consumer Direct Marketing Act. Tento zakon zjednodusuje pravidla pro fungovani
farmaiskych trht v USA. V zdvislosti na této liberalizaci vzrost pocet zemédélch
Z ptiblizného poctu 340 v roce 1970 na vice nez 3000 v roce 2000. Farmarské trhy maji své

nejpocetnéjsi zastoupeni ve statech Kalifornie, New York a Michigan. (Brownova, 2002)

Brownova (2002) dale uvadi, Zze prodejce na farmarskych trhach, které jsou provozovany v
mensich méstech, vydélava primérné kolem 50 dolarti. Oproti tomu na velkych trzich napf.
v New Yorku ¢i jinych velkych méstech si muze pfijit az na 15 000 dolari za jeden den.
Nekteti zemédé€lei vyuzivaji farmatské trhy jako vhodny zpusob propagace své znacky ¢i
produktu, kterou souc¢asn¢ dodavaji do restauraci ¢i potravinovych fetézci. Na druhou stranu

stale roste pocet zemédé€lct, ktefi maji farmafsky trh jako svij jediny zdroj ptijmu.
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7 Farmarské trhy vybrané pro prizkum

7.1 Farmarsky trh na Vitézném nameésti (Kulat’ak)
Farmaiské trhy na Kulataku patii k nejvétsim farmaiskym trhim v Ceské republice. Na

ey e

Prahy 6. (Duskova [online], 2015)

Snahou organizatort je dat ptilezitost v prvni fad¢ ¢eskym prvovyrobctim a prvopéstiteltim.
Organizatoii se snazi vytvorit pro navstévniky piijemné prostfedi se Sirokym sortimentem
reflektujicim sezénni produkty. V rdmeci pestré nabidky je i nabidka piikladid zahrani¢nich

delikates. (Duskova [online], 2015)

Na trzich na Kulat'dku lze nakoupit v podstaté vSe potfebné na cely tyden a zaroven si dat
jidlo, kévu ¢i jiné speciality nabizené na farmatrském trhu. Navstévnici maji moznost ochutnat
z nabidky FARM MENU, coz jsou grilovana masa z Ceskych chovl, polévky, pravé
hamburgery, pravé téstoviny od Itala Alexe, palacinky od Galetky nebo chorvatské grilované

ryby. (Duskova [online], 2015)

Na kazdém trhu lze také nalézt détsky koutek, proto jsou tyto trhy vhodné i pro rodiny
s malymi détmi. Nové€ organizatofi pro svoje fanousky pfipravili virtudlni trZnici na adrese
www.farmmenu.cz, kde je v tuto chvili nabidka jiz vice nez 150 farmaiskych produkti. Do
budoucna se také planuje jeji dal§i rozsifeni na vSechny zakaznicky oblibené produkty.

(Duskova [online], 2015)

7.2 Vybrany trh ,,Naplavka“ a ,,Jirak"
Spolek Archetyp (ptivodné obcanské sdruzeni) byl zalozen v roce 2006 za ucelem
dokumentace obkladi, dlazeb a fasaddnich prvkd v prazské historické zastavbé. Soubézné
s timto se spolek veénoval také studovanim historie a dokumentace prazskych trznic. Po
ukonéeni provozu na posledni trznici, ktera byla na Pankraci, se spolek zapojil do ob&anskych
iniciativ, jejiz snaha bylo napravit velmi Spatny stav a usilovali o navrat piimého prodeje,
pfimého kontaktu péstiteli, chovatelii a zakaznikli a o ndvrat Cerstvych lokalnich potravin.
Jako priklad slouzily dobré zkusenosti ze zahrani¢i (New York ¢i Londyn), které ukazovaly,
ze ,,farméisky trh* mize byt vhodnou soucasti moderniho mésta. Bohuzel bylo také vidét, ze

prace Ceskych zemédélcu a prvovyrobcu je podhodnocena a mélo by se ji dostat vétsiho
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ocenéni. V roce 2007 Archetyp zpracoval pro Magistrat hlavniho mésta Prahy ptipadovou
studii, jejimz hlavnim cilem bylo vytipovat v Praze vhodna mista, kde by se farmaiské trhy
mohly znovu konat. Téchto mist bylo nakonec zvoleno 17 a n¢které z nich dnes opravdu jako
farmaiska trzist¢ funguji. Na zakladé téchto studii se Arechetyp ve spolupraci s nékterymi
prazskymi radnicemi stal v roce 2010 organizatorem farmaiskych trhti ,,Jitak* pro Prahu 3 a

,Naplavka“ pro Prahu 2. (Sedlacek [online], 2012)

V soucasné dob¢ farmarské trhy navstévuji stovky a tisice spotiebiteld. Pro Archetyp je
nejdulezitéjsi, ze se farmarské trhy v silné konkurenci uchytily, prosperuji, davaji praci lidem
a umoznuji jim pii relativné nizkych nakladech realizovat pfimy prodej za pfiméfené ceny,
bez zprostiedkovani obchodnikem. Obyvatelim vétSich mést naopak vzniké nové prilezitost
nakoupit ptimo od prvovyrobct Cerstvé a kvalitni lokalni potraviny. Promluvit si s péstitelem
nebo vyrobcem a diky tomuto kontaktu z o¢i do o¢i spoluvytvaret a ovliviiovat nabidku na
trhu. (Sedlacek [online], 2012)

Pro zeméd¢€lské rodiny nebo pro malé vyrobce jsou farmarské trhy novou nadéji, jak se
uplatnit v segmentu trhu, jelikoz v systému obchodnich fetézct pro tyto vyrobce nezbyva moc
prostoru. Trhy také pomahaji udrzovat tradice, které jsou dédény po celé generace a zaroven

udrzuji ptirozenou lidskou kreativitu. (Sedlacek [online], 2012)

Spolek v soucasné dobé pracuje jako organiza¢ni a provozni struktura, trhy organizuje a
provozuje v ramci pravidel, které byly vytvofeny. Aby toto mohlo fungovat, je nutné
spoluprace s mistni samospravou, jelikoz trhy se ve valné vétSiné piipadii organizuji na
vefejném prostoru. Mezi partnery farmafskych trhti se fadi i profesni organizace (Asociace
farmarskych trzist, Asociace soukromych zemédé€lct, Svaz ekologického zeméd€lstvi,
Zelinaiska unie, Ovocnafska unie a Ceskomoravska dribezaiska unie). Hlavnim medialnim

partnerem farmatskych trhii je Cesky rozhlas. (Sedlacek [online], 2012)
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8 Farmarské trhy z pohledu spotiebitele

Ke zjisténi, jak spotiebitelé nahlizeji na novodobé farmarské trhy, bylo vyuzito dotaznikového
Setfeni mezi navstévniky vybraného farmaiského trhu. Konkrétné se jednalo o farmatsky trh

provozovany na Vitézném namésti v Praze, zvany ,,Kulat'ak®.

Graf 1 — otazka dotazniku ,,PovaZujete farmarské trhy za vhodnou formu nakupu potravin?“

Povazujete farmarské trhy za vhodnou formu
nakupu potravin?

M ano
M ne

M nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledki vychazi, ze 156 respondentl, coz ¢ini 76 % ze vSech odpovédi, povazuje
farméiské trhy za vhodnou volbu k nédkupu. Pouze 10 % respondentii si mysli opak a 14 %

respondentl se nedokézalo vyjadtit a zvolilo odpovéd’ ,,nevim®.

Graf 2 — otazka dotazniku ,,Jak ¢asto nav§tévujete farmaiské trhy?“

Jak Casto navstévujete farmarské trhy

1x za rok 7
1x za p0l roku 15
1x za Etvrt roku 12
1x mési¢né 80
2x mésiéné 13
1x tydné 61
2x tydné 18

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Pocet respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vice jak 80 % ze vSech respondentl navstévuje farmarské trhy pravidelné a to minimalné 1x
mesicné. Jedna se tedy o pravidelné zakazniky. Zbylych necelych 20 % navstévnika

navstévuje farmarské trhy velmi sporadicky.

Graf 3 — otazka dotazniku ,,Jaké potraviny kupujete na farmarskych trhach?:

Jaké potraviny kupujete na farmairskych trhach?

Kvétiny 3
Vino 1
Cukrovinky 2

Mléko a mlé¢né vyrobky 81
Ovoce 138
Zeleninu 147
Uzeniny a masné vyrobky 64
Pecivo 111
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Pocet respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti pfi rozhodovani, jaké potraviny nakupuji na farmarskych trhach, mohli uvést
vice jak jeden druh potraviny. Pfes 50 % respondentli nakupuje nej€astéji potraviny denni
potieby, jako je zelenina (68 %), ovoce (67 %) a pecivo (54%). Vice jak 30 % zékaznik
farmarskych trhti ma v oblibé také mléko a mlééné vyrobky (39 %) a uzeniny a masné

vyrobky (31 %). Zbylé kategorie zbozi nakupuji respondenti velmi sporadicky.

Graf 4 — otazka dotazniku ,,Jakou &4stku primérné utratite za jednu nav§tévu farmarskych trhi?“

Jakou ¢astku priimérné utratite za jednu
navstévu farmarskych trhi?

M 0-200K¢

M 200-500K¢

1 500-1 000K¢
m 1 000K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud se jedna o ¢astku, kterou navstévnici trhi priméré utrati pii jedné navsteve, tak v
38 % ptipadi se jednd o utratu v hodnoté 200-500 K¢, 35 % respondentl utrati v priméru
500-1 000 K¢&, 14 % respondentii preferuje Utratu pouze V hodnoté 0-200 K¢&. Nejvyssi

moznou Utratu, tedy 1 000 K¢ a vice voli 13 %.

Graf 5 — otazka dotazniku ,,Myslite si, Ze jsou potraviny na farmaiskych trhach draha?“

Myslite si, Zze jsou potraviny na farmarskych
trhach draha?

® Ano
B Ne

= Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 206 respondentlt se jich 65 % domniva, Ze potraviny na farmaiskych
trhach drahé nejsou. Naproti tomu 20 % respondentu s timto nazorem nesouhlasi a mysli si, Ze
potraviny na trhach draha jsou. Respondentl, kteti nedokazali odpovédét na tuto otazku,

protoze nejsou schopni posoudit, zda potraviny na trhach jsou draha ¢i nikoliv bylo 15 %.

Graf 6 — otazka dotazniku ,,Myslite si, Ze je kvalita potravin na farmaiskych trhach lepsi, neZ v supermarketech?*

Myslite si, Ze je kvalita potravin na farmarskych
trhach lepsi, nez v supermarketech?

H Ano
H Ne

= Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Potraviny na farmaiskych trhach povazuje za kvalitngsi 55 % respondentt oproti
supermarketim. Na druhé stran¢ stoji 12 % respondentil, ktefi S timto nesouhlasi a preferuji
kvalitu potravin v supermarketech. Pomérné velka ¢ast respondentii (33 %) se nedokazala

k této otazce vyjadrit.

Graf 7 — otizka dotazniku ,,MuZ x Zena* Graf 8 — otazka dotazniku ,,VEk respondenti*
v -~ v o
Muz x Zena Vék respondentu
18% 13%
m15-25]et
B Muz M 26-35let
B 7ena m36-45let
M 46 let a vice
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Farmarské trhy jsou Castéji navstévovany zenami (56 %) oproti muzam (44 %). Nejvice
farmarské trhy navstévuji lidé ve stfednim véku v rozmezi 26-35 let (36 %) a Vv rozmezi

36-45 let (33 %).

Graf 9 — otazka dotazniku ,,Jaké je VaSe nejvyssi dostazené vzdélani?«

V4 V

Nejvyssi dosazené vzdélani

2%

m Zakladni

B Stfedoskolské bez maturity
m StfedoSkolské s maturitou
H Vyssi odborné

m Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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Farmaiské trhy jsou navstévovany spiSe lidmi s vysSim vzdé€lanim. Prevazné se jedna o

stiedoskolsky vzdélané lidi s maturitou (49 %) a také o vysokoskolsky erudované (29 %).

Graf 10 — dotaznikova otazka ,,Jaky je Va§ praimérny mési¢ni prijem?*

v I 4

Primérny mésicni pfijem

3%

B do 10 000K¢

10 000 - 15 000K¢
= 15000 - 20 000K¢
M 20 000 - 25 000K¢
25 000 - 30 000K¢
™ 30 000K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové lze fici, Ze farmarské trhy navstévuji pfevazné lidé s primémym ¢i nadprimérnym
ptijmem. Z celkového poctu respondenti wuvadi 29 % znich pfijem v rozmezi

20 000 — 25 000 K¢ a dalSich 21 % ptijem v rozmezi 25 000 — 30 000 K¢&.

44



9 Porovnani cen na farmarskych trhach oproti cenam

v supermarketech

Veskeré napozorované ceny se vztahuji vzdy ke stejnému druhu ¢i podobné velikosti zvolené

potraviny, tak aby tento prizkum byl co mozna nejvice piesny.
9.1 Ceny na farmarskych trzich

9.1.1 ,Kulat’ak“
Ceny na farméaiském trhu ,,Kulat’dk* byly pofizeny v obdobi mésice zafi, ve dvou po sobé¢
nasledujicich tydnech. V tabulce €. 3 jsou zobrazeny napozorované udaje ve Ctyfech predem

stanovenych kategoriich (zelenina a ovoce; maso a ryby; pe¢ivo a mléko; mlééné vyrobky a

vejce).

Tabulka 3 — Ceny potravin na ,,Kulataku*

Zelenina a ovoce Ké/kg

Cervena fepa 21

Mrkev 21

Paprika 39

Rajcata 33

Brambory 10

Cesnek 160

Jablka 25

Cibule 19

Okurka 34

Maso a ryby Ké/kg

Losos 449

Tunak 799

Svickova 870

Kufe celé 101

Veprova panenka 226

Pecivo Ké/kg

Chléb starocesky 50

Chléb zZitny 71

Chléb slunecnicovy 58

Miéko, mlécné vyrobky a vejce K¢ jednotka
Vejce 5 Ks
Mléko 27 Litr
Maslo 23 100g

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.1.2 ,Naplavka“
Sbéf cen na farmaiském trhu ,,Naplavka“ byl proveden v mésici zafi béhem dvou navstév
Vjednom tydnu. V tabulce ¢. 4 je uvedena zjisténd cenova urovenn pro farmaisky trh

»Naplavka*

Tabulka 4 — Ceny potravin na ,,Naplavce*

Ovoce a zelenina Ké/kg

Cervena tepa 26

Mrkev 22

Paprika 64

Rajcata 55

Brambory 13

Cesnek 165

Jablka 30

Cibule 23

Okurka 36

Maso a ryby Ké/kg

Losos 456

Tundk 710

Svickova 860

Kufe celé 120

Veprova panenka 200

Pecivo Ké/kg

Chléb starocesky 55

Chléb Zitny 73

Chléb slunecnicovy 60

Miéko, mlécné vyrobky a vejce K¢ Jednotka
Vejce 5 Ks
Mléko 16 Litr
Maslo 15 100g

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.1.3 ,Jifak“
Ceny na farmatském trhu ,,Jitak™ byly pofizené v mésici zafi béhem dvou navstév. V tabulce

¢. 5 jsou zobrazeny ceny z farmarského trhu ,,Jirak*.

Tabulka 5 — Ceny potravin na ,,Jifaku*

Ovoce a zelenina Ké/kg

Cervena fepa 18

Mrkev 18

Paprika 60

Rajcata 45

Brambory 12

Cesnek 155

Jablka 30

Cibule 25

Okurka 35

Maso a ryby Ké/kg

Losos 448

Tunak 700

Svickova 855

Kute celé 130

Veprova panenka 210

Pedivo Ké/kg

Chléb starocesky 60

Chléb Zitny 80

Chléb slunecnicovy 52

Miéko, mlécné vyrobky a vejce K¢ Jednotka
Vejce 4 Ks
Mléko 15 Litr
Maslo 14 100g

Zdroj: vlastni zpracovani

9.2 Ceny v supermarketech

9.2.1 Albert
Supermarket Albert je souéasti nadnarodni korporace Ahold. V Ceské republice je Albert
soucasti divize AHOLD Czech Republic, a.s. Hlavni sidlo spole¢nosti AHOLD je

V nizozemském Zaandamu. Spole¢nost Ahold provozuje své provozovny v souc¢asné dob¢é na

47



dvou svétovych kontinentech. Konkrétné¢ se jedna o Severni Ameriku a Evropu. Ahold
provozuje v Americe maloobchodni sit’ zna¢ek Giant Food a Stop & Shop, které si béhem
svého ptisobeni na trhu, vybudovali velice silné postaveni. V Evropé se etabloval kromé
Ceské republiky také v Belgii, Némecku a Nizozemsku, kde jsou provozovny Albert Heijn
lidrem na trhu. (AHOLD CZ [online], 2015)

Spole¢nost Ahold vstoupila na trh v Ceské republice v roce 1990 a tim se stala prvnim
zahrani¢nim fetézcem, ktery zde zacal podnikat. (AHOLD CZ [online], 2015)

Prizkum cen potravin probihal na pobocce Albert Mustek a vysledky jsou uvedeny v tabulce

éislo 6.

Tabulka 6 — Ceny potravin v Albert Miustek

Ovoce a zelenina Ké/kg

Cervena fepa 17

Mrkev 13

Paprika 41

Rajcata 48

Brambory 10

Cesnek 95

Jablka 31

Cibule 11

Okurka 25

Maso a ryby Ké/kg

Losos 550

Tunak 980

Svickova 800

Kute celé 85

Veprova panenka 235

Pecivo Ké/kg

Chléb starocesky 39

Chléb Zitny 50

Chléb slunecnicovy 55

Miéko, mlécné vyrobky a vejce K¢ Jednotka
Vejce 4 Ks
Mléko 29 Litr
Madslo 35 100g

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.2.2 Billa
Historicky prvnim supermarketem spoleénosti BILLA v Ceské republice, se stala provozovna
v Brn¢. Spole¢nost zacala expandovat do evropskych zemi béhem 90. let minulého stoleti. Do
soucasné doby oteviela spole¢nost BILLA své prodejny v Italii, Ceské republice, Ukrajing
Chorvatsku, Slovensku, Rumunsku, Rusku a Bulharsku. Veskeré aktivity byly slouc¢eny pod
spole¢nost EUROBILLA. (BILLA CZ [online], 2015)

Klicovym rokem pro spolecnost byl rok 1996, kdy se novym majitelem koncernu (krom
spole¢nosti Billa-Real a Libro) stava némecka skupina REWE, ktera pusobi jako nejvétsi
maloobchodni fetézec v oblasti prodeje potravin v Evropé. Jubilejni 800. filidlka rakouské
BILLY byla oteviena na konci 90. let a spole¢nost rozsifila své pusobeni také do odvétvi
cestovniho ruchu. Dal§im krokem k rozvoji spolecnosti bylo pievzeti 40 % spole¢nosti Julius
Meinl v roce 1999, coZ zapii¢inilo nartst podilu na trhu v Rakousku 0 34 %. BILLA Ceské
republika je soucasti skupiny REWE International AG. Na ¢esky trh vstoupila spole¢nost
vroce 1990 a vsoucasné dobé provozuje 199 prodejen a zaméstnadva vice jako 6 000
zamé&stnancl, coZ z ni ¢ini lidra na ¢eském trhu. Supermarket BILLA se zamé&fuje na Cerstvy
sortiment, jako jsou lahtdky, pecivo, ovoce a zelenina, mlé¢né produkty, maso a chlazené
produkty. Spolecnost se snazi podporovat mistni producenty, proto potraviny od ceskych
péstitelt tvoii velkou ¢ast jejiho sortimentu. (BILLA CZ [online], 2015)

Z pobocéek supermarkett Billa v Praze, byla pro prizkum zvolena pobocka na Letné a

napozorované udaje jsou uvedeny v tabulce ¢islo 7.

Tabulka 7 — ceny potravin v Billa Letna

Ovoce a zelenina Ké/kg
Cervena fepa 18
Mrkev 16
Paprika 49
Rajcata 49
Brambory 15
Cesnek 99
Jablka 39
Cibule 16
Okurka 28
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Maso a ryby Ké/kg

Losos 600

Tunak 1150

Svickova 850

Kufe celé 89

Veprova panenka 250

Pedivo Ké/kg

Chléb starocesky 44

Chléb zitny 56

Chléb slunecnicovy 60

Miéko, mlécné vyrobky a vejce K¢ Jednotka
Vejce 3,5 Ks
Mléko 35 Litr
Maslo 40 100g

Zdroj: vlastni zpracovani

9.3 Porovnani cen potravin

Potraviny jsou rozdéleny do ¢ty zakladnich kategorii — pecivo; maso a masné vyrobky;

mléko, mlééné vyrobky a vejce; ovoce a jako posledni je kategorie zelenina. U kazdé

cv v

9.3.1 Porovnani cen peciva

Pro porovnani cen peciva byly vybrany tfi rizné druhy chlebd — chléb zitny, chléb starocesky

a chléb slunecnicovy. Nasledujici graf ukazuje porovnani cen v supermarketech oproti cenam

na farmarskych trzich.
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Graf 11 — Ceny peéiva

Ceny peciva
80
70
o0 60
e 50
© 40
§ 30
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0
Billa Letna Albert Trh Jirdk Trh Trh Kulatak
Mistek Naplavka

M chléb starocesky 44 39 60 55 50

Ml chléb Zitny 56 50 80 73 71

@ chléb slunecnicovy 60 55 52 60 58

Zdroj: vlastni zpracovani

Chléb starofesky je cenové nejvyhodnéjsi nakupovat v supermarketech. V obou
v Albertu (39K¢/kg). Oproti tomu nejdraze se da pofidit na farmarském trhu ,Jirdk"
(60Kc¢/kg).

v v
Cv v

s v

v

Chléb Zzitny je opét vyhodnéjsi nakupovat v obou zminénych supermarketech. Nejlevnéjsi je
znovu Albert (50K¢/kg) a nejdrazsi trh |, Jifak™ (80K ¢/kg). Cena v Albertu je tedy o vice nez

polovinu levnéjsi.

NejniZsi cena supermarket — S0K¢/kg

cv v

s v

Chléb sluneénicovy Se oproti dvéma piedeslym tentokrat vyplati koupit na farmarskych

trhach. V tomto ptipadé je trh ,,Jitak* naopak nejlevnéjsi (52K¢/kg).

Nejnizsi cena supermarket — 55K¢/kg

cv v
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R4

Tabulka 8 — primér a smérodatna odchylka pro pedivo v supermarketech

chléb starocesky | chléb zitny chléb slunecnicovy
Billa Letna 44 56 60
Albert MUstek 39 50 55
Pramér 41,50 53,00 57,50
Sm.odchylka 3,53 4,24 3,53

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 — priimér a smérodatna odchylka pro pefivo na farmarskych trhach

chléb chléb , «
NI B chléb slunecnicovy
starocesky | Zitny
Trh Jirak 60 80 52
Trh
Naplavka >3 3 60
Trh Kulatak 50 71 58
Pramér 55,00 74,66 56,66
Sm.odchylka 5,00 4,72 4,16

Zdroj: vlastni zpracovani

V kategorii pe€iva vychdzi primémd cena u dvou ze tii sledovanych produkti lépe pro
supermarkety. Smérodatna odchylka je u vSech tfi produktii niz$i v supermarketech, coz

Znamena, ze data jsou méné odchylena od primérnych hodnot pravé u dat ze supermarketu.

Celkové se da fici, ze ceny peciva jsou nizs§i v supermarketech, ale v nékterych ptipadech se

da i na farméatském trhu objevit cena, kterd je pro spotiebitele vyhodné;si.

Pro porovnani cen masa bylo zvoleno kuie celé, vepiova panenka a hovézi svickova; z ryb se

9.3.2

jedna o tunaka a o lososa.
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Graf 12 — Ceny masa a ryb

Ceny masa aryb
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M Losos 600 550 448 456 449
W Tunak 1150 980 700 710 799
[ Svickova 850 800 855 860 870
M kure celé 89 85 130 120 101
M vepiova panenka 250 235 210 200 226

Zdroj: vlastni zpracovani

Losos je dle zjisténych udaji levnéjsi na vSech pozorovanych trzich oproti supermarkettim.

v

Uplné nejlevngjsi je na farmaiském trhu ,,Jitak®, kde je cena za kilo 448K¢.

v

Nejnizsi cena supermarket — 550K ¢/kg

Nejnizsi cena farmarsky trh — 446K ¢/kg

Rozdil mezi nejniz$imi cenami — 0 104K ¢/kg levnéjsi na farmarském trhu

Ceny tunaka jsou stejné jako u lososa vyhodngjs$i na farmaiskych trzich. Tundk je opét
nejlevnéjsi na ,,Jitdku“. Cena je zde 700K¢/kg. 1 ceny na ostatnich farmaiskych trzich jsou
oproti supermarketim vyhodné&jsi. Nejlevnéjsi tunak v supermarketu je v Albertu za

980K¢&/kg, cozZ je o 181KE vice neZ u nejdrazsiho farmaiského trhu ,,Kulatak®.

Nejnizsi cena supermarket — 980K ¢/kg
Nejnizsi cena farmarsky trh — 700K ¢/kg

R4

Ceny hovézi svickové se pohybuji na stejné urovni jak v supermarketech, tak na farmaiskych
trzich. Vyjimkou je zde supermarket Albert, ktery je celkové nejlevnéjsi a nabizi kilo hovézi

svickové za 800KZ¢.
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Cv v

Cv v

Kufie celé je cenové vyhodnéjsi

Albert — 85K¢/kg. Na farmarskych trzich jsou ceny az od 101K¢/kg.

cvwr

cvwr

nakupovat v supermarketech, kde je nejlevngjsi

Veprova panenka je nejlevnéjsi na farmarském trhu ,,Néplavka“ s cenou 200K ¢/kg. Celkove

ceny této potraviny jsou na vSech sledovanych trzich vyhodné&jsi nez v supermarketech.

Nejnizsi cena supermarket — 235K ¢/kg

v v

Tabulka 10 - pramér a smérodatna odchylka pro maso a ryby v supermarketech

Losos Tunak Svickova Kufe celé | Veprova panenka
Billa Letna 600 1150 850 89 250
Albert Mlstek 550 980 800 85 235
Pramér 575,00 1065,00 825,00 87,00 242,50
Sm. odchylka 35,35 120,20 35,35 2,82 10,60
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 11 - pramér a smérodatna odchylka pro maso a ryby na farmaiskych trhach

Losos Tunak svickova Kufe celé Veprova

panenka

Trh Jitdk 448 700 855 130 210
Trh Naplavka 456 710 860 120 200
Trh Kulatak 449 799 870 101 226
Primér 451,00 736,33 861,66 117,00 212,00
Sm. odchylka 4,35 54,50 7,63 14,73 13,11

Zdroj: vlastni zpracovani

V kategorii masa a ryb nejsou vysledky, tak jednoznacné, jak tomu bylo v kategorii peciva.

Lze fici, ze v oblasti cen ryb (losos a tundk) jsou vyrazné vyhodnéjsi farmaiské trhy, coz
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dosvédCuje primérnd cena i smérodatnd odchylka pro tyto produkty. Na druhou stranu ceny

masa jsou na velmi podobné trovni a o trochu vice ptiznivé k nakupu v supermarketu.

9.3.3 Porovnani cen mléka, mléénych vyrobku a vajec

Cena mléka je uvedena v K¢/litr, cena masla v K&/100g a cena vejce K&/kus.

Graf 13- Cena mléka, mléénych vyrobkii a vajec

Cena mléka, mlécnych vyrobku a vajec
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W Vejce 3,5 4 4 5 5
H Mléko 35 29 15 16 27
[ Maslo 40 35 14 15 23

Zdroj: vlastni zpracovani

Ceny vajec jsou velmi podobné jak v supermarketech, tak i na farmatskych trzich. Uplné

nejlevnéjsi vejce se daji sehnat v Bille a to za 3,50K¢/kus.

Nejnizsi cena supermarket — 3,50K¢/kus

cv v

s v

MIéko oproti tomu je mnohem levnéj$i na farmatskych trzich, obzvlasté na ,Jifaku (15
K¢/itr) a na ,,Naplavee (16 K¢/litr). Nejlevnéjsi mléko v supermarketu proti tomu je od
29K ¢/litr v Albertu.

Nejnizsi cena supermarket — 39K ¢&/litr

cv v

cv v
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Maslo stejné tak jako mléko je opét mnohem vyhodnéjs$i na farmatskych trzich, kde se da
koupit na ,,Jitaku* za 14Kc¢/100g, nejlevnéjsi ze supermarketii je opeét Albert, kde je cena az
35K¢/100g.

Nejnizsi cena supermarket — 35K¢/100g

Nejnizsi cena farmarsky trh — 14K¢/100g

A4

Tabulka 12 - pramér a smérodatna odchylka pro mléko, mlééné vyrobky a vejce v supermarketech

Vejce Mléko Maslo
Billa Letnd 3,5 35 40
Albert MUstek 4 29 35
Pramér 3,75 32,00 37,50
Sm. odchylka 0,35 4,24 3,53

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 - pramér a smérodatna odchylka pro mléko, mlééné vyrobky a vejce na farma¥skych trhach

Vejce Mléko Maslo
Trh Jirak 4 15 14
Trh Naplavka 5 16 15
Trh Kulatak 5 27 23
Pramér 4,66 19,33 17,33
Sm. odchylka 0,57 6,65 4,93

Zdroj: vlastni zpracovani

U mléka a mléEnych vyrobkil jsou v oblasti primérné ceny vyhodné&jsi farmarské trhy a to
vyrazn¢, ovSem u vajec tomu tak neni a pfijatelngj§i cenu nabizeji supermarkety.

Supermarkety maji také ve vSech sledovanych produktech nizsi smérodatnou odchylku.
9.3.4 Porovnani cen ovoce a zeleniny

V kategorii ovoce a zeleniny byly porovnavany nasledujici potraviny — ¢ervena fepa; mrkev;

paprika; rajCata; brambory; ¢esnek; jablka; cibule a okurka.
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Graf 14 — Ceny ovoce a zeleniny

Ceny ovoce a zeleniny
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M Rajcata 49 48 45 55 33
W Brambory 15 10 12 13 10
m Cesnek 99 95 155 165 160
[ Jablka 39 31 30 30 25
M Cibule 16 11 25 23 19
[ Okurka 28 25 35 36 34

Zdroj: vlastni zpracovani

Cervena fFepa vychazi cenové nejvyhodndji v supermarketu Albert (17K¢&/kg). Na
farmaiském trhu ,,Jifak* se da nakoupit za stejnou cenu jako v supermarketu Billa (18K¢/kg).

Ostatni farmatské trhy jsou poté jiz drazsi a méné vyhodné neZ supermarkety.

Nejnizsi cena supermarket — 17K¢/kg

Nejnizsi cena farmarsky trh — 18K¢/kg

R4

Mrkev stejné tak jako Cervena fepa je cenové vyhodnéjsi v supermarketech, kde nejlevnéji se

13

potizuje v Albertu (13Kc¢/kg), oproti tomu nejlevnéj§i farmaisky trh ,Jifak™ nabizi cenu

18K¢/kg.

Nejnizsi cena supermarket — 13K¢/kg
Nejnizsi cena farmarsky trh — 18K¢/kg

R4
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v

Paprika je cenoveé ptiznivéjsi na farmarskych trhach. Konkrétné na farmarském trhu Kulat'ak
je paprika v nabidce od 39K¢&/kg. Na druhou stranu ostatni dva sledované trhy jsou poté jiz

drazsi nez supermarkety.

Cv v
Cv v

cvwvr

v

v v
Cv v

cv v

v v

Brambory jsou cenové podobné jak na farmaiskych trzich, tak i v supermarketech. Nejnizsi
zjisténa cena 10Kc¢/kg se nachdzi na farméiském trhu ,Kulatdk a zaroven také

v supermarketu Albert.

v v
cv v

s v

Cesnek je prvni v této kategorii, kde je cena zcela jasné vyhodngjsi v supermarketech. Albert

nabizi Cesnek za 95K ¢/kg, oproti tomu nejlevnéj$i farmarsky trh ,,Jitdk* az za 155K ¢/kg.

v v
v v

cv v

Nakup jablek je pro spotiebitele vyhodnéjsi podniknout na farmarskych trzich. Vsechny tii
sledované trhy nabizeji niz$i ceny neZ supermarkety. Nejlevnéji se jablka koupi na

,Kulataku* za 25K ¢/kg.
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Cv v
cvwr

cvwvr

Cena cibule je zna¢né nizsi v supermarketech, kde konkrétné v Albertu (11Ké&/kg) se da
poridit témét o polovinu levnéji nez na nejlevnéjSim z farmatskych trhii ,,Kulat’ak* (19K¢/kg).

U ostatnich farmaiskych trhii se jedna uz o cenu, ktera je o vice nez polovinu levnéjsi.

Nejnizsi cena supermarket — 1 1K¢/kg

Nejnizsi cena farmarsky trh — 19K¢/kg

s v

Okurka je opét cenové vyhodngjsi v supermarketech. Oba dva sledované supermarkety

nabizeji niz8i cenu nez trhy.

cvwr

Nejnizsi cena farmarsky trh — 34K ¢/kg

Rozdil mezi nejniz§imi cenami — o 9K ¢/kg levnéjsi v supermarketu

Tabulka 14 - pramér a smérodatna odchylka pro ovoce a zeleninu v supermarketech

Cervend fepa |Mrkev | Paprika Rajcata Brambory | Cesnek Jablka Cibule Okurka
Billa Letnd 18 16 49 49 15 99 39 16 28
Albert Mustek 17 13 41 48 10 95 31 11 25
Primér 17,50 14,50 45,00 48,50 12,50 97,00 35,00 13,50 26,50
Smér. odchylka 0,70 2,12 5,65 0,70 3,53 2,82 5,65 3,53 2,12
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 15 - priamér a smérodatna odchylka pro ovoce a zeleninu na farmaiskych trhach
Cervena fepa | Mrkev Paprika |Rajéata |Brambory |Cesnek |Jablka Cibule Okurka
Jirak 18 18 60 45 12 155 30 25 35
Naplavka 26 22 64 55 13 165 30 23 36
Kulatak 21 21 39 33 10 160 25 19 34
Prlimér 21,66 20,33 54,33 44,33 11,66 160,00 28,33 22,33 35,00
Smér. odchylka 4,04 2,08 13,42 11,01 1,52 5,00 2,88 3,05 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani

V kategorii zeleniny a ovoce vychazi celkové cenové vyhodnéji nakupovat v supermarketech

u vétSiny ze sledovanych potravin. VétSina potravin si je ovSem velice blizko a cenové rozdily
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zde nejsou az tak velké, ale daji se zde nalézt i vyjimky. Konkrétné se jedna o ¢esnek a cibuli,

kde nakup v supermarketu mize byt az o polovinu levnéjsi nez na farmaiském trhu.

60



10 Zavér
Diplomova prace si jako cil kladla zjistit, jak spotiebitel¢ vnimaji v dneSni dobé farmaiské

trhy. Pro toto zjiStovani byl vyhotoven dotaznik, jehoz cilova skupina byli navstévnici trhi.

Na zéklad¢ obdrzenych odpovédi od respondentli v dotaznikovém Setfeni tykajiciho se
farmérskych trha Ize fici, Ze farmaiské trhy jsou navstévované prevazné lidmi ve stiednim
veéku s primémym az nadprimérnym piijmem. Jedna se také o lidi s vyS$Sim vzdélanim,

prevazné o stfedoskoléky s maturitou a o vysokoskolsky vzdélané.

Z dotazniku lze také urCit, ze vétSina respondentd patfi mezi pravidelné ucastniky
farmarskych trhi, jelikoz vice jak 80 % tdzanych navstévuje trhy minimélné jedenkrat za
meésic. Tato vysoka navstévnost je zapfi¢inéna tim, Ze vétSina respondentll povazuje
farmarské trhy za finan¢né dostupné a nikterak drahé. Tuto skutecnost také podtrhuje to, ze
vice nez polovina dotazanych odpovédéla, ze kvalita potravin na farmatskych trzich povazuje

za lepsi, nez je tomu v béznych supermarketech.

Néavstévnici vyuzivaji farmaiské trhy k ndkupu ptevazné zakladnich potravin, u kterych je
dilezitd cerstvost a plivod potraviny. Konkrétné se nejvice nakupuje zelenina a ovoce,
pekaiské vyrobky, mléko a mlécné produkty. Vice jak tietina respondentii ma v oblibé také
uzeniny a masné vyrobky z farmatskych trhi. Dle primérné utraty za jednu navstévu trha,
ktera se nejcastéji pohybuje v rozmezi mezi 200-500 K¢, 1ze také usoudit, Ze se jedna spiSe o

mensi ndkupy na kratsi casové obdobi.

Celkové lze konstatovat, ze hlavnim motivem K nakupu na farmaiskych trzich je kvalita

potravin a pfijatelna cena.

Dalsi casti vyzkumu bylo porovnani cenové hladiny potravin na farmaiskych trzich a
supermarketech. Z uvedeného vyzkumu nelze obecné fici, zda jsou ceny na farmarskych
potravin se jednd. Celkové vsak plati, Ze ceny jsou ve vétSin€ piipadli velmi podobné a lisi se,
aZ na par vyjimek minimalné, coZ potvrdili 1 nav$tévnici trhl ptfi dotaznikové otazce, zda si

mysli, Ze jsou farmaiské trhy drahé. VétSina odpovédéla, Ze s timto tvrzenim nesouhlasi.
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Nejveétsi rozdily 1ze zaznamenat v kategorii mléka a mléénych vyrobki, kde farmarské trhy
nabizeji oproti supermarketim az o polovinu niz8i ceny a nakup téchto potravin je pro

spottebitele na farmaiskych trzich skutecné vyhodny.

Farmatské trhy lze také doporucit k ndkupu ryb, kde zdkaznik mize nakoupit az o tietinu

vyhodnéji nez v supermarketu.

Na druhou stranu supermarkety jsou z pohledu cen pro spotiebitele optimalni v oblasti peciva
a také u nékterych produktu v kategorii zeleniny a ovoce. U zeleniny a ovoce mizeme nalézt
vyrobky, které lze v supermarketu pofidit az o polovinu levnéji nez na farmaiském trhu.

Konkrétné¢ se jedna o ¢esnek a o cibuli.
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Pfilohy

1) Struktura dotazniku:

1.0tazka: PovaZujete farmarské trhy za vhodnou formu nikupu potravin?

[JAno [INe [ Nevim

1. Otéazka: Jak ¢asto navstévujete farmarské trhy?

1. Otéazka: Jaké potraviny kupujete na farmafskych trzich?

[ Pecivo
[_] Uzeniny a masné vyrobky
[ Zeleninu

] Ovoce
[_] Mléko a mlé¢né vyrobky

] Jiné

4. Otazka: Jakou ¢astku primérné utratite za jednu navstévu farmarskych trha?

[10-200KE
[1200 - 500K¢
[_]500 -1 000K¢
[] 1 000K¢ a vice

5. Otazka: Myslite si, Ze jsou potraviny na farmaiskych trzich drahé?
[_JAno [ ] Ne [ Nevim

6. Otazka: Myslite si, Ze je kvalita potravin na farmarskych trzich lepsi, nez v supermarketech?
[_JAno [ Ne [] Nevim

Vase pohlavi
[ JMuz ] Zena

Vas vék

[ 115-251et
[ ]26-35let
[]36-45let
[_] 46 letavice
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Nejvyssi dosazené vzdélani
[] Zékladni
] Stredoskolské bez maturity
[ Stiedoskolské s maturitou
[] Vyssiodborné
[ ] Vysokoskolskeé

Vas primérny mési¢ni prijem
[_] do 10 000K¢
[ 10000 - 15 000 K¢&
[_] 15000 — 20 000 K¢&
[_] 20000 —25 000 K¢
[_] 25000 —30 000 K&
[] 30000 K¢ a vice

2) Vysledky dotazniku

1) Povazujete farmarské trhy za vhodnou formu nakupu potravin?

Ano 156 (76 %)
Ne 20 (10 %)
Nevim 30 (14 %)

2) Jak ¢asto navstévujete farmarské trhy

2x tydné 18 (9 %)
1x tydné 61 (30 %)
2x mésicné 13 (6 %)
1x mésicné 80 (39 %)
1x za Ctvrt roku 12 (6 %)
1x za pUl roku 15 (7 %)
1x za rok 7 (3 %)

3) Jaké potraviny kupujete na farmarskych trzich? (kazdy respondent mohl zvolit vice

odpovédi)

Pecivo 111
Uzeniny a masné vyrobky 64
Zeleninu 147
Ovoce 133
Mléko a mlécné vyrobky 81
Cukrovinky

Vino 1
Kvétiny 3
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4) Jakou Castku primérné utratite za jednu navstévu farmarskych trha?

0-200K¢ 29 (14 %)
200-500K¢ 79 (38 %)
500-1 000K¢ 71 (35 %)
1 000K¢ a vice 27 (13 %)

5) Myslite si, Ze jsou potraviny na farmarskych trzich drahé?

Ano 41 (20 %)
Ne 133 (65 %)
Nevim 32 (15 %)

6) Myslite si, Ze je kvalita potravin na farmarskych trzich lepsi, nez v supermarketech?

Ano 114 (55 %)
Ne 24 (12 %)
Nevim 68 (33 %)

7) Vase pohlavi

Muz 91 (44 %)
Zena 115 (56 %)
8) Vas vék

15-25 let 27 (13 %)
26-35 let 75 (36 %)
36 -45 let 68 (33 %)
46 let a vice 36 (18 %)

9) Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni 5(2 %)
Stredoskolské bez maturity 27 (13 %)
Stfedoskolské s maturitou 100 (49 %)
Vyssi odborné 15 (7 %)
Vysokoskolské 59 (29 %)

10) Vas pramérny mésicni prijem

do 10 000K¢ 6 (3 %)

10 000 - 15 000K¢ 22 (11 %)
15 000 - 20 000K¢ 34 (17 %)
20 000 - 25 000K¢ 60 (29 %)
25 000 - 30 000KE 44 (21 %)
30 000K¢ a vice 40 (19 %)
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