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Abstrakt

HAJDUCHOVA H., Farmdi'ské prodejny v Brné a jejich zdkaznici. Bakalaiska prace. Br-
no: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato bakalatrski prace se zabyva chovanim spotiebitelti na trhu biopotravin a lokalnich
potravin farmarského prodeje v Brn€. Zaméruje se na identifikaci faktorti, které ovliviiuji
ndkupni chovani zdkazniki farmarskych prodejen a zdravych vyziv, jejich potieb
a preferenci na rozdil od zdkaznikd béznych potravinovych fetézcii. Pro zkoumani chovani
spottebiteld na trhu lokalnich potravin a biopotravin bylo vyuzito zejména dotaznikového
Setfeni provedeného na vzorku 302 respondentli. Kvantitativni prizkum byl rozsiten
o hloubkové rozhovory s vedoucimi danych prodejen (n = 9). Sbér dat probihal béhem
fijna a listopadu 2014. Vysledky Setfeni umoznily navrhnout doporuéeni pro provozovate-
le maloobchodnich jednotek na trhu biopotravin a lokalnich potravin farmarského prode-
je.

Kliéova slova: maloobchod, farmarské prodejny, zdravé vyzivy, lokalni produkce, Brno

Abstract

HAJDUCHOVA, H. Brno farmers stores and their customers. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University in Brno, 2015.

This bachelor thesis deals with consumer behavior on the organic food and local farmers
food markets in Brno. It focuses on identification of factors which influence customer be-
havior of farmers stores and health food stores, their needs and preferences in contrast to
conventional grocery stores customers. The main source for analysis of consumer behavior
was a questionnaire survey conducted on sample of 302 respondents. The quantitative
survey was extended with in-depth interviews with managers of selected shops (n = 9).
The data was collected within October and November 2014. The survey results allowed
suggest recommendations for retailers on the organic food and local farmers food market.

Keywords: retail, farmers store, health food stores, local production, Brno
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12 1 Uvod

1 Uvod

Jidlo je kazdodenni soucasti naseho zivota a zdkladem pro spravné fungovani organismu.
Aby lidské télo dokézalo celit kazdodennim aktivitdm, je nutné se tomu prizpiisobit vhod-
nym jidelnic¢ek. A aby stravovani bylo plnohodnotné a tedy spliiovalo nutri¢ni naroky kon-
zumenta, musi byt potrava spravné vyvazena. Je nezbytné smisit rovnovahu mezi danym
mnozstvim energetické hodnoty, sacharidi, vlakniny, bilkovin, tuki a mnoha dalsimi prv-
kti. Toto lze celkem spolehlivé zajistit co nejpestrejsi volbou jidla, ktera je navic ocisténa
o vlivy nevhodného zeméd€lského systému daného nevalnou technologii produkce.

Zijeme v dobé, kdy se projevuje zvySena mira zadjmu o zdravy Zivotni styl. Tato ten-
dence vychazi z obecnych zmén zivotniho stylu populace. Pietrvavajici inava z neustalého
shonu, stresu spojena s nedostatkem pohybu lidi pobizi k pfeméné avah ohledné své dosa-
vadni skladbé stravy. Také trend tlaku medii, nepfebernych éasopisti a reklam konzumni
perfekcionistické spoleénosti, zdsadné nabada nejvice Zeny, aby se zamyslely nad svym
zevnéjskem a pirehodnotili priority ve svém zivotnim stylu, zejména stravé. Nemaly je stej-
né tak tlak vyzkumnych a farmaceutickych firem, které apeluji na populaci, aby se v zajmu
dlouhodobé vitality vyvarovala nezdravych navykd v ndkupu nekvalitnich potravin. Zkrat-
ka dochazi ke zméné pristuplt u majoritnich skupin lidi, chtéjicich se dozit vysokého véku,
vypadat a citit se lépe.

Kromé jinych vedou tato hlediska k rostouci oblibé respektive ke zvySené poptavce
po farmaiskych produktech a potravinach zdravé stravy. Vzhledem k témto okolnostem se
v poslednich letech za¢ali na maloobchodnim trhu s potravinami CR objevovat obchody,
které nabizi produkty lokalniho ptivodu od maloproducentt véetné farmara. Tato situace
je odezvou na poptavku zakaznik, jez je nedostatecné uspokojena v klasickych maloob-

chodnich potravinarskych retézcich.

Tato bakalarska prace ma prispét k porozuméni chovani zakaznik{ na trhu biopotra-
vin a lokéalnich potravin farmarského prodeje. Zaméruje se na zhodnoceni celkové situace
v Brné, na zjiSténi potieb a preferenci zakazniki i potencidlnich zakazniki farméarskych
prodejen pfi ndkupu potravin, na rozpoznani vlivii ptisobicich na jejich nakupni rozhodo-
vani. Vystupy prace umozni formulaci marketingovych doporuceni pro maloobchodni
prodejce na tomto trhu.

Autorka jako soucast prace uverejiiuje provadéné hloubkové rozhovory se zastupci
farmarskych prodejen a zdravych vyziv v Brn€. Pro ucely této prace poskytli vSichni dota-
zovani souhlas s publikovanim sesbiranych informaci.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace bude zhodnotit situaci na trhu farméarskych prodejen v Brné
a navrhnout doporudeni pro jejich provozovatele na zakladé bliz§tho poznéni charakteris-
tik a preferenci jejich soucasnych i potencialnich zadkaznikd. Diléi cile se zaméri na tyto
ukoly:

e Charakterizovat zdkazniky (segmenty), co je pro né typické, zjistit, zda vykazuji od-
lisnosti od zakazniki nakupujicich v béznych prodejnach.

e Zhodnotit sortiment, zjistit spokojenost zakaznik{i, moznost ipravy sortimentu ve
sledovanych prodejnach.

e Zhodnotit spokojenost s nabidkou u manazert prodejen.

e Ramecové zhodnotit vlastnosti a cenovou hladinu produktu mezi fetézci, prodejna-
mi, zjistit akceptovatelnou vysi ceny kupujicimi.

e Zjistit, jaké jsou zpisoby distribuce, oteviraci doba, sluzby pro zakazniky a jejich
spokojenost s témito podminkami, zdjem o dopliikové sluzby (napf. donaskova
sluzba) apod.

e Zjistit formy propagace, komunikace se zakazniky, jak intenzivné vyuzivaji Face-
book, jak vypada obchod z exteriéru a jaky je celkovy dojem prodejny, vyuZzivani
vérnostniho programu, jaké jsou preference zakazniki na rozdil od zakazniki ji-
nych fetézct
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3 Prehled literatury

3.1 Maloobchodni podnikani na trhu potravin

Podle Kotlera, Armstronga (2004, s. 583) ,,Maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti souvi-
sejici s prodejem zbozi a sluzeb piimo koneénym spotiebitelitm pro jejich osobni, neob-
chodni uziti.“ Autori upozornuji, ze vétSinu maloobchodniho prodeje uskutecniuji maloob-
chodni prodejci, tj. firmy, jejichZ trzby plynou prevazné z maloobchodni ¢innosti.

Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment co do druhg,
mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvari pohotovou prodejni zdsobu, poskytuje infor-
mace o zboZi, zajistuje vhodnou formu prodeje a ptedava marketingové informace dodava-
teltim. (Prazska a kol., 2002).

3.1.1 Maloobchodni sit a jeji clenéni

Dle Mulacové (2013) tradiéni rozdéleni maloobchodni sité m4 charakter dvou zakladnich
kategorii:
- Stala maloobchodni sit — je permanentné umisténa na konkrétnim tizemi, zdjmova
oblast je konstantni, jeji ¢cinnost je fAdnéa a pravidelna.
- Dopliikovi maloobchodni sit — je sezonniho, docasného charakteru, reprezentuji ji
obchodni jednotky, které jsou v chodu po dobu mimoradného z4jmu poptavky.
Dle mistni pisobnosti déle rozeznava:

- Sit stacionarni - stanovisté obchodnich jednotek je pevné dano,
- Sit ambulantni — obchodni jednotky meéni svoji lokalitu.

Cimler a Zadrazilova (2007) poukazuji, Ze je velmi dtlezité dbat na umisténi maloobchod-
ni jednotky. Podstatné je rozmisténi obyvatelstva v Gzemi, jeho demografické charakteris-
tiky jako jsou pohlavi, vék a typ doméacnosti, kupni sila apod. Tyto faktory maji za nasledek
miru vydaji obyvatelstva v maloobchodé a tim i vysi trzeb.

3.1.2 Maloobchod realizovany v siti prodejen

Maloobchod realizovany v siti prodejen je v dnesni globalni ekonomice dominantni podo-
bou organizace. Délime je dle tradice na dvé zakladni skupiny:

- potravinaisky maloobchod,
- nepotravinarsky maloobchod.

Nepotravinairsky maloobchod

Patfi sem mnoho druhti obchodnich jednotek a rtznych sortimenti. Toto odvétvi je pri-
znacné notnou davkou zmén a dynamiky a to z pohledu kvality tak i kvantity. VySe naroc-
nosti dil¢ich trhi je ovlivnéna danym ptisobenim ¢initeld pro konkrétni podnikatelskou
orientaci, vyznamnou slozkou ¢innosti v tomto odvétvi je proaktivni pristup a vyuzivani
pokrodilych marketingovych prostfedkii. V nepotravinarském maloobchod€ miizeme za-
znamenat rtiznorodost obchodnich jednotek. Jedna se o spektrum velikostné riiznych
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kamennych provozoven, kuptikladu vzorkoven, showroomt, jisté kombinace obojiho ane-
bo klasickych obchodnich domi (Barta a kol., 2009).

Potravinaisky maloobchod

Dle Mulacové (2013) Zakladnim sortimentem téchto obchodnich jednotek jsou potraviny.
Této kategorie se tykaji obchodni jednotky, jeZ obsahuji i nepotravinaisky sortiment, a to
zvlasté zbozi denni potieby a jiné doplikové zbozi. Podle typologie obchodnich jednotek
do této skupiny proto zarazujeme i vedle prodejen s potravinami taktéZ supermarkety,
superety, smiSené prodejny, hypermarkety ¢i samoobsluzné obchodni domy. Vyznamnou
prednosti této kategorie je celkem pravidelny a stejnomérny priibéh poptavky i nizsi sensi-
tivita na vyvoj ekonomiky jako celku.

Je tradi¢né nejvice koncentrovan, jeho podil na celkovém maloobchodnim prodeji pred-
stavuje v USA priblizné 15 % a ve vyspélych evropskych statech 30 %. (Cimler, Zadrazilova,
2007)

Potravinarsky maloobchod doséahl za posledni desetileti dramaticky vyvoj az do po-
vahy dnesni doby. Jedna se o sféru, ktera pripousti diky ptisobeni globaliza¢nich snah az
netprosny konkurencéni boj. Primarni rysem této oblasti je extrémni koncentrace, coz
znamena, Ze obchodni jednotky maji nejmodernéjsi komunikacni, informacni systémy,
vyznacuji se vysokou mirou automatizovanych ¢éinnosti, maji zabezpecenou sofistikovanou
logistiku a marketing, maji zna¢né velikosti prodejnich ploch (Mulacova, 2013).

Biopotraviny vyrabéji i stfedni a velké potravinai'ské firmy. Priizkum UZEI poukazu-
je, Ze u vice jak poloviny (51 %) aktivnich vyrobcti se podil biopotravin Gc¢astni na jejich
celkovém obratu méné nez péti procenty. Naopak vys$si nez 90% cast biopotravin na jejich
celkovém obratu sdélilo 21 % vyrobcii, ktefi se podili asi 43% na celistvém obratu vyroby
biopotravin v CR (eagri.cz, 2012a).

Struktura nakupu biopotraviny dle retézcu (r. 2010)

Nejvétsi podil biopotravin nakoupi Cesi v maloobchodnich prodejnich (67,2 %, tj. za
1,1 miliardy K¢), druhé misto drzi prodejny zdravé vyzivy a biopotravin v hodnoté
317,6 milionti. Za okolo 65,5 miliont K¢ se nakoupilo mnozstvi v 1ékarnach a vyznamné
stoupl prodej pres drogistické fetézce (zejména dm drogerie markt s.r.o.;62,9 milioni).
Naopak na polovinu klesl podil prodeje v nezavislych drobnych prodejnach potravin
(19,6 milionii). Podil pfimého prodeje biopotravin zahrnujici pfimy prodej jak ze dvora,
tak od farmara zistal na tGrovni 65,5 milioni K¢ a biopotravin v priblizné hodnoté
13,1 miliond, stejné jako predchazejici rok, se prodalo prostfednictvim gastronomickych
zatizeni (eagri.cz, 2012a).


http://www.eagri.cz/
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Podil nakupu biopotravin dle typu fetézce v (%)

B Maloobchodni Fetézce

B Prodejny zdraveé vyiivy a
biopotravin

W Lékarny

B Drogerie

m Nezavislé drobné
prodejny

PFimy prodej biopotravin

(zahr.Farmarské obchody)

Obr.1 Podil nakupu biopotravin dle fetézce (%)

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, http://www.eagri.cz (upraveno autorkou)
Biopotraviny

Biopotravina je potravina, vyrobena ze surovin pochazejicich z ekologického zemédélstvi
za podminek uvedenych v Natizeni Vlady (EHS) ¢.2092/91 a v zdkoné Sb., o ekologickém
zemédélstvi, na kterou bylo vydano osvédceni o ptivodu biopotraviny (eagri.cz, 2010).

3.1.3 Lokalni potraviny

Vyznamnou rozdilnosti, kterou se vyznacuji farmarské prodejny od klasickych potravinar-
skych prodejen, je koncept, ktery je vystavén na prodeji takzvanych lokalnich potravin.
Ackoliv ,lokalni“ m4 geograficky vyznam, neexistuje obecné ptijimana definice podminky
vzdalenosti mezi produktem a spotiebou. Dle vymezeni piejatého z Kongresu USA z roku
2008 ¢ini maximalni vzdéalenost piepravy produktu méné nez 400 mil (Ptiblizné 644km,
zdroj Google), aby byl povazovan za lokalni (Martinez a kol., 2010).

Neékteri autori za ,lokalni“ povazuji potraviny vyrobené v okruhu do 100 kilometrt
od mista spotfeby. Jindy se oznacduji za tento druh potravin, ty, které jsou vyprodukované
v kraji ¢i dané zemi. Mocnym nastrojem se v nékterych statech USA rozmohl jakysi druh
patriotismu, ktery chrani mistni rodinné farmy, pfed ohrozujicim vlivem globalizace.
Z environmentalniho hlediska mohou lokalnimi potravinami byt nazyvany potraviny, kte-
ré jsou spojeny s Setrnéjsi a k prirodé i lidem ohleduplnéjsi zeméd€élskou praxi (biospotre-
bitel.cz, 2012). Lokalni potraviny — v ¢emz pro toto shrnuti zahrnujeme prodej ze dvora,
farmarské trhy, ¢i biobedynky — se na celkovém prodeji biopotravin podili asi z 5 % (priro-
da.cz, 2013).

Divody pro lokalni potraviny

Zakladatel aspésného retézce lokalnich potravin Sklizeno, David Kukla, vymezuje souhrn
dtivodi dilezitosti téchto potravin:

e Jeden z prvotnich argumentti je otdzka prosperity. Ekonomika regionu je ndkupem
lokalnich potravin pfimo podporovana, jsou podporovani mistni péstitelé. Rozviji se
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prostor, kde lidé Ziji. Zakaznikim se navraci slozka, kterou do nakupu investovali,
v podobé rozmachu prosperity jejich regionu, ze kterého mohou nadéle profitovat.

e Ovoce i zelenina, ktera se v regalech farmarskych prodejen vyskytuje, je vzdy Cerstva,
nebot bylo zboZzi utrzeno a opatfeno maximalné den pred prijetim, a tim pAdem neni
mozno nabidnout lepsi kvalitu. Ptirozené se jedna o celkovy rozdil oproti potravinam,
které putovaly né€kolik dni v kamionu, u nichz se predpoklada zhorSena mira jakosti.

e Z hlediska biologického se organismus mnohem lépe adaptuje na produkei, ktera je
v jeho okoli. Té€lo je zvyklé na latky, které se vyskytuji v jeho prostredi a taktéz na po-
travu, ktera je mu znama po staleti. Jedna se o evolu¢ni prizptisobivost. Lokalni potra-
viny jsou tedy nejprirozen€jsi a zdravym zptisobem stravovani.

e Uhlikova stopa — Pfi transportu potravin mimo prostiedi, je spAleno mnohem vice
ropy, nez je nutné. Mistni produkce je tedy asporn€jsi energeticky a vyrazné ekologic-
tejsi (vitalia.cz, 2012).

3.1.4 Trh farmarskych potravin

Farméarské trhy jsou idedlnim zptisobem jak zmobilizovat svézi mistni produkei (Kro-
kowski, 2013). Farmarské trhy byvaji definovany riizné. Avsak existuje obecné vymezena
shoda stojici na dané charakteristice: ,,Primy prodej spotiebiteliim osobou, ktera vypés-
tovala, zpracovala danou produkci a to za béznych podminek pri vicerocetném poctu
prodejctl, ktei'i prodavaji lokalni potraviny“ (McEachern a kol., 2010, s. 4).

Mnozstvi farmarskych trzist zaznamenalo ve Velké Britanii za posledni dekadu vy-
znamny vzestup. V roce 1997 existovaly dva farmaiské trhy. Prvni byl zaloZen v Bath v zari
roku 1997. To dalo pocateéni podnét mistnim farmaiim prodavat mistni produkei mist-
nim spotfebiteltim stejné jako pritdhnout do mésta nové zakazniky (La Trobe, 2001).

Repiondlni rozdily farmafd pii orentaci na druh trthu v

Anglia Walesu
Fegion Miztni (%) Regimalni (%) Marodni (%)
East Midlands 18.2 33 51.5
Eastem 481 18.5 333
[Morth East 33.5 5.3 583
Plurihn W est 20 4 353 355
South East g 255 3400
South West 07 2.2 281
Woest Midlands 2318 3140 452
Yorkshire/ Huomberside 360 6.0 25.0
England 35.3 29.6 351
Wales S 2322 457

Obr.2  Orientace na druh trhu v Anglii a Walesu
Zdroj: (Lobley a kol., Organic Marketing Strategies in England and Wales)

Tabulka na obrazku 2 indikuje zemépisnou distribuci farmarskych prodejcti s riiznou trzni
orientaci. Mizeme vidét, ze existuji zna¢né regionalni rozdily. Naptiklad, srovnanim vzor-
ku s celkem, Wales, North East, a West Midlands maji nejvétsi podil orientovan na narod-



18 3 Prehled literatury

ni trh. North West, Yorkshire a Humberside jsou charakterizovany relativné velkym podi-
lem byznysu na regionalni trh, kdezto South East, South West a Eastern region maji nej-
vétsi koncentraci produkee silné orientovanou na mistni trh (Lobley a kol., 2013).

Rozmach farmarskych trzist byl v USA taktéZz znamenity a v letech 1994—2002 celil
nartstu o 79 % (Wolf a kol., 2005). Dle agrikulturniho marketingového servisu USDA,
fungovalo v USA v roce 2012 priblizné€ 7864 farmarskych trzist. Toto je nartst od let 2011,
kdy bylo zaznamenano 7175 a roku 2010 v poc¢tu 6132 trhii (Krokowski, 2014).

Oblasti s nejvyssim pocétem farmarskych trzist v USA
V néasledujicim grafu se vyskytuje jedenact statl zahrnujicich 49 % farmarskych trhit USA.
Oblasti 5 nejvysiim poétem farmarskych trzist (USA)

800 q 827

700 - 647

400 313 311 208 9a2
300 264 254 557 327

202

Obr.3  Oblasti s nejvy$sim poétem trzist v USA
Zdroj: (Krokowski a kol, Evaluating the economic and nutritional benefits and program challenges of EBT programs at
farmers” markets)

Ackoliv v USA tvori prodej farmarskych produkt jen 2% z celkové maloobchodni potravi-
narské sféry, U.S. Department of Agriculture odhaduje, Ze spotiebitelé utratili v roce 2011
jednu miliardu americkych dolari za nakup farmairskych potravin (Travel & Tourism
Market Research Handbook, 2013).

3.1.5 Farmarské prodejny ve svétée

Ve vyspélych zemich neustale roste pocet farmarskych obchodi, nebot farmy, vzhledem
k finanénim tlaktm, hledaji zptisob jak rozloZit své zdroje piijmé (acsedu.co.uk, 2013).
Piimy prodej spottebitelim dovoluje farmaitim si ponechat vyssi podil rozhodujiciho zis-
ku, nez mohou ziskat prodejem do velkoobchodu ¢i vét§im distributorim. Mnoho farméar-
skych obchodi prodava prémiové produkty na trovni vysoké marze. Jedna se o organické
produkty zndmé mistnim ptivodem. Timto se odlisuji od nabidky supermarketi (Paddi-
son, Calderwood 2009).


http://www.usda.gov/
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Ve Velké Britanii maji supermarkety podil 70% na prodeji potravin, avSak farmarské
obchody se stavaji podstatnym konkurenénim hitem. Pokud by supermarkety byly ochotny
zaplatit vice za potraviny a nabidly tak farmaitm za jejich vyrobky férovou, adekvatni ce-
nu, jisté by si nasly o mnoho vice zakaznikii, nebof se stale najdou horlivi lidé, ktefi jsou
pripraveni podporit mistni ekonomiku a maji viili udrzet regionalni bohatstvi na jednom
misté. Kupiikladu Cornwall je region, kde jsou tyto iniciativy nejvice slySet (telegra-
ph.co.uk, 2010).

Britsky hospodarsky denik uvadi, Ze je podle odhadt ve Velké Britanii asi 4000 far-
marskych obchodi coz je vyssi ¢islo nez kombinace Tesca, Sainsbury”s, Morrisons a Asda
Fetézcli dohromady (meattradenewsdaily.co.uk, 2011). Dle Nielsova priizkumu biopotravin
je v USA od prosince 2005 nejvétsi expanze zakladani obchodd mimo pole konvenénich
potravin, prodejci tak reaguji na vzristajici poptavku spotiebiteld po kvalitnéjSich potra-
vinach nez klasicky prodavanych. V roce 2016 Nielson ocekava vzrist trzniho podilu far-
marskych prodejen/zdravych vyziv o 15 % (nielsen.com, 2013).

3.2 Chovani spotrebitele

Cilem poznéni a pochopeni toho, jak spotiebitelé mysli, citi, hodnoti, vybiraji si mezi raz-
nymi alternativami, jak jsou ovlivitovani svym okolim, jak se béhem rozhodovani a nakupu
chovaji, jak je pritom omezuji jejich znalosti ¢i schopnosti zpracovavat informace, co je
motivuje a jak se navzajem lisi jejich rizné postupy rozhodovani v zavislosti na dtlezitosti
¢i zajmu o produkt, je ziskat uzite¢né informace usnadnujici rozhodovani pti marketingo-
vém planovani (Solomon, 2004).

3.2.1 Nakupni rozhodovani spotiebitele

Neni jednorazovym aktem, ale vysledkem mnoha na sebe navazujicich rozhodnuti, zahr-
nujicich otazky, jaké zbozi koupit a zda viibec, kde ho koupit, v jakém mnozstvi apod. Na-
kupni rozhodovéani je zpravidla iniciovdno uvédoménim si uréitého stavu nerovnovahy
mezi skuteénym stavem a stavem pozadovanym. Tento nesoulad vede ke vzniku potiteby
tento stav feSit (Turcinkova, 2011).

Nakupni rozhodnuti

Obrazek 4 ilustruje zjednoduseny model ptisobeni faktorti na nakupni rozhodovani.
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Nakupni rozhodnuti
| A% |
Vnimané riziko Situacni vlivy Socidlni prostiedi
iyt
Nakupni akce

! L |
Nakup Odmitnuti OdloZeni

Obr ¢. 4 Néakupni rozhodnuti
Zdroj: Koudelka, J. Spotiebni chovani a marketing, 1997, s. 124

To, jakym zplisobem zikaznici nakupuji, ovliviiuji v nezanedbatelné mite jejich fyzické
schopnosti a omezeni. Prestoze se vSichni pohybuji ve stejnych prostfedich, reaguji na né
kazdy odlisné. Nakupovani znamena pro kazdého rozdilnou zélezitost. MiiZe to znacit za-
bavu, odménu, prileZitost k setkani s novymi lidmi, nebo jen obycejny divod dostat se
z domu a vyplnit volny cas.

Lane (2005) podavéa picehled o tom, jak pritahnout zdkazniky do odvétvi farméarskych
obchodt. Je tfeba usilovat o to, aby prodejna piisobila vice volnoc¢asovym, klidnym mis-
tem nezli klasicky maloobchod. Je nezbytné diferencovat produkty a nakupni prostredsi,
pokusit se vytvorit zdbavné klima, dodat zadkaznikiim informace o danych produktech.
Nadevse, obchod musi vypadat inklusivné a zaroven zapadat do mistniho prostredi.

Z pruzkumu z Kalifornie vyplyva hlavni pohnutka navstévy farmarskych obchodt
a to je vysoka kvalita nabizenych vyrobki a jejich rozli¢nost (Wolf a kol., 2005). Vétsi far-
marské obchody by mély byt schopny nabidnout zajmové aktivity — ¢ajovny, obchody
s darkovymi predméty nebo typické selské vyrobky (dspace.stir.ac.uk, 2009).

Pokud hovofime o ndkupnim chovani, dle Tomana (2009) je stéZejni skute¢nosti
rozliSovat taktéz dle pohlavi. MuZi a Zeny jsou v mnoha ohledech odli$ni, ne jinak je tomu i
pri nakupovani. O muzich je znamo, Ze se nakupovani spiSe vyhybaji. Prodejci si toho jsou
védomi a proto vSe, co ma spojitost s vnimanim a prozitkem z nakupu, jako jsou vzory
obalti, propagace, koncepc¢ni feSeni obchodi je uzptisobeno vkusu zakaznic — Zen. Jen
zhruba 10 % vjemu jsme schopni vnimat védomé, zbytek zaznamenava nase podvédomi.
Zéakaznice pii kazdé navstévé percipuje mnohem vice, neZ si dokaZe uvédomit. Zena pii
vybéru prodejny se rozhoduje tedy spiSe emocionalné.

Vedle vizualniho vniméni miiZze byt jednim z dalSich nélezitych ptiklada zvuk. Pri-
jemna hudba spousti dtlezité asociace a emoce, které maji za kol zakaznici do prodejny
pritdhnout, pozdrzet a motivovat k ndkupu. Ve spojitosti s danym jedndnim probéhl vy-
zkum, poradany univerzitou v Leicesteru. V supermarketu v odd€leni vin poustéli typickou
francouzskou hudbu s harmonikou, nebo némeckou dechovku. V dob€, kdy hrala fran-
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couzska hudba, si 77 % zakaznikt koupilo lahev francouzského chardonnay, ve dnech né-
mecké dechovky, vétSina spotrebitelli volila némecka ryzlink. Ze souhrnu vyplyva, Ze byla
troj az ¢tyfnasobné vyssi pravdépodobnost ndkupu produktu, ktery je charakteristicky
narodni hudbé, linouci se prodejnou (Lindstrom, 2009).

Muz, ktery ma vice vyvinuté obranné reflexy, je také rozvaznéjsi ve vybéru prodejny.
Nerad vchazi do mist, kde si nent jisty, co jej ¢eki. Pokud se rozhodne vejit, preferuje pro-
dejny, do nichz je vidét. A to pro pripad, kdyby hrozilo nebezpedi, aby byl schopen toto
véas rozpoznat. Drobnosti, jako jsou tézké zavésy, Spinavé sklo branici ve vyhledu, mohou
zakazniky odradit (Toman, 2009).

Lze vSak konstatovat, ze dokonce i kdyz muzi nenakupuji, zna¢né ovliviiuji prabéh
nakupovani. Vime, Ze existuje souvislost mezi tim, kolik c¢asu stravi zakaznik v obchodé
a mezi tim, kolik si toho nakoupi. Vyzkumy opakované prokazuji, ze doprovazi-li muz ze-
nu, stravi zde par méné casu, nez kdyby Zena prisla sama, s jinou Zenou nebo ditétem.
Z prizkumu provadéného v celonirodnim retézci obchodii s domécimi potfebami ohledné
primérné délky vénované nakupovani, vyplyvaji nasledujici vysledky (Underhill, 2002)

Tabullca ukazuie vysledloy zitstnjici primmémmon nakupni dobu Feny

Zena - L . .. Zena
Lupujici Zena mtlm].m] ici Zena nakupujiei nakupujici
s Fenou 5 détmi bez doprovodu T
— ——
8 minut 7 minut 5 minut 4 minuty
15 selkund 19 sekund 2 sekundy 41 sekund

Obr .¢. 5 Priimérna nékupni doba Zeny
Zdroj: Underhill, — Pravda a lZi o tom, pro¢ nakupujeme s.90, (upraveno autorkou)

Vysledky demonstruji fakt, ze Zena v obchodé stravi:

¢ Nejdéle vynalozeny cas, pokud nakupuje jesté s jinou Zenou, ty si mohou vzajemné
radit, hovorit o vyrobcich, coz vyzaduje cas.

e Méné, nakupuje-li matka s dit€tem, musi se mu vénovat a popohanét jej kuptredu.

e Pét minut, pokud nakupuje sama, je schopna se efektivné zhostit casu, ktery ma.

e Nakupuje-li s muzem, délka nakupu je nejkratsi.

Tendence Zen je nespéchat, prochazet plynule obchody, dostate¢né si prohlédnout zbozi,
porovnat jejich vlastnosti, ceny. Rady komunikuji s prodavaci, dotazuji se a nakupuji. Vét-
Sinou tedy nakupuji Zeny, které tak ¢ini z vlastni libovtile a ochotné.
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Taktéz prizkum provadény na tizemi USA (Kalifornie) potvrzuje, Ze nejobvyklejSim za-
kaznikem farmarskych prodejen je pravé Zena. Ta je vdana a ma dokonceno vysokoskolské
vzdélani (Wolf a kol., 2005).

3.2.2 Faktory ovliviiujici chovani spoticebitele

Nejcastéji autori déli faktory ovliviiujici chovani spottebitele na osobni, psychologické,
spolecenské (socialni), kulturni a situac¢ni.

Osobni faktory

Jedna se predevsim o faktory demografické: pohlavi, vék, rasa (Brown 2006), dale za-
meéstnanecké a ekonomické podminky, zZivotni styl* (Kotler, 2001), sebeuvédoméni a osob-
nost. Zivotni styl se tvofi dlouho, je to mnohovyznamovy pojem. Vyzaduje originalitu a li&i
se u riznych skupin obyvatelstva. Méni se s v€kem nebo tfeba politickou situaci (Barta a
kol., 2009). Je urcovan védomim i nevédomim. Faktory, které ovliviiuji Zivotni styl, lze
rozdélit na vnéjsi (kultura, hodnoty, demografické znaky, socialni status, referenc¢ni skupi-
ny, rodina) a vnitfni (osobnost, motivy, postoje, emoce, vniméani, uc¢eni a pamét) (Komar-
kova, Vysekalova, Rymes, 1998).

Psychologické faktory

Zahrnuji motivaci, vnimani, schopnosti a znalosti, postoje, osobnost, Zivotni styl. Vnima-
nim se rozumi prizpiisobeni se skuteénosti. Jedna se o proces vybéru, zpracovani a inter-
pretace vstupnich informaci z okoli tak, aby se stali smysluplnymi (Brown, 2006). Osob-
nost je tvorena vnitinimi charakteristikami a chovanim, které ¢ini osobu jedine¢nou.
Jedna se predev§im o individualni svéraz c¢loveéka, jeho zvlastnosti, schopnosti, sklony,
potteby, zajmy, temperament i charakter (Vysekalova, 2004).

Schopnosti a znalosti — uéeni je definovano jako zména v chovani, kter4 je zaprici-
néna zkusenosti. Proto kuprikladu pro vyvolani zmény chovani spottebitelt vii¢i konkrét-
nimu produktu je nezbytné poskytnout odpovidajici informace, anebo nabidnout spottebi-
telim novou, dalsi zkuSenost (Brown, 2006). Diivéjsi studie motivace vpisovaly chovani
vrozenym vzorim chovéani, instinktiim apod. V dnesni dobé je tato predstava zpochybrio-
vana, nelze totiz prokazat existenci instinkti. Znac¢ny vliv na vnimani urcitych potieb ma
kultura a jeji hodnoty. Sikmund Freud pak vytvoril teorii, ktera vymezuje vétsinu lidského
chovani jako nasledek zakladniho konfliktu mezi osobnimi pranimi ¢lovéka uspokojit své
fyzické potfeby a nutnosti fungovat jako odpovédny prislusnik spoleéenstvi. (Solomon,
2004).

Znalosti a pozitivni ¢i negativni pocity ovliviiuji vnimani a tak i rozhodovani
a chovani. Lidé se postoje u¢i pomoci zkusenosti a interakei s jinymi lidmi. Pfipadné pte-
meény postoji jsou podminény osobnosti spotiebitele a jeho Zivotnim stylem. Spotiebitel
zpravidla odmita informace, které jsou v nesouladu s jeho postoji, poptipade si je upravuje
tak, aby s nimi nebyly v rozporu. (Brown, 2006).

t Brown (2006) fadi Zivotni styl do psychologickych faktort
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Spolecenské faktory

Dle Browna (2006) patii do spolecenskych faktori - rodina, nazorovi viidci, spolec¢enska
trida, referencni skupiny a kulturu. Za nézorového viidce lze povaZovat osobu, ktera ne-
formalnim zptisobem poskytuje informace o specifickych produktech ¢i udalostech a déli

se 0 hodnotici soudy. Jejich vyznam spociva v respektu a dtivére, které prozivaji, a tedy ve
vaze informaci, které jsou od nich okolim pfijimany (Kotler, 2001).

Rodina je nejzakladnéjsi referenéni skupinou — rodinna nakupni rozhodnuti jsou ur-
covéana predevsim vzijemnym plisobenim nazori ¢lend rodiny a individualnich rozhodnu-
ti (Brown, 2006). Cim vétsi je rodinny okruh spottebitele zaclenény v rozhodovacim pro-
cesu, tim komplikovanéjsi vétSinou prijeti urcitého rozhodnuti je.

Jedinec se identifikuje s urcéitou skupinou a ptejima rozhodovaci vzorce do té miry,
nakolik uznava jeji hodnoty, chovani a postoje. Referenc¢ni skupiny lze délit na clenské, to
jsou ty, do kterych jedinec patfi nebo aspiracni, do kterych pattit chce a disociaé-
ni/nezadouci - kterych ¢lenem byt nechce. Do jaké miry referenéni skupina ovliviiuje roz-
hodovani, zalezi na dispozici jedince podléhat jejimu vlivu a mitfe zainteresovanosti ve
skupiné (Brown, 2006; Kotler, 2001).

Spolecenska tiida je oteviena skupina jednotlived, ktefi maji obdobnou spolecen-
skou pozici. Ma vétsinou nizkou frekvenci primych spole¢enskych kontakti mezi cleny,
vice se uplatniiuje zprostfedkovany, neosobni styk, ¢lenstvi je zpravidla nedobrovol-
né (Koudelka, 1997).

Kulturni faktory

Kulturou se oznacuje sada hodnot, nazort, postoji, které jsou ptijimany stejnorodou sku-
pinou osob a predavany dalsim generacim. Rizné spole¢nosti maji odli$né roviny potieb a
kulturnich hodnot. Svétlik (2003) uvadi Usunierovo déleni zemi EU do tzv. z6n kulturni
spriznénosti. Do spole¢né vrstvy kulturni spriznénosti d€li ty spotiebitele, ktefi maji spo-
le¢né zajmy, kupni motivy, postoje a hodnoty. Vychazi také z okolnosti, Ze kultury piekra-
¢uji narodni hranice. Jako samostatné zony vymezuje Skandinavii a oblast Stfedozemniho
more. Treti zona je tvorena stiedoevropskymi zemémi a ¢tvrta Velkou Britanii. Piesnéji
situaci kulturniho ptrekryvani v jednotlivych zénach naznacéuje znazornéni na obrazku ¢. 6.
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Obr.¢. 6 Zoény kulturni spiiznénosti
Zdroj: Svétlik, J. Marketing pro Evropsky trh. 2003, S. 119

Situaéni faktory

Radime zde vlivy okoli, ekonomické, socio-kulturni mysleni skupiny a ideové situace. Tyto
obecné situace jsou nadale ovlivnény mistnimi situacnimi faktory. Reprezentuji osobni
faktory spotiebitelova Zivota, které plisobi spolecné s témito obecnymi situacemi na dalsi
nakupni rozhodnuti spottebitele. (Fiorella, Brown 2013)

3.3 Segmentace

»,Pro podnikatelsky zamér je relevantni vidy pouze ¢ast spotiebitelské mnoziny. Tato
éast je determinovdna lokalnimi, socidlnimi, ekonomickymi, praunimi, psychologickymi
a dalsimi faktory. Tuto ¢ast spotrebitelské mnoziny miizeme oznacit jako segmentacni
pole. Skupiny, které se v ramci své skupiny vyznacuji spolecnymi znaky a odlisuji se od
ostatnich skupin svym myslenim a chovanim, oznacujeme za segmenty.“ (Barta a kol.
20009, S. 46)

Cilovy trh obchodu je dan segmenty utvorenych ze spottebitelii, ktefi se vyznacuji
podobnymi vlastnostmi a pozadavky a kterym se podnik rozhodl slouzit. Cilovym trhem
obchodniho podniku miize byt vybér nékolika segmentti nebo jeden znacny. Ziskani kon-
kurencnich vyhod na cilovych trzich a zacileni na nejvhodnéjsi segmenty je Zivotné dilezi-
té pro kazdy podnik (Mulacova, 2013).

3.3.1 Segmentacni kritéria

Nejcast€ji pouzivana segmentaéni kritéria pro spottebni trhy znazornuje tabulka 1.
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Tab.1  Segmentacni kritéria

Geograficka

Svétadil, zemé Severni Amerika, Zapadni Evropa, Stiedni Vjchod, Cina, Indie, Kanada, Mexiko
Region Pacifik, Severovychod USA, jihozapad USA, jizni Atlantik, Stfedni Atlantik
Velikost meést a obci (pocet oby- | Méné neZ 5 000, 5 000-20 000, 20 000-50 000, 50 000-100 000, 100 000-250 000,
vatel) 250 000-500 000, 500 000-1 000 000, 1 000 000-4 000 000, 4 000 000 a vice
Hustota osidleni Mésta, piredmésti a venkov
Podnebi Mirné, tropické a severni

Demograficka
Vékové skupiny méné nez 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65 a vice
Pohlavi Mutzi, Zeny
Velikost rodiny 1-2, 3-4, 5 ¢lenti a vice

Mladji a svobodni, mladi bezdétni manzelé, mladi manzelé s malymi détmi, stiedni
vék-manzelé s détmi, stfedni vék-manzelé bez déti, stfedni vék-svobodni nebo rozvede-
Faze Zivota ni, ostatni

Primérny ro¢ni piijem (v dola- | Pod 10 000, 10 000-20 000, 20 000-30 000, 30 000-50 000, 50 000-100 000,
rech) vice nezZ 100 000

Vzdélani ZéKkladni, stiedoskolské bez maturity, stfedoskolské s maturitou, vysokoskolské
NéboZenstvi Katolické, protestantské, Zidovské, muslimské, hinduistické a dalsi
Etnicka pfislusnost Asijci, hispanci, bélosi, cernosi
Generacni piislusnost "Baby boomers"-povéleéna generace, generace x, generace y
Nérodnost Severoamericané, Jihoameri¢ané, Britové, Francouzi, Némci, Italové, Japonci
Psychograficka
Nejslabsi spolecenska tfida, nizsi spolecenska t¥ida, pracujici stfedni t¥ida,
Spolecenské tiidy vy$$i a stiedni tiida, bohati, nejbohatsi tiida
Zivotni styl Uspésni, dFi¢i, bojujici
Osobnost Pasivni, ambiciézni, autoritérska, spolecenska
Behavioralni
Néakupni prilezitost Pravidelné nakupy, ndkupy pfi vyjimeénych prilezitostech,
Hlednany uzitek Kvalita sluzby, ispora, snadné pouzivani, rychlost
Neuzivatelné, byvali uZivatelé, potencialni uzivatelé, uZivatelé,
UZivatelsky status kteti zakoupili vyrobek poprvé, pravidelni uzivatelé
Frekvence uziti Nahodny uZivatel, primérny uzivatel, ¢asty uzivatel
Loajalita-vérnost Zadn4, priimérna, vysoka, absolutni
Spotiebitel produkt viibec nezn, zné ho ¢asteéné, je informovan,
Pripravenost k ndkupu ma z4jem o ndkup, pieje si produkt koupit, je rozhodnut pro nakup
Postoj k produktu Nadseny, pozitivni, indeferentni, negativni, neptatelsky

Zdroj: Kotler, Armstrong: Marketing (2004),s.335-336

3.4 Marketingové planovani

Marketingové planovani je souhrnem c¢innosti, mezi které patii vytvareni strategické kon-
cepce, planovani, tvorba cen, spravna volba sortimentu nebo propagace a distribuce zbozi
a sluzeb v ramci dosaZeni potteb a cili organizace (McDonald, Hugh 2011).

Marketingovy mix nejvice jej zpopularizoval Philip Kotler. Marketingovy mix zna-
zornuje soubor nastrojii podniku, které umoziuji ovliviiovat chovani spottebitele. Je tfeba
definovat cile stejné jako cilovou skupinu a zptisob propagace, na které ma souhrn nastro-
j pusobit (Turcinkova, 2011).
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Tento mix je souborem vyrobkovych, cenovych, distribu¢nich a politiky komunikac-
nich néstrojti, které firmé umozni ptizptisobit nabidku podle prani zdkaznika na cilovém
trhu (Kotler, Armstrong, 2004). Byva nazyvan pojmem ,4 P dle zac¢atecnich pismen ang-
lickych slov znamenajicich kombinaci téchto slozek marketingu

3.4.1 Produkt / Product

Dle Turc¢inkové (2011) pro maloobchodni firmu je kli¢ové v fizeni produktového mixu ob-
sdhnout nékolik cilt:

e zachovavat vnitini konzistenci,

e prizplsobit mix tak, aby vyhovoval ménicim se potfebam zakaznik,
e poznat a pochopit pfedndkupni planovani,

e brat ohled na externi proménné,

e poskytovat vysoce zaddouci produktovy mix.

3.4.2 Cena/Price

Cenu je tfeba uzptisobit vii¢i zdkaznikovym pozadavkiim, nabizet slevy a vyhodné avéry,
aby konec¢na cena byla v souladu s tim, jak zadkaznik vnima ziskanou hodnotu vyrobku
(Kotler, Armstrong 2004).

Cena je obycejné nejviditeln€jsi a jako celny rys, majici tedy vliv na poptavku, fungu-
je k navnazeni zdkaznika do prodejny. Cena je zdkaznikem velmi pozorovanym atributem.
Mira vnimani a spotiebitelova citlivost na cenu je urcujici, zda prodejnu navstivi a jaky
obnos vyda. Ackoliv jsou Cesti zakaznici vyznacovani jako cenové sensitivni, nartista podil
téch, ktefi preferuji necenové, kvalitativni ¢initele pii vybéru prodejny (Turcinkova, 2011)

3.4.3 Distribuce / Place

Tento prvek predstavuje celou $kalu distribuénich cest, dostupnost distribucni sité, pro-
dejniho sortimentu, zasobovéani a dopravy. Urcuje, kde a jak se bude prodavat (Barta
akol., 2009). Na konci roku 2012 bylo v CR registrovano celkem 263 distributori biopo-
travin, resp. 290 provozoven, coz predstavuje meziro¢ni nartst o 30,8 % a vyznamné oZi-
veni ve srovnani se 17% nartistem v roce 2011 a stagnaci v roce 2010. Jedna se o nejvétsi
narist od roku 2008. Navic na trhu piisobi velky pocet subjektii zabyvajicich se maloob-
chodnim prodejem (obchodni fetézce, obchody zdravé vyzivy aj.), které nemaji od roku
2006 povinnost se registrovat. Rist poctu distributorii pokracoval i béhem roku 2013,
avSak jiz v mensim tempu (nartst o cca 16 %), kdy ke konci roku bylo registrovano celkem
305 subjektli a 332 provozoven (eagri.cz, 2013).

3.4.4 Marketingova komunikace/Promotion

Obsahuje veskerou firemni komunikaci, veskeré aktivity vedouci k tomu, aby zakaznik
produkt poznal a nasledné zakoupil (Kotler, Armstrong, 2004).

V soucasné dobé je model marketingového mixu rozsifen o patou slozku tj. People,
ktery zahrnuje lidi z okoli obchodniho podniku, tak i interné, tj. zaméstnance (Barta a kol.,
2009).
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Ke splnéni cilti této prace bylo nezbytné sesbirat data a informace jak ze sekudnarnich, tak
i primarnich prament. Sekundarni data byla ziskdvana ze zdroji Ustavu zemé&délské eko-
nomiky a informaci, Dema, a.s — demoskopické agentury, z ¢etnych zahrani¢nich zdroji,
jako Food Distribution Research Society, International journal of consumer studies, Jour-
nal of Agriculture, Food Systems, and Community Development; Marianne Wolf”s study
in California, Agricultural marketing service of U.S. Department of Agriculture (USDA).
Pro shrnuti a celistvy pohled déni ve svété byly v podkapitole orientaéni analyzy obsdhnuty
informace kuprikladu ze stranek vyzkumné spole¢nosti Greenmarketing, Australské asoci-
ace farméarskych trzist, DEFRA (Department for Enviroment Food and Rural Affairs,
gov.uk) nebo amerického webu Foodsafetytech. Uhrnem byly tedy vyuZity prameny jak
Ceské, evropské tak i svétové.

Pro monitoring konkuren¢éniho prostfedi na trhu bio a farmarskych potravin
v Brné byly zjisStovany informace z webovych stranek danych maloobchodnich prodejcii
avSak predmétné prostfednictvim osobnich rozhovorii, nebo emailovych konverzaci s ma-
jiteli a manaZery téchto firem (n = 9). Umyslem téchto rozhovori bylo poodhalit dilezité
slozky ve formé shodnych, jakoZ i rozpornych charakteristik této podnikatelské sféry na
zkoumaném trhu, které napomohly formulovat soucast slozek doporucéeni. Primérné dél-
ka rozhovorti se pohybovala mezi 30—50 minutami.

Strukturu Gcastniki individualnich rozhovort z hlediska pohlavi znazornuje tabulka ¢. 2.

Tab.2  Genderova struktura uéastniki rozhovoru

Frendizista | Zivnostnik / s.r.o.

Muz 3 3

Zena 1 2

Zdroj: hloubkové rozhovory 2014, n=9

V ramci Setfeni byl proveden sbér idaji o cenovych hladinéach, vysledky daly prilezitost
zhodnotit cenu produkti mezi fetézci a prodejnami, taktéz srovnat s vysi cen u prodejen
béZnych potravinairskych maloobchodt.

Primérni sbér dat probihal kvantitativni metodou dotaznikového priizkumu béhem
fijna a listopadu 2014. Tento zptisob Setfeni byl zvolen kviili snadnému osloveni respon-
dentdi, s moznosti nabyti dat v kratké 1htité a za podminek minimalni investice. Dotaznik
se zavazoval zjistit preference, potfeby a vlivy, které pilisobi na nakupni rozhodovani za-
kaznikt farmarskych prodejen, jakoz i téch potencidlnich. Priizkum byl provadén formou
tisténych dotaznikl u zadkaznikd uvnitt prodejen a v jejich blizkosti, druhé faze dotazniko-
vého zkoumani probihala u potencialnich zakazniku v elektronické podobé.

4.1 Dotaznikové sSetireni

4.1.1 Sestaveni dotazniku
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Uskutecnéni kvantitativniho vyzkumu bylo feSeno metodou dotaznikovych Setfeni. Dotaz-
niky byly vytvoreny v tiSténé a online verzi. Sestaveni elektronické formy probihalo pro-
stfednictvim efektivniho dotaznikového systému dostupného na adrese Survio.cz. Dotaz-
nik tiSténé verze méa 27 otazek. Pocet otazek elektronického dotazniku, ktery smétroval k
nezakaznikiim bylo 25. Oba dotazniky obsahovaly 8 identifika¢nich otazek.

Tisténou verzi reprezentovaly néasledujici druhy otazek:

e 19 uzavrenych otazek s jednou povolenou moznosti,

e 4 uzaviené otazky s vice povolenymi moznostmi,

e 3 otazky ve formé matice s jednou povolenou moznosti na fadku,
e 1oteviena otazka s doplnénim odpovédi na radku.

Vice nez dvé tretiny otazek bylo uzavienych, to znamen4, ze dotazovani méli oznacit jednu
odpovéd. V pripadech, kdy jedna varianta odpovédi nebyla vyéerpavajici, méli navolit ma-
ximalné tfi odpovédi. U ot4zek v podobé matice mé€li respondenti vyznadit dilezitost na
skale 1 (malo dilezité) az 5 (velmi dilezité), u jedné z téchto otazek se méli za kol roz-
hodnout pro jeden ze tii danych typt produkce u dotazovych druhi zeleniny. Dotaznik
zahrnoval jednu otevirenou otazku, kde v ramci objektivnosti méli tizani sami vepsat jejich
vysi ochoty utraty za danou polozku pti rozdilné produkei. V elektronické verzi byl dotaz-
nik o dvé uzavrrené otazky s jednou povolenou moznosti redukovan, z divodu zacileni na
jinou strukturu spottebiteld.

4.1.2 Sbér dat

Sbér dat probihal od fjna do listopadu 2014 v elektronické i tisténé formé. Odkaz elektro-
nické formy byl umistén na socialnich sitich, internetovych forech zabyvaji se touto téma-
tikou, byl nabidnut k vyvéseni na strankach Facebooku jednotlivych farmarskych prodejen
a rovnéz rozeslan prostrednictvim mailové komunikace. Respondenti tiSténé verze byli
oslovovani v danych prodejnach a jejich okoli, mensinové potom v arealu Provozné eko-
nomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné.

Uhrnem se priizkumu ziéastnilo 302 respondentii. V rozdéleni 161 osob elektro-
nické verze a 141 vtisténé podobé. TiStény formuldf napred vyplnilo 153 Gcastnikd,
z diivodu netplnosti poskytnutych identifika¢nich dat u 12 dotaznikt byly tyto nasledné
vylouceny z Setfeni. Online verze poskytla 100% navratnost vyplnénych dotazniki, nebot
systém znemoznuje dotaznik odeslat nekompletné, pii nezodpovézeni otazky, reaguje vy-
zvou k jejimu zpracovani.

4.2 Demograficka skladba

Demograficka skladba podava shrnuti v tabulce ¢. 3. Jsou uvedena absolutni i relativni
vyjadieni zastoupeni jednotlivych skupin.
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Tab.3 Demografick skladba
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Absolutni | Relativni éet-
¢etnost nost v (%)

Pohla- | Zena 183 60,60

vi Muz 119 39,40

12—17 9 2,08

18—24 57 18,87

vk 125=34 81 26,82

35-54 115 38,08

55—64 27 8,94

65 a vice 13 4,30

Nedostacujici (kratkodobé piijcky) 44 14,57

Pii Nizky (Setfeni, omezovani se) 68 22,52

jmova Dostate¢ny (pokryti zakladnich Ziv. potieb) 85 28,15
situace | Vyhovujici (pokryti potieb v dostate¢ném roz-

sahu) 73 24,17

Vysoky (moznost koupi drahého zbozi) 32 10,60

Zakladni 19 6,29

Stredoskolské bez maturity 62 20,53

Vzdé- | Stredoskolské s maturitou 97 32,12

lani | vy$3i odborné 24 7,95

Studujici VS 33 10,93

Vysokoskolské 67 2219

0oSsvC 39 12,01

Student 49 16,23

Povo- | Materska dovolena 37 12,25

lani | Dgchodce g 10,60

Nezaméstnany 28 9,27

Ostatni 117 38,74

Veli- | Do 5000 obyvatel 61 20,20

kost | Od 5000-100 000 obyvatel 128 42,38

obce Nad 100 000 obyvatel 113 37,42

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fjen-listopad 2014, n=302

Grafické znazornéni na obr. 7 ilustruje dalsi identifika¢ni faktor dotaznikt. Ucastnici pri-

zkumu méli odpovédet, s kym sdili domacnost.
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W Sam/a

W Sdm/a s détmi

S rodici

B S partnerem

B S partnerem a détmi

® S manzelem/kou bez déti

= S manzelem/kou s détmi

Obr.7 Rozdéleni respondentd dle typu domécnosti
Zdroj: dotaznikové Setfeni, fjen-listopad 2014, n=302

Nejvice respondentii zZije v iplnych rodinach s manzelkou a détmi. Skupinu reprezentuji
nejvice dvé vékové skaly, a to 35—54 a 55—64 let. Nejméné pak lidé Ziji vdomacnostech
s manzelem/kou bez déti nebo sami s détmi.

Nasledujicim identifikaénim ¢initelem byl kraj, ve kterém respondenti Zziji.
Z povahy logiky nejvice v Jihomoravském kraji, kde byl priizkum provadén. Z Pardubické-
ho a Kralovéhradeckého kraje nebyl zastoupen zadny tc¢astnik.

Hlavni mésto Praha
m Jihomoravsky kraj
M Kralovehradecky kraj
B Moravskoslezsky kraj
M Pardubicky kraj
M Liberecky kraj
B Kraj vysocina
M Zlinsky kraj

m Karlovarsky kraj

M Jihocesky kraj

Obr.8 Rozdéleni respondenti dle kraje
Zdroj: dotaznikové Setfeni, ¥{jen-listopad 2014, n=302

4.2.1 Analyza a interpretace primarnich dat

Pro vyhodnoceni dat slouzil program Statistica cz v. 10 a Microsoft Office Excel. Formula-
e, kde chybéla identifikacni data, byly ihned na zacatku vylouceny z Setfeni. Data byla
zkoumana u obou typt dotaznikt zvlast, u otazek kde to bylo prihodné, byla analyza dat
slouc¢ena. U vystupti byl vypocitan aritmeticky primeér, medidn, modus. VyuZzitim kontin-
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gencnich tabulek bylo mozno pozorovat rozdilnosti ndkupniho chovani zakaznik i poten-
cialnich zakaznika dle pohlavi, véku, vzd€élani, prijmu, druhu domacnosti, velikosti obce,
kraje a povolani.
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5 Vlastni prace

5.1 Orientac¢ni analyza

V poslednich nékolika letech se na maloobchodnim trhu s potravinami v CR stéle ¢asté&ji
objevuji prodejny, které nabizeji produkty prevazné ¢eského ptivodu a od maloproducen-
ta, v¢. farmaid. Reaguji tak na poptavku zakaznikii, ktera neni dostatecné uspokojena
v béznych maloobchodnich retézcich. Tento trend se u nas zacal objevovat po vzoru zapa-
du.

5.1.1 USA

Priblizné tii miliony Ameri¢anii tydné nakupuji farmarské potraviny (Egan, 2002). Na-
vzdory tomuto ¢iselnému vzestupu a popularité, predstavuji farmaiské potraviny velmi
malou ¢ast prodeje zemédélské produkce. V Kalifornii tak ¢ini farmarsky prodej pouhé
jedno procento veskeré maloobchodni produkee (Berrenson, 2003). Zatimco Tesco v USA
kontroluje priblizné 27 % prodejniho potravinarského sektoru. Vloni prodej rostl nejrych-
leji za pét let a prodej certifikovanych bioproduktti doséhl v roce 2013 ve Spojenych sta-
tech 35,1 miliardy dolard. (greenmarketing.cz, 2014)

5.1.2 Rozmach farmarské bioprodukce severu Evropy
Svédsko

Ve Svédsku éelil nariist obratu v této branzi v roce 2010 priblizné ze 793 mil. EUR na
897 mil. EUR, coz je priristek 13 %. Podil biopotravin na celkovém trhu s potravinami
¢inil 3,1 procenta.

Finsko

V roce 2010 doséahlo s obratem 80 mil. EUR trzniho podilu 2 procenta na celkovém obratu
s potravinami a napoji

Dansko

Dansko je vedoucim c¢initelem mezi severskymi zemémi na trhu biopotravin. Tam ¢ini po-
dil na narodnim trhu s potravinami 7 procent, co# je vice neZ dvojnasobek podilu Svédska
a trojnasobek Finska. Po vysokém ristu let 2006-2008 dosahlo v roce 2009 Dansko miry
ristu 6 procent a v roce 2010 4 procenta, jak uvadi dansky svaz Organic Denmark. Malo-
obchod v roce 2010 docilil obratu s biopotravinami vyse 684 mil. EUR. Dalsich 174 mil.
EUR vynesl prodej prostrednictvim rozvazkovych sluzeb, do pohostinstvi a éerpacich sta-
nic (bio-info.cz, 2011).

5.1.3 Rakousko

V Rakousku maji biopotraviny podil 6,7 % na prodejich. Rakouska statni zemédélska
agentura Agrar Markt Austria konstatuje, Ze podil biopotravin na prodejich konveénich
maloobchodnikii, pocitaje vto i diskontnich prodejen, dosahla vlonském roce 6,7 %.
Zmeéna ¢ini 0 0,2 % vice nez v predchozim roce 2012. V né€kterych potravinovych kategori-
ich vsak podil biopotravin vzrostl vyznamnéji. Nejvyssi vzrist zaujala kategorie mléénych



5 Vlastni prace 33

produkti, ktera se za 15 let zdvojnasobila, do skupiny od nejvyssiho podilu patii postupné
mléko, ovocné bio jogurty, maslo a syry. Deseti procentni podil na bioprodukei si nese
ovoce a zelenina, u masa to jsou tfi procenta (bio-info.cz, 2014).

5.1.4 Australie

Co se tyce Australie, je trh farmarskych produktt taktéZ na vzestupu. Podle Australské
asociace farmarskych trzist vzrostl prodej meziro¢né o 7 % (WA today, 2014). Department
for Enviroment Food and Rural Affairs (DEFRA) publikoval vyzkum, jez poznamenava
narist zajmu o mistni produkei vyplyvajici z ochoty spottebiteli Zit a jist zdravéji (gov.uk,
2011) Na diilezitost zdravi poukazovaly jiz vysledky priizkumii Food Distribution Research
Society a International Journal of Consumer Studies.

Zvys$ena popularita o nakup farmarskych potravin je dana taktéz rozsifenou meérou
medializace. Nékteré reportaze se snazi na spottebitele apelovat utvrzujicimi zpravami na
zakladé vyvolani obav a znepokojeni ohledné zdravotni kondice. Marketingova kamparni
Organic Trade Association ,,Zdrava strava-stoji to za to“ jiz svym titulem usiluje o ovlivné-
ni zadkaznikova chovani a nabada jej vynalozit finan¢ni obnos za drazsi produkty. Sektor
zdravé vyzivy vzrostl mezi léty 1990 a 2014 v prodeji o 3400 procent a stal se tim nejrych-
leji rostoucim trendem v moderni historii (foodsafetytech.com, 2014).

5.1.5 Trh biopotravin v Ceské republice

Do budoucna se nadale oéekava rlist poptavky po organickych produktech. Dle demogra-
fického hlediska se v pristich letech predpoklada rozsireny zajem predev§im skupin do-
maéacnosti s détmi pod 18 let, a mladych vysokoskolsky studovanych, jejichZ pocet se glo-
balné neustale zvysuje (CSU, 2011, National centre for education statistics, 2013).

Tyto dva demografické celky jsou v dané problematice mnohem zainteresovanéjsi
nez kdykoliv predtim. Rodice v zijmu zdravi se snazi své déti naudit na kvalitni stravu jiz
od atlého véku, dodavaji si tim pocit, Ze délaji pro svého potomka to nejlepsi (PR N. Day-
mon Worldwide, 2013).

V dnesni dobé se vymezila ustalena skupina spottebitelt, ktera dava pirednost biopo-
travinam pred témi konvencnimi. Spotiebitelé nakupuji biopotraviny zejména proto, ze
jsou kvalitné€jsi, chutnéjsi a neobsahuji zbyteéné chemické latky. Dokonce i v dobé ekono-
mické krize zajem spotiebiteli o biopotraviny ziistava stabilni, uvadi Dana Vecerova, redi-
telka odboru komunikace na Ministerstvu zemédé€lstvi. (priroda.cz, 2013)

Nasledujici graf na obrazku 9 prokazuje nizkou kolisavost nakupu biopotravin v po-
¢atku krize v porovnani s rokem 2013.
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Obr.9 Vliv krize na ndkupni chovéani zdkazniki biopotravin
Zdroj: KPMG, http://www.priroda.cz/ (upraveno autorkou)
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Struktura hlavnich kategorii biopotravin je dlouhodobé stabilni (viz Tab. ¢. 4). Stejné jako
v predchozich letech byl nejvétsi zajem o ,,Ostatni zpracované potraviny®“. V roce 2012 tvo-
tily 34% podil na maloobchodnim obratu biopotravin, pficemz témér polovinu (45 %)
predstavuji hotové pokrmy typu détskych vyziv. Druhou pric¢ku si udrzuje kategorie ,Mlé-
ko a mlééné vyrobky“ (20 %), nasledovana kategorii ,,Ovoce a zelenina® (14 % zahrnujici
od roku 2009 také ovocné a zeleninové stavy).

Tab. 4 Podil hlavnich kategorii potravin na celkovém obratu biopotravin

S - 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
vni kategorie potravin

podil kategorie potravin (%)
Maso a masné vyrobky 12,0 71 6,2 54 9.5 86 8,5 8.1
Ovoce a zelenina'’ 35 3,0 54 6,2 10,8 10,8 13,6 137
Oleje a tuky b = X ® 1.8 1.9 18 21
Mieko a mlééné vyrobky 20,0 15,2 20,9 222 211 248 196 20,0
Miymske a Skrobérenska 5,5 7.4 6,0 5,9 6,3 8.4 97| 104
virrobky
Pekar"sl::é: Icukréﬁ;ké ajiné 40 20 16 38 9.4 8.2 04 95
mouéné vyrobky
Ostatni zpracované potraviny 43,0 449 5 443 459 359 328 353 343
Napoje” 12,0 15,2 10,6 10,6 52 45 2,0 1,0
Celkem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zdroj: Statistické Setfeni UZEI pro roky 2009-2012, http://www.eagri.cz

Podil podkategorii potravin v ramci kategorie ,,Ostatni zpracované potraviny® v roce 2012

znazornuje obrazek 10.
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Obr. 10 Podil podkategorii potravin v ramci kategorie ,,Ostatni zpracované potraviny“ 2012
Zdroj: Statistické Setfeni UZEI 2013, http://www.eagri.cz

5.1.6 Konkurence na trhu na trhu biopotravin a lokalnich potravin
farmarského prodeje v Brné

V této ¢asti bude predstavena historie farmarskych prodejen a koncepty, které jsou na trhu
proporcialné nejvyznamnéjsi, v dal§ich kapitolach Vlastni prace pak bude trh prodejen
rozveden kompletnéji.

Prvnimi zakladateli, ktefi vnesli ucelenou myslenku a koncept farmarskych prodejen je
mlada dvojice podnikatelii a byvalych spoluzakii z CVUT Jiti Malek a Ale$ Kotéra, jez do-
kazali najit diru na trhu v chybéjicich prodejnach, které by prinasely prodej kvalitnich ces-
kych potravin. Odhadli tendenci trhu a spustili vinu zdjmu o dobré a kvalitni jidlo, ¢imz
zpusobili ¢asteény odklon od prevladajici trovné kvality potravin diktované tlakem klasic-
kych obchodnich Fetézcti. Historie farméiskych kamennych prodejen v Ceské republice
tedy sah4 do roku 2010, kdy u nas otevieli prvni kamennou farmarskou prodejnu ,,Cesky
grunt“. Do této chvile se zde nevyskytovala ani jedna prodejna podobného charakteru.
V priibéhu ti let se jich prostfednictvim fransizy otevielo na tficet po celé Ceské republice.
Dnes jsou dobie zavedeny a prosperuji v zakladu na piednostech, jako jsou jasny ptivod,
nevsedni kvalita i zptisob zpracovani.

Dle online seznamu Vitalia.cz bylo k z4¥i roku 2014 v Ceské republice zhruba Sedesat
farméarskych prodejen, u nichz témér vice nez polovina nese logo ,Nas grunt“. Osm pro-
dejen je dnes v Praze a devatenact v ostatnich méstech (Vitalia.cz, 2014). Do dvou let chtéji
majitelé sité na zakladé vyuziti modelu fransizingu pocet prodejen takika zdvojnasobit na
padesétku. Rozvijeji prodejny po celé CR a zajimaji je véechna krajskd mésta a naprosta
vétsina byvalych okresnich, do budoucna se zajimaji i o slovensky trh a chtéji své prodejny
zavést do obchodnich center. Aby dosahli prijemné atmosféry a blizkého kontaktu proda-
vacl se zakazniky, planuji zakladat pomérné malé prodejny o plose 40 az 60 m2, které do-
kazou nabizet i stovky vyrobkt od desitek dodavatelti. Zakladatelé stale hledaji pro nové
prodejny v celé CR dalsi fransizové partnery, nutnou podminkou neni, aby osoba byla zku-
Senym podnikatelem, jakoZ spiSe spolehlivym a podnikavym nadSencem dobrého jidla se
zajmem o lokalni potraviny (golemclub.cz, 2014).
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Druhym dominantnim fetézcem v sektoru farmarskych prodejen je Sklizeno zakla-
datele Davida Kukly, ktery se na trhu tcastni priblizné pétinovym podilem. David Kukla
vystudoval stavebni fakultu Vysokého uéeni technického. V roce 2011 otevrel prvni obchod
Sklizeno, ktery nabizi hlavné farmarské potraviny. Sklizeno je maloobchodni sit prodejen,
ktera se postupné rozdeélila na mensi farmarské prodejny nabizejici prevazné regionalni
vyrobky. Umisténi prodejen je zaméfeno nejmarkantnéji do dvou nejvétsich mést nasi
republiky. Pomér poc¢tu prodejen v hlavnim mésté ku Brnu je zhruba srovnatelny.
V ostatnich méstech Ceské republiky se pobo¢ky nachézeji v mensim mé¥itku.

Vyhledové se zaméruje na expanzi vétsich prodejen primarné do dvou nejvétsich
mést — Prahy a Brna, nadale hodla rozsirit sit mensimi obchody i v krajskych méstech.
Ackoliv dostava Kukla dost zadosti na fransizu, aktivné ji neposkytuje a vétSinu prilezitosti
nerealizuje, dodava, Ze udrzet si dany standard neni levna zalezitost. Valnou vétSinu za-
jemcii odradi finan¢ni naroénost projektu. Oéekavani zakladatele na pocateéni investici
priblizné sto metrového obchodu ¢ini asi jeden az jeden a ptil milionu korun. Finance vS§ak
nejsou jedingm narokem. Predpoklada se, ze lidé podnikajici v tomto oboru maji k jidlu
vztah, v zacatku navic kazda prodejna potiebuje obrovskou osobni ti¢ast majitele, bez ni to
viibec nefunguje (zghettablog.cz, 2014).

Zavedenym obchodim ale konkuruji i mensi podniky. V Brné se letos v kvétnu ote-
viela prodejna Farm Real Food. Namisto regionalnich potravin se vSak zaméruje na
dovoz ze zahranic¢i. Hned druhy obchod chce jesté letos na podzim v Brné otevrit Ludék
Chini, ktery spoluvlastni prodejnu My-Food Market. Dodava, Zze se snazi mit kvalitni
servis a co nejlepsi suroviny. Odlisuje se od konkurence tim, Ze v ¢ervnu spustil e-shop
a potraviny zakaznikiim priveze az domu. Maji také vlastni feznictvi (brnensky.denik.cz,
2014).

5.2 Chovani spotiebitele

Chovani spotiebitele bylo zjistovano v mnoha otazkach obou dotaznikd, z hlediska osob-
nich spottebitelé byli zaclenéni dle pohlavi, véku, vzd€lani, prijmové kategorie, typu do-
maécnosti, kraje, velikosti obce. Vyzkum umoznil posoudit rozdilnosti v chovani respon-
dentii pti nakupu ve farmarskych a béznych prodejnach a tyto segmenty charakterizovat.
Setieni poodhalilo vyskytujici se typické projevy obou skupin a dalo i moznost tyto celky
srovnat.

5.2.1 Psychologické faktory

Do psychologickych faktorii fadime z&jem a znalosti. Prohloubeni informace o daném
produktu mohou u spotrebitele vyvolat odpovidajici zménu chovéni. Otazka byla sméro-
vana kobéma ¢lankiim respondentii. Spotrebitelé méli zakrouzkovat, do jaké miry se
o organické potraviny zajimaji. Moznost odpovédi méli ze ¢tyt variant, které vypovidaly
o0 jejich zajmu o danou problematiku.


http://brnensky.denik.cz/zpravy_region/farmarske-obchody-v-brne-letos-uz-tri-nove-20140718.html
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Tab. 5 Zajem respondentdi o potraviny zdravé vyzivy (v %)

Zakaznici | Nezakaznici
Viibec se o tématiku nezajimam 41 57
Aktivné se o potraviny zajimam — knihy, rozhlas, televize 23 12
Ob¢as si néco prectu nebo poslechnu 22 25
Aktivné vyhledavam nové informace, zkousim nové pro-
dukty, nav§tévuji veletrhy 14 6

Zdroj: dotaznikové Setfeni, f{jen-listopad 2014, Nz= 141, Nx = 161

Z demografického hlediska je vice aktivnich zajemcii Zzenského pohlavi (76 %), ty vypoveé-
dé€ly, Ze se o organickou stravu zajimaji aktivné nebo obc¢as, méné nez ¢tvrtina priznala, Ze
je tématika viibec nezajima. Z pohledu muzii, mtizeme konstatovat, Ze jsou oproti Zenam
v zajmu ve vétsi mife pasivnéjsi (42 %), vice nez polovina problematiku nevyhledava.

Dle vékové hranice mizeme rozliSit zvySeny zajem u kategorii mladsich obcanti
(81 %) a sttedniho véku (73 %) nez u seniort (46 %). Vliv vzdélani na zajem o organickou
stravu v naSem Setfeni lze shrnout vyznamné pro obcéany s vysokoskolskym diplomem,
ktefi projevovali vysokou oblibu (81 %), osoby s maturitou v (71 %), naproti tomu osoby
s niz$im vzdélanim se vyjadrili kladné pouze v (38 %).

Financ¢ni zptsobilost se ve véci zajmu jevila jako ne piili§ zdsadni. Studenti, ktefi
disponuji niz§im prijmem, nevykazovali sniZeny zajem potazmo niz$i aktivitu spojenou
s danou investici do novych knih, periodik, Gcéasti na veletrzich ¢i testovani novych pro-
dukti apod. Kategorizace dle ptijmové slozky obyvatel vtéto véci tedy nezaznamenala
primou timeérnost mezi vysi ptijmu a vysi aktivniho zajmu o organickou stravu.

Mira zajmu je zna¢né podminéna nakupnich chovanim. Spottebitelé, kteri obycejné
nakupuji ve farmarskych prodejnach a situuji se tedy do pozice zakazniki, projevuji taktéz
horejsi zajem o tématiku, informace si vyhledavaji a v oblasti se orientuji. Ti, ktefi farméai-
ské obchody nenavstévuji, se obvykle omezi s informacemi nahodilymi a kusymi. Dle Set-
feni lze prohlasit, Ze nezijem nakupovat produkty farmarského hospodareni se sluéuje
s nezdjmem o nich néco védet.

5.2.2 Osobni faktory
Zivotni styl

Priznivci dobrého zivotniho stylu ¢asto tithnou ke zdravému stravovani. Kvalitni a bohata
potrava je vkladem do celkového zdravi. Da se tedy ocekavat, ze zZivotni styl bude hrat pod-
statnou roli pti vybéru druhu a kvality potravin. Respondenti byli tdzani na cetnost naku-
pu biopotravin. Vyzkum potvrdil celkové vysokou miru nakupu téchto potravin u zakazni-
ki farmarskych prodejen, ktefi nakupuji pravidelné (15 %), obcas (72 %), na rozdil od
nezakazniki, kteri uvadeéji nakup v 42 % pravidelné (6 %), obcas (36 %). Zjistény vliv Zi-
votniho stylu na respondenty zaznamenava graf na obrazku 11.
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Obr. 11 Cetnost nakupu biopotravin respondenty
Zdroj: dotaznikové Setfeni, ¥{jen-listopad 2014, Z= 141, N= 161

5.2.3 Spolecenské faktory
Kazdy clovék je obstoupen socialnim prostiedim, které na jeho rozhodovani pti nakupu
potravin piisobi. V tabulce 6 délime vliv okoli do nékolika skupin.

Tab. 6 Vliv okoli pti nakupu

Vliv socialnich skupin Vyznam (v %)
Zakaznici | Nezakaznici

Nikdo 53 56
Partner 23 21
Pratelé 19 22
Rodice 8 11
Prodavaé 6 3
Znama osobnost 2 2

Zdroj: dotaznikové Setient, fjen-listopad 2014, Z= 141, N= 161

Vice nez polovina respondentti v obou druzich oznacila, Ze se rozhoduje sama za sebe. Tito
zakaznici nélezeli do vSech skupin. Vyznamnou dulezitost zaujaly také dvé skupiny vlivu —
partneri a pratelé. Vys$si miru vlivu pratel a rodi¢t oznadili mladsi vékové kategorie.
V kategorii partner tvorila nejvetsi ¢ast respondentt sttedniho véku, nebot partner dopro-
vazi spottebitele této vékové hranice na nakupy nejcastéji. Zda se, Ze zakaznici jsou
nejméné ovlivnéni osobami, které nepatii do jeho primé blizkosti. Prodava¢ a znama
osobnost obsadili v kategorii vzdé€lani respondentti témér proporcialni shodu. Zaujali po-

sledni mista a v hodnoceni nedosahli do deseti procent shodné v obou druzich.
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5.2.4 Situacni faktory

Existuje skala situaénich faktort, kterd na spottebitele ptisobi. V priizkumu budeme pie-
devsim zkoumat, jak na zdkaznika piisobi vliv prodavaci, jejich kompetentnost, vliv jejich
informovanosti a schopnost poradit a také jakou dtilezitost pfisuzuji orientaci v prodejné.
Respondenti méli zodpoveédét tii otazky a oznacit jejich diilezitost na $kale 1—5, kdy 5 znaci
nejvyssi dilezitost.

Tab. 7 Skala situaénich faktort

Zakaznici Nezakaznici

Priumér | Modus | Prumér | Modus
Ochota prodavaci a jejich pristup 4,24 5 4,73 5
Kompetentnost prodavaci, odbornost 3,96 4 3,11 3
Snadna orientace v prodejné 2,87 3 3,53 4

Zdroj: dotaznikové Setteni, jen-listopad 2014, Z= 141, N= 161

Obé skupiny zdkaznikd farmarskych prodejen uréily nejvyssi vyznam ochoté a pristupu
personalu. Vice nezZ tietina oznacila nejvyssi hodnoceni. Ochota a pristup je principalni
pro skupinu stfedniho véku, ktera se promitala v této kategorii nejvic krat. Kompetentnost
prodavaci a jejich odbornost byla pro zakazniky stézejnéjsi nez pro spotiebitele nakupuji-
cich vbéznych prodejnach. Lze jiz tak shrnout z vysledkil pristupu obcéanii k Zivotnimu
stylu a zdjmu o organickou stravu zkoumanému v podkapitolach ¢. 5.2.1 a 5.2.2, ze zakaz-
nici farmarskych prodejen inklinuji vice k témto skute¢nostem, a proto neni prekvapenim,
zZe prikladaji vyssi snahu dozvédét se o produktech nové, realné informace. Snadné orien-
tace se ve vysledcich potykala s nejvyssi rozdilnosti u obou skupin dotazovanych. Vyznam-
nost spociva ve velikosti prodejen typti fetézcli. Farmarské prodejny v Brn€ jsou majoritné
mensiho rozméru, priblizné maximélné do 468 m2 a tim odpada hledisko komplikovanos-
ti, coz se u prodejen formatu supermarketi a hypermarketti jevi jako zadsadné€jsi problém.
Proto nezakaznici vtomto piipadé vymezili dilezitost podstatnéji nez kompetentnost a
odbornost prodavact.

Respondenti zakaznici i nezakaznici reagovali az nebyvale shodné pii otazkach, co by
je dokéazalo spolehlivé odradit od pristiho nakupu v prodejné, kde dosud nakupovali, ane-
bo z jakého diivodu by preformulovali sva konani. Nejvétsi prohteSek prisuzovali nepti-
jemnému personalu (Z = 72 %, N =78 %), dlouhé fronté (Z = 64 %, N = 66 %), rozhodnuti
by modifikovali pfi slevé u jiného produktu ve stejné kategorii (Z = 53 %, N = 51 %). Dalsi
varianty se v prizkumu obou skupin umistily s jemnou zménou v poradi, ne v§ak procen-
tuelné vzajemné vyznamnou. Lze tedy usuzovat, Ze oba ¢lanky spotiebiteli maji obecné
totozné reakce na hlavni podnéty vyvolavajici zménu nidkupniho rozhodnuti pii ndkupu
potravin, nehledé na druh sektoru stravy.

5.3 Produkt
5.3.1. Sortiment dle jednotlivych typt prodejen

Jednotlivé retézce, nabizejici zdravou nebo lokalni stravu se lisi specializaci sortimentu.
Sortiment farmarskych obchodt ptinasi ,opravdové” jidlo, které je produktem obzvlasté
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malych a strednich farem, sedlakd, vyrobci a péstiteli z regionu, a které se v konven¢nim
prodeji sotva stézi naléza. Opravdové, protoze vznika podle staleti proveérenych postupt
a receptur, bez pouziti zbytec¢nych konzervantti, hormoni, mineralnich hnojiv, nihrazek,
skodlivych écek, pesticidl a dalsich chemikalii, pouze za pouziti kvalitnich surovin, které
byly vyprodukovany prevazné lokalné a neputovaly stovky, nebo dokonce tisice kilometri.
Produkt, jenz vynika prirozenou chuti a kvalitou, je svym vyznamem vysledkem poctivé
prace spojené s umem remeslnictvi a mnohdy dlouholeté rodinné tradice. Mnozi farméari
a prodejci se svorné shoduji, ze zdravé jidlo se da nazvat to, které je vyprodukované
v souladu s prirodou.

Ukéazka sortimentu retézct farmarskych prodejen Sklizeno v Brné

)

e Kvalitni vakuované maso od moravskych a ceskych farmari (také v kvalité Bio)
e Farmarska kurata, kralici a krtty

e Jehnédi maso a divocina

e Vyzralé steakové maso z nejlepsich masnych plemen (vakuované)
e Poctivé uzeniny a klobasy vyrobené pouze z masa

e Farmarské syry Cerstvé a zrajici (krajené i vakuované)

e Farmarské mléko, jogurty, maslo a tvaroh

e Vejce z volného chovu s kddem 1

e Tradic¢ni kvaskovy chléb a kirupavé pecivo

e Buchty, kolace, frgaly a sladké pecivo

e Marmelady, dZemy, povidla, med a dalsi pochutiny

o Caje, pecené ¢aje a kofeni

e Sezonni moravsk4 zelenina a ovoce

e Nesizené mosty a sirupy

e Zufankovy ovocné palenky a dalsi ovocné destilaty

¢ Kolekee vin z nejlepsich moravskych vinohradii

e Remeslna piva z ¢eskych a moravskjch minipivovart

e Bezlepkové potraviny vcetné uzenin

e Vybrany sortiment zahrani¢nich specialit (sklizeno.cz, 2013).

Zdravé vyzivy prevladaji spiSe sortimentem jako bylinné éaje, diabetické vyrobky, bezlep-
kové a prirozené bezlepkové produkty, bio a racio produkty, ekologickou drogerii a kosme-
tikou.

Sortiment zdravé vyzivy Naturka v Brné na ulici Veveri
e Zdrava vyziva

e Bezlepkova dieta

e Dia potraviny

e Napoje
e Caje
e Byliny

e Kosmetika
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e ECOVER (pripravky s Aloe Vera)

e Potravinové doplnky (palla.cz, 2009)

V posledni dobé se také zac¢ini rozmahat tzv. Foodie market, ktery je soucasti sité farmar-
skych obchodi a je reakci na ohlas zakazniki po produktech, které se v nasi zemi vypésto-
vat nebo vyrobit nedaji. Vyznacuje se nadnarodni orientaci trhu, tedy dovozem kvalitnich
produktii ze sousednich zemi jako je Italie, Rakousko, Holandsko, Mad’arsko a dalsich.

Ukéazka sortimentu foodie marketu Farm real food na ulici Koblizné

SYRY A_ UZENINY A OLIVOVE VINO A _
MLECNE MASNE OLEJE A OSTATNI
VYROBKY VYROBKY TESTOVINY SORTIMENT

Syry a mlecné wvyrobky Vynikajici uzeniny od Olivové oleje a téstoviny Kvalitni moravska a
od dodavateld z Itlie, dodavateld z Madarska, z rodinné farmy Bartolini italskd vina, kuchyriské
\\Ho!andska ¢i Rakouska - GBIIE a CR. ) v ltalii. \doplnky a kolonial. J

Obr. 12 Sortiment Farm real food

Zdroj: http://www.thefarm.cz/sortiment
Primy dotaz, pro¢ lidé nenavstévuji farmarské obchody, byl sméfovan na prozatimni neza-
kazniky zkoumanych prodejen.

H Jsou pfilis daleko od domu

B Nemam zajem o farmarské
29%  produkty

1 Kupuji vSechny potraviny najednou

2% B Preferuji potraviny v supermarketu

B Problematické parkovani na rozdil
od hyper/supermarket(

Obr. 13 Diivody proé nezakaznici nenakupuji ve farméiskych obchodech
Zdroj: dotaznikové Setfeni, {jen-listopad 2014, N= 161

Z vysledku vyplyva, ze lidé maji radi, kdyZ mohou nakoupit cely nakup najednou a nemusi
navstévovat vice obchodii. Vyjadrilo se tak 45 % jedinci, 36 % respondentii ve véku 35—54
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let, druhym problémem shledavaji nesnadné zaparkovani svého auta (28 %), 40 % muzi.
Proto radéji voli ndkup ve velkych zénach hypermarketii nebo supermarketti. Z vystupti lze
rovné€z usuzovat, Ze Cesti spottebitelé nejsou zarputily zastanci produktd supermarketi,
nabizejici produkty by za jiné nezaménilo pouze po 2 % spotiebiteli.

Zkoumany vliv vzdéalenosti mezi produkci a mistem prodeje/spotieby byl testovan
na obou skupinach spotiebiteli potravin.

Tab.8 Vliv vzdalenosti mezi produkei a mistem prodeje

Vyznam (v %)
Zakaznici | Nezakaznici
Produkt Ceské republiky 64 45
Produkt Evropské unie 21 27
Produkt mimo EU 13 24
Jiny 2 4

Zdroj: dotaznikové Setfeni, I{jen-listopad 2014, Z= 141, N= 161
Lze si pov§imnout, ze spotiebitelé si nechaji zalezet na lokalizaci. Zakaznici jsou v tomto
piipadé sensitivnéjsi. Produkt Ceské republiky podpoii 64 % zikazniki, téméf o pétinu
méné nezakaznikd. Nejvyssi miru lokalizace vyzaduji vétSinou skupiny od 25 do34 let
(31 %) a 35-54 let (27 %), dvé tetiny Zen a studenti VS (42 %).

70

646162
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50 -

4347
40 - 36

29 M Zelena paprika
30 26 27

W Okurek

20 A — Lilek

10 -

Lokalni |Konvenén|1 Nezalezi | Lokalni |Konveni’:n4 Nezaleii

Zakaznici | Nezakaznici |

Obr. 14 Preference typu produkee u jednotlivych druhi zeleniny (v %)
Zdroj: dotaznikové Setieni, fjen-listopad 2014, Z= 141, N= 161

V Setfeni autorka priblizila otazku lokalizace na konkrétnim ptipadé zeleniny. Graf na ob-
razku 14 demonstruje vysledky odréazejici skutecnost vyplyvajicich z vysledki predchozi
otazky. Zakaznici danych prodejen tkvi na vétsi mire lokalizace nez potencialni zakaznici.
Pétina az tfetina nezakaznik® pripousti konvencni zptisob produkcee, tietiné az 43 % kon-
zumentl na druhu produkee nezaleZi, na tuto variantu pristupuji vice muzi (52 %), nejvice
stredniho véku (38 %).
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V zajmu zkoumani oblibenosti druhii potravin u obou celki respondentii byla polozena
otazka na tii nejpopularnéjsi produkty.

Tab. 9 Nejoblibenéjsi sortiment respondenti (v %)

Zakaznici | Nezakaznici

Zelenina 73 56
Maso, ryba, uzené maso 62 68
MIlééné vyrobky véetné syru 60 46
Napoje 51 39
Pedivo 44 53
Med 32 19
Jiné 32 9
VSechno zbozi 14 23
Vejce 11 10
Houby 4

Koreni 4

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fijen-listopad 2014, Z= 141, N= 161
Zakaznici si v sortimentu nejvice povazuji zeleniny. V této Skale se rovné promitnuly
vSechny vékové skupiny respondenti. Vice to byly Zeny (63 %). Oba typy spottebitelt ¢asto
nakupuji maso a ryby. Pro nezdkazniky to je nejoblibenéjsi sortiment. Tuto variantu ozna-
¢ilo 56 % muzii, nejpodstatnéji v prijmové skupiné dostateény a vyhovujici.
Na skale oblibenosti od 1 do 5, kdy 5 podava je nejvyssi dllezitost, byly zkoumany
priority obou skupin spotiebiteli.

Tab. 10 Priority respondentti

Zakaznici | Nezakaznici
Nejdilezitéjsi vlastnost na produktech je vyZzivna kvalita 3,62 2,90
Nakupuji ve farmairském obchodé pravidelné 3,60 1,60
Nejdulezitéjsi vlastnost na produktech je zdravi 3,43 3,08
Nejdulezitéjsi vlastnost potravin je cena 3,20 4,30
Cerstvost je dilezitéjsi nez chut 3,10 3,70
Cerstvost je diilezitéjsi nez vzhled 2,80 3,90
Mam rad vareni 2,77 2,21

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fjen-listopad 2014, Z= 141, N= 161

Pro zakazniky je nejdilezitéjsim faktorem vyzivna kvalita produkti. V této skale byli za-
stoupeni nejéastéji studenti VS a mladé Zeny. Zatimco pro potencialni je to cena. Modus
priority cen €inil u nezdkaznik 4. Cenové citlivi jsou zejména senioii a lidé skupiny véku
35-54 let.

5.3.2 MozZnost upravy sortimentu z pohledu manazerua

Pri hloubkovych rozhovorech s majiteli a manazery prodejen byla konzultovana otazka na
moznost upravy sortimentu v jejich obchodé.
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Vétsina manazert se vyslovila, Ze ac je sortiment dostacujici a zakaznici jsou spoko-
jeni, radi by vyuzivali nové moznosti a uréité kategorie rozsirovali. Prilezitost pro tuto
zménu se vSak notné lisi u obchodniki s vlastnim konceptem od frenéizisti.

Frencizisti jsou do zna¢né miry limitovani nafizenim centraly. Je tomu napiiklad
u Naseho gruntu. Majitel Prochézka piiznava, ze by svoji sestavu rad rozsiril o vice lokal-
nich vyrobci bezlepkovych potravin, po kterych je zvySena poptavka nejen z fad celiakd,
ale stava se trendem i ostatnich, ktefi si chtéji doprat zdravéjsi kuchyni. Také by chtél mit
v prodejné vlastniho reznika. Dodéava vsak, Ze sviij navrh musi prosadit a kone¢né stano-
visko zalezi na schvéaleni centraly v Praze.

Frencizistka stejného Tetézce na ulici Vevefi Magda Kalova dpravu sortimentu
v blizké dobé nezvazuje. Farmérskych obchodi je na koncentraci obyvatel Brna vice nez
v Praze, a tak se domniva, Ze poptavka zakazniki by méla byt v tomto ohledu uspokojena.
Na rozdil od Prochazky je vSak s dodavateli 100% spokojena. Kdyby vSak chtéla do sorti-
mentu zaradit nové vyrobku, musela by pozadat o povoleni vedeni.

Milan Krska, manazer frencizy Sklizeno — v Campusu Bohunicich iké, zZe na zacatku
provozu prevladal sortiment pouze z domacich potravin, ale postupem ¢asu si zacali za-
kaznici Zadat i zahrani¢ni potraviny a tak byla prodejna doplnéna mimo lokalni stravu
o foodie market. VSechny premény prosly souhlasem centraly.

Majitelé vlastnich konceptii Mrkvicka z Obilného kliéku s Petfickem z Obchodu ze
Zemé o doplnéni sortimentu spise neuvazuji, nebot podle vlastnich slov je prodejen nabi-
zejicich zdravou stravu v Brné nemaélo, nacez se né€které potraviny objevuji i v klasickych
obchodech. Konkurence je v této sfére obrovska, dodavaji shodné. Jedina zména prichézi

v 1été, kdy pan Petricek rozsiri sortiment o sezonni ovoce a zeleninu od lokalnich dodava-
tela.

Pan Novotny, zastupce internetového farmarského obchodu farma-obchod.cz shrnu-
je, ze sortiment je doplnovan priibézné dle sezony a nabidky vyrobct. Ojedinéle usuzuje,
Ze potencial sortimentu je v $irs$i nabidce opracovanych masovych vyrobki nebo vyrobe-
nych z kvalitniho mléka. Potencial je taky v produkeci ¢eské bio zeleniny.

Pani Ing. Bacikova, majitelka Farmarskych pochoutek v nddraznim vestibulu, se an-
gazuje aktivné, potencial rozvoje resi otevirenim dalsi prodejny, popr. malého stanku
pouze s ur¢itym sortimentem.

5.4 Zhodnoceni spokojenosti nabidky dodavatelti u manaze-
ru prodejen

5.4.1 Sklizeno

Sklizeno, koncepce, ktera je vystavéna na franéize, ma k dnesnimu dni v Ceské republice
priblizné vice nez 200 dodavateli a jejich pocet nadale roste. Dlouhodobé a korektni vzta-
hy s dodavateli a farmari jsou pro prodejce zasadni.



5 Vlastni prace 45

Krska dodava, ze by rad privital vice lokalnich dodavateli. Potizi je vsak jejich nedo-
statek a také problémy s kvalitou a pravidelnou dodavkou zbozi. Ztidkakdy disponuji ale-
sponl minimalni z4sobou, a proto vétsinou nedokizou razem uspokojit poptavku. Dodava-
tele si mapuje na internetu a farmarskych trzich. Samoziejmé v pripadé nalezeni
spravného dodavatele, je na misté cela procedura schvéleni v Praze. VétSina zaclenénych
dodavatelt je tedy centralnich, jsou s nimi spokojeni.

Centréla urcuje, od kterych dodavateli smi jednotlivi frenéizisti brat zbozi. Urcuje
i cenovy rozsah, ve kterém musi produkty prodavat. Od doporucené ceny se mohou odchy-
lit v rozpéti 10—40 %.

5.4.2 Nas Grunt

V Nasem gruntu se nalézaji vyrobky malych ¢eskych farmaia, vinaii, véelai, pekai, rez-
nikt a dal$ich producentt a zpracovateli. Zakladaji si na doméacim ptivodu, skvélé chuti,
kvalité a slozeni bez zbyte¢nych umélych p¥isad, barviv, konzervantti a Ecek.

Najdou se zde poctivé uzeniny a kvalitni maso, chléb peéeny tradi¢nim zptisobem,
jogurty a syry, vejce z volnych vybéht, zeleninu z Ceskych péstitelskych lokalit, mosty
a palenky z ovoce z mistnich saddi, vino, med. Farmati nam dodévaji syry z kravského,
ovciho i koziho mléka nebo jogurty, vynikajici Sunky a klobasy, Spekacky a mnoho dalsiho
vcetné regionalnich specialit.

U Libora Proch4zky v Nasem gruntu pievlad4 sortiment potravin z Ceské republiky,
zejména z Cech. Svou spokojenost s dodavateli uréenych centralou odhaduje tak na 70 %,
chtél by mit vice lokalnich, ale je to nesnadné prosadit. Lokalni dodavatelé mohou pted-
stavovat pouze 30 % odbéru, tim padem vice nez dvé tretiny jsou povinné urcovany.

5.4.3 Obchod ze Zemé

U Michala Petricka je hlavnim dodavatelem jeho otec, ktery zije v Portugalsku a rozhodl se
z této zemé do CR vozit olivovy olej. Postupem ¢asu sortiment rozsifil o dalsi potraviny.
Mapovani dalSich pripadnych dodavatelt zajistuje jeho otec osobnim kontaktem
v Portugalsku. V Ceské republice Petii¢ek vyhledava dodavatele pomoci internetu & na-
vs§tévou farmarskych trhi. S nabidkou dodavateld je spokojen.

5.4.4 Obilny klicek

Stanislav Mrkvi¢ka ma 80 % dodavatelt z Ceské republiky a vyrobky jsou do obchodu do-
davany pres velkoobchodni distribuéni sit. Odebira zbozi také od malovyrobcti, ktefi ob-
chod zasobuji sami. S dodavateli je spokojen, za cela 1éta nenastal problém s kvalitou do-
davaného zbozi.

5.4.5 Internetovy obchod farma-obchod.cz

Novotny zminuje, Ze ze sortimentu prevlada maso, mlééné vyrobky a ovoce a zelenina vse
pokud mozno v kvalité BIO. Dodavatelé se hledali pres farméarské trhy, internet a dotazo-
vanim v regionech. Vét$ina dodavateli je z Ceské republiky. Dodavatelé jsou vétsinou jiz
profesionalné€ vybaveni a maji zkusenosti. Jejich nabidku spole¢né konzultuji.
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5.4.6 Farmarské pochoutky

Bacikova popisuje, Ze diive na zac¢atku bylo hodné dodavatelt jejich znaAmych, posléze se
vyttibili dle sortimentu, ktefi zdkaznici pozadovali. Ted stile dodavatele vybird a mapuje
skrz své zdkazniky a jejich poptavku. Co chtéji, seZene, ale snazi se to najit na ¢eském trhu.
Pokud to neni, sdhne i do zahrani¢nich produktd, aby jejich potieby uspokojila.
S nabidkou je celkem spokojena, protoze dodavatelti je nyni spousty, jen je chvilemi v né-
kterém segmentu stale dira na trhu, dodava.

5.4.7 Kolonial

Majitelka sle¢na Kotoucova podotyka, Ze vSechny potraviny, které nabizi jeji obchod, maji
sviij ptivod v Ceské republice. V soucasnosti ma kolem 50 staljch dodavateld a stale nabira
dalsi — nejvice jich je z Moravy, Vysociny a Kralovéhradeckého kraje. VétSinu z nich na-
vstivila pfimo na mist€, aby si provérila kvalitu vyrobkt. VZdy byla vice nez prijemné pre-
kvapena z toho, Ze existuje ¢im dal vice odhodlanych lidi, ktefi se do farmareni a malovy-
roby pustili i pfes nesmyslnou byrokracii ze strany aradii a snazi se prinaset lidem
opravdu kvalitni potraviny.

Lidi, kteri se zajimaji o ptivod a kvalitu potravin, neustale pribyva, tudiz stale roste
poptéavka. Proto také neustale roste pocet lidi, ktefi se vrhnou do farmareni ¢i vyroby kva-
litnich domécich produkti. Stale vSak i na tomto trhu existuji mezery, napriklad jesté pro-
zatim nenasli vyrobce kvalitni majonézy, drtibezich uzenin apod., ktefi by jim vyhovovali.

5.5 Cena

Ceny jsou urcovany tim, kolik jsou zékaznici ochotni zaplatit. Nasledujici graf na obrazku
15 udava, kolik jsou piiblizné vydaje spotiebitele mésicné za potraviny (v %).

5.5.1 Mésic¢ni vydaje spotrebitela za potraviny

Dle grafu na obrazku 15. miizeme sledovat procentualni vyssi atraty spotiebiteld.
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Obr. 15 Mési¢ni vydaje spotiebiteld za potraviny
Zdroj: dotaznikové Setfeni, I{jen-listopad 2014, Z= 141, N= 161
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Nejvice spottebitelé utraceji za potraviny do 5000,- K¢, jsou to obé skupiny. V této katego-
rii byli nejéastéji studenti, mladé Zeny a seniofi. Ostatni kategorie nad pét tisic korun re-
prezentuje z vétsi ¢asti muzské pohlavi a skupina od 35 let. Cim vyssi je tiroven vydaji, tim
méné nezakaznikd se v nich promita oproti zadkaznikiim. Ve vyssSich slozkach utraty od
hranice deset tisic korun je o 8% zakazniki vice nez nezakazniki

Naésledujici graf na obrazku 16 pojednava o ochoté zaplatit pti rtizném typu produkce,
mistnim nebo nezndmém ptivodu za jeden kilogram jednotlivého druhu zeleniny.
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Obr. 16 Ochota spotiebiteld zaplatit za dany typ produkee (1 kilogram/K¢)
Zdroj: dotaznikové Setfeni, Ijen-listopad 2014, Z= 141, N= 161

Zékaznici jsou ochotni utratit vice za zeleninu mistniho ptivodu nez neznamého a také vice
nez nezdkaznici. Lze hodnotit, Ze trend lokalizace je u zdkazniki velmi vyznamny.
V poloZce zelené paprika u mistniho ptivodu jsou zékaznici ochotni za kilo zeleniny vydat
az o deset korun vice nez ti potenciélni, u lilku jsou to tii koruny. U okurky se spotiebitelé
cenoveé shodnou. Z grafu vyplyva, ze celkova obliba zeleniny jako sortimentu je vyssi u za-
kaznikt zkoumanych prodejen, ktefi jsou ochotni na ni vynalozit vice penéz.

Zhodnoceni cenové hladiny mezi retézci

Bylo vybrano 20 produktii, jejichz cenovd hodnota byla mapovdna v20 prodejnich.
Z vysledki vychazi najevo, ze i kdyZ je produkt shodny, ceny v jednotlivych prodejnéach se
lisi mnohdy vyznamné a to i mezi prodejnami stejného fetézce. Ceny byly zjisfovany na
konci listopadu 2014. Jejich stav se v ¢ase méni a variabilita zavisi dle vypovédi manaZert
na obdobi, stavu zasob, sezonnich akcich a vysi cen dodavateli a konkurence.

5.5.2 Zhodnoceni cen mezi prodejnami jednoho rretézce

U frencizy Sklizeno mohou majitelé uzpiisobit cenu v rozpéti 10—40 %. NejvySsi ceny
v ramci tohoto retézce byly zaznamenany predevsim v centru Brna, kde jsou vysoké najmy.
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5.5.3 Zhodnoceni cen mezi dvéma retézci

Frencizy Sklizeno a Nas Grunt se podstatné cenové lisi taktéz. Rozdily jsou predevsim
v mléénych vyrobcich (v NaSem Gruntu, Veveri priblizné o 15—25 % levnéjsi), v nékterych

druzich zeleniny (ve Sklizenu, Semilasso o 45 % levnéjsi), vétSina druhi zeleniny ma vsak
priblizné stejnou cenovou relaci lisici se kolem 5 %.

5.5.4 Zhodnoceni cen obchodt s ¢eskymi oproti zahrani¢nim potravi-
nam

Obchod Kolonidl ma ve svém sortimentu vyhradné c¢eské vyrobky oproti zbozi z dovozu,
které predstavuji asi 90 % sortimentu foodie marketu Farm real food. Cenova hladina byla
u sledovanych vyrobk ve foodie marketu ve vétsiné pripadi mirné vyssi nez v Kolonilu
au par polozek znac¢né vyssi. U standardnich potravin jako selsky jogurt (200 g) se cena
lisila 0 46 % a u méasla (250 g) dokonce o 41,10 K¢, coz znamena 172 % rozdil.

5.5.5 Zhodnoceni cen farmaiskych obchoda oproti béznym potravino-
vym prodejnam

Pti porovnavani cen BIO potravin a potravin z bézné sité hypermarkett byly zjistény znac-
né cenové rozdily. Biopotraviny jsou drazsi ptiblizné o 20—40 %, nékteré o 100 % i vice.
Jsou to opravdové produkty, nepiidavaji se do nich umélé ndhrazky, které klasické potra-
viny zleviiuji, jako jsou konzervanty, uméla barviva apod. Kuprikladu ovocné dzusy, jsou
z poctivé ovocné stavy, a timto je dana vyssi cena. Biovejce jsou zase drazsi hlavné proto,
Ze maji mensi pocet nosnic na farmé v porovnani s velkokapacitni farmou, kde jsou nosni-
ce vice soustiedény. Také biokrmivo je drazsi nez konvencni Z potravin denni spotieby,
které jsou produkovany ve velkych objemech, jsou patrné nejdostupnéjsi mléc¢né vyrobky.
Biomléko je asi o 5 K¢ za litr drazsi nez to klasické, jogurty, biosyry a bioméaslo jsou na
srovnatelné cenové hladiné.

5.6 Distribuce

Zakaznici byli dotazani na hlavni atributy, které by zménili. Stav vyjadiuje graf na obrazku
17.
5.6.1 Hodnoceni zmén zakazniky

Vétsina respondentii by si predstavovala nizs$i ceny. Coz vyjadiuje fakt, ktery byl
v predchozi kapitole podrobné probran, tj. cena potravin v téchto fetézcich je notné vyssi.
Vétsina majiteldi, se kterymi byly provadény hloubkové rozhovory, pripustili, Ze nadsazena
cena je mnohdy divodem odchodu zakaznika z prodejny. Cena odrazuje muze (72 %) vice
nez zeny. Nejcastéji diichodce a osoby se stiedoskolskym vzdélanim. Druhy problém, ktery
byl shledan, je kratka oteviraci doba. Vtéto skupin€ se nejvice promitnuli osoby
v produktivnim véku presnéji ve skale 35—54 (76 %). Oteviraci doba farmarskych obchodt
je nejdelsi u frenciz, hiite v tomto ohledu jsou na tom mensi obchody zdravych vyziv, které
neposkytuji vecerni ani vikendovy prode;j. Jedina z mapovanych prodejen, ktera je otevie-
na i v nedéli jsou Farmarské pochoutky, obchod se nachazi ve vestibulu vlakového nadrazi
a Frenciza Sklizeno Campus.



5 Vlastni prace 49

90 77
80
70 - 60
60 - 54

_ 43
3 .
30 - 24
- . .
10 -
0 n T T T T T T -:\

oef\* o&(\\ ${’§) 6"\(} o&\ bé’o\) 3\@0
& 3 «06 {,\é\ ol & o‘°\
A \4‘\(‘ \iQQ OA'D o Qj‘\\ 040
A\ > N N N 2OF
Q N N O s
> ¢ N & B N
(o) , \(Jz ,(,Q/ N QQ,\ QO
& N Q8 © o
X\ 3@ (&
<& A
e 0*@

Obr. 17 Distribuce-hodnoceni zmén spotiebiteli v (%)
Zdroj: dotaznikové Setteni, ¥{jen-listopad 2014, Z= 141

5.6.2 Oblibenost jinych fetézci

Priizkumem byla zjisfovana oblibenost nakupu v jinych fetézcich. Nejcastéji chodi lidé do
supermarketii. Jsou to spise zeny (59 %), a to ve véku 35—54, do hypermarketti chodi nao-
pak vice muzi (62 %) a lidé nejcastéji stiredoskolského vzdélani. Obchod s pultovym prode-
jem navstévuji nejvice dichodci. Diskonty zase studenti.

Obchod s Ostatni

pultovym 5%
prodfjem Diskont
% 1%

Obr. 18 Oblibenost nakupu v jinych fetézcich
Zdroj: dotaznikové Setfeni, f{jen-listopad 2014, Z= 141, N= 161

Pri zjistovani, jak jsou respondenti spokojeni s nabidkou béznych maloobchodnich jedno-
tek, spotiebitelé odpovidali nejéastéji, Ze jsou s nabidkou béznych maloobchodnich fetézct
primeérné spokojeni (38 %). Vice muzi (63 %), nejvice ve véku 55—64 let. Hrani¢ni varian-
ty spokojenosti, podprimeérnost a nadprimernost ziskali shodné po 12 %. Nadpriimeérnost
spattuji spiSe Zeny seniorky, zatimco extrémni nedostatecnost spokojenosti s nabidkou
béznych potravinovych fetézcti vhimaji studenti a matky s détmi.
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Obr.19 Spokojenost s nabidkou béznych maloobchodnich jednotek
Zdroj: dotaznikové Setteni, ¥jen-listopad 2014, N= 161
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5.6.3 Hodnoceni bedynkového systému
Soucasti prizkumu byl dotaz, zda doty¢ni znaji bedynkovy systém a vyuZzivaji jej.

Celkem 23 % dotazanych zodpovédélo kladné, situuji se do nich hlavné studenti, spise Ze-
ny (62 %). 42 % respondentii provadi ndkup pouze standardnim zptisobem, jsou to hlavné
lidé stfedniho véku a dtichodci. 35 % lidi pak systém neznaji, ale radi by jej do svych na-
kupnich zvyklosti zaradili, to hlavné matky s détmi a studenti.

V souvislostech s provadénymi hloubkovymi rozhovory vyslo najevo, Ze bedynkovou
a donaskovou sluzbu poskytuje minimum prodejcti. Spole¢né se shoduji, Ze po zkusenos-
tech jednotlivych frencizisti tyto sluzby ani nezavedli, protoZe o né nebyl zajem.

Kotoucova z Kolonialu dodava, ze fungovani jejich obchodu naopak v zdkladu spoéi-
va na osobnim pristupu a primé komunikaci se zdkaznikem v ptijemné atmosfére prodej-
ny. Navic k mnozstvi personalu, majitelce a jedné osobé na vypomoc a ¢asovému vytizeni
by zadnou takovou sluzbu v soucasnosti ani nemohla nabidnout. Do budoucna nic takové-
ho neplanuje.

5.7 Propagace
5.7.1 Hodnoceni formy propagace spotrebiteli

Pro prosperitu kazdé firmy je opravdu dilezité, aby dokéazala i¢inné komunikovat se svy-
mi zakazniky a priméla je ke koupi svych produktti spravné zvolenou formou propagace.
V kontextu s vyzkumem byli respondenti dotazani, jaka forma propagace u nich vzbuzuje
zajem pro koupi lokalnich/potravin zdravé vyzivy nebo je k ni uz nékdy motivovala.
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Obr.20 Preferovana forma propagace
Zdroj: dotaznikové Setfeni, I{jen-listopad 2014, Z= 141, N= 161

Respondenti reagovali nejvice na reklamu v televizi, byla to spise stfedni vékova kategorie
v rozmezi 35—54 let (42 %) v Kklasifikaci ptijmu dostatecny (37 %). Pouze o 3 % méné urcili
tazani jako zdroj vzbuzeni zajmu o produkt reklamu na internetu. V této skupin€ se pro-
mitnuli nejvice mladi véku 18—24 let (36 %) a studenti (27 %). K velmi podobnému roztti-
déni doslo u varianty reklama na socidlnich sitich, oznadcilo ji 15 % jedinct. Reklama
v tisku je taktéz Géinna forma propagace, vyty¢ili ji za Zddouci nejvice seniofi (31 %) a pre-
vazné muzi (63 %). Vysledky prokazuji, Ze nejméné efektivni je reklama v mailu, reagovala
na ni pouha dvé procenta tdzanych. Kviili nedostate¢nému vzorku odpovédi respondentti
nelze vtomto pripadé objektivné specifikovat jejich kategorizaci. Vysledky odpovédi
v tomto ptipadeé byly slouceny, nebyly rozc¢lenény na kategorie spottebiteli z divodu jejich
vyznamné shodnosti.

5.7.2 Hodnoceni formy vérnostniho programu spotrebiteli

Je snahou, aby zakaznik, ktery jednou nakoupil v obchodé, ziistal stalym a vérnym zakaz-
nikem po del$i dobu. Klasickym néastrojem pro podporu prodeje je vérnostni program.
V prizkumu méli respondenti urcit, ktery vérnostni program by ocenili nejvice.

Vysledky poukazuji na konkrétni rozdilnosti v preferencich zakaznikt i nezdkaznikd,
tedy zakaznikli béznych prodejen. Zakaznici si nejvice ceni slev na dalsi nakup, jsou to
spise zZeny (67 %), nejvice stiredoskolského vzdélani (63 %) s nizkym piijmem (36 %). Za
o dvé procenta méné oznacili vérnostni program v podobé tasky po kazdém nékupu zdar-
ma. Nejvice lidé stfedniho véku (35-54) se seniory v kategorii 65 let a vice. Za nejméné
lukrativni odménu lidé urcili darek nebo slevovy kupon k narozeninam.
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Ddrek nebo slevowvy kupon k narozeninam
Zasilani slevowych poukazi-mail, sms

VWhodné nabidky mailem, newsletter

Body za ndkup (PFi uréitém objermu bodd slev na

n . .
nakup) W Mezakaznici

S&itani objemu ndkupl, VIP karty m7akaznici

Zvyhodnéné vérnostni ceny (2-5%)

Tatka zdarma

Slevana daléi ndkup

Obr. 21 Preferované forma vérnostniho programu
Zdroj: dotaznikové Setteni, Ijen-listopad 2014, Z= 141, N= 161

Preference nezakaznikii zaujaly viceméné odliSnd meéritka. Nezakaznici, tedy zakaznici
béznych potravinarskych prodejen si nejvice ceni s¢itdni objemu nakupt, VIP karet. Tento
program u nich obsadil pfedni pozici ve vysi 21 %. Do skupiny patii vice zeny (54%), stu-
denti (42 %), s nizkym prijmem (59 %). Druhym nejhodnotnéjsim programem byla stejné
jako u zakaznikt farmarskych prodejen taska zdarma. Stejné jako u zakazniki to byla sku-
pina stfedniho véku (35-54)(38%) s ptijmem dostate¢nym (31 %). Nejkuriéznéjsi vysledek
vzesel z polozky zvyhodnénych vérnostnich cen. Pro zdkazniky byla tato varianta progra-
mu celkem dtlezita, vyhodnost zaradili na tfeti misto (17 %), zatimco zékaznici jinych fe-
tézcl tuto moznost témér odmitnuli, byla zajimava pouze pro 5 %respondent.

V souvislosti s rozhovory manazeii pribliZili, jakou formu propagace nejcastéji vyu-
zZivaji. V soucasnosti stoupa popularita ve formé reklamy na socialnich sitich, ktera je do-
stupn4, cileni a efektivni. Svoji stranku mé vétsina prodejcii na Facebooku, ktera umoziu-
je snadnou aktualizaci veskerych informaci a novinek podanych fanouskim stranky
v realném case. Obsahuje informace ohledné prodejni doby, adrese, kontaktu, odkazu na
webové stranky, nabidce produkti, fotografie, v komentéarich déle aktualizace prodejci a
rizné podnéty zakaznikd.

Pfedni a standardni formou propagace jsou webové stranky, disponuji jimi témeér
vSichni prodejci. Velmi dobrou troven nesou stranky frenciz, slouzici celé siti prodejen,
jsou obsahlé a ¢asto aktualizované. Kromé jiného je hojné vyuzivan tisk a také venkovni
maloplo$na reklama. Mezi sezoénni formy patii prodej na akcich jako napriklad Svatomar-
tinské hody nebo Vanocni trhy.

V kontextu prodejci nabizeji rozlicné druhy vérnostniho programu. Vérnostni karty,
kdy na kazdy 8. ndkup ma zdkaznik 10 % slevu poskytuje N4aS grunt na Videnské.
Ve Sklizenu zase zakaznik dostane kartu s 2% slevou na kazdy nakup. Petiicek, vlastnik
Obchodu ze Zemé, kromé jiného prodava zdkaznikiim, ktefi nedisponuji hotovosti na dluh.
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Zakaznici jsou s timto programem spokojeni, o ¢em svéd¢i fakt, ze se vzdy vraceji zavazek
uhradit.

5.7.3 Vzhled prodejen

Prodejny jednotné piisobi odliSnym dojmem neZ klasické obchody. Jsou malebnéjsi, upra-
ven€jsi, je znat osobnéjsi pristup prodavacek. Velikostné spadaji do skaly od cca 30—470
m2, nékdy maji dvé mistnosti, vyjimecné jsou na patro. Sklizeno Campus je rozdélen na
prodejnu a bistro s jidelnimi stoly. Jsou situovany v obchodnich centrech, historickych
domech nebo to jsou bézné kramky vclenéné v ulicich Brna.

5.8 Doporuceni

Popularita farmérskych obchodt a zdravych vyZiv u spottebitelti neustéle roste. Fenomé-
nem se stava doziti se dlouhoveékosti, vitalita a zvlasté u Zen udrzovani stihlé linie. Kromé
jinych vedou tyto aspekty k dodrzovani zdravého Zivotniho stylu, ¢imz se rozumi i vhodné
stravovani. Mimo zdkaznikd, ktefi jiz biopotraviny zaradili do svych jidelnickd, existuje na
tomto trhu neustale velké mnozstvi potenciélni klientely, jejiz osloveni mtize byt prilezi-
tosti jak pro nové prichozi prodejce, tak také pro ty, ktefi na trhu bio a farméarskych potra-
vin jiz podnikaji.

Na principu zjisténych dat primarniho a sekundarniho Setfeni, budou navrzena do-
poruceni pro prodejce plisobicich na trhu bio a farméarskych potravin, zpisobem nejvice
marketéry pouzivanym, pomoci prvki marketingového mixu.

5.8.1 Cilovy segment
Doporuceni:

1. Zamérte se spiSe na zeny zakaznice. Jsou Cetnéjsi v navstévnosti danych prodejen nez
muzi. Je vSak dilezité odlisit typicky farmarsky obchod od prodejny zdravé vyzivy.
V téchto druzich prodejen, kde je sortiment jesté ztzeny a obchody nenabizeji selské
produkty, jako je maso, zelenina apod. je frekvence navstévnosti muzi jesté podstatné
nizsi.

2. Dalsim rozristajicim segmentem, ktery je potieba podpoftit jsou studenti a mladi lidé
do 35 let, ktefi jsou mnohdy sportovné zaloZeni a do problematiky zdravého stravovani
povét§inou horlivi. Zeny si danou stravou snazi udrzovat dobrou linii.

3. Zacilit by se méli prodejci na matky s détmi, které chtéji doprat svému potomku kva-
litni, nezavadnou a vyvazenou stravu. Matky s détmi jsou naopak v kontextu této prace
Castéj$imi navstévnicemi zdravych vyZziv nez farmarskych obchodt. Tato rozdilnost by-
la vykazana a existuje, neni vS§ak nadmiru vyznamna.

4. Zakaznici, co se tyée nadkupu, inklinuji i k ndzoru svého okoli. Partnefi a pratelé jsou
vyznamnou slozkou. Lidé stfedniho véku nejcéastéji nakupuji s partnerem, zatimco
mladsi osoby s prateli nebo rodic¢i. Pro nékteré respondenty je dilezity nazor prodava-
Ce.
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5.8.2 Produkt
Doporuceni:

5. Je potfeba si uvédomit, Ze sortiment jsou potraviny, které neslouzi pouze jako zdroj
vyzivy, ale mély by v téchto fetézcich presahovat svou jakosti produkty klasickych ma-
loobchodnich jednotek. Hlavni motivaci zakaznikii téchto prodejen se do popiedi
v souvislosti s Setfenim dostala kvalita. Proto je pro udrZeni reputace velmi dtlezité,
aby produkty ani ¢asem neztracely na tomto atributu.

6. Typicky zakaznik si potrpi na miru lokalizace dané produkce. Snazte se jednotlivce
zaujmout Sir$i Skalou nabidky lokélnich dodavateld a eliminaci spletitého rozsahu
transportu.

7. Zakaznik béznych prodejen, ktery neni vzhledem k lokalizaci az tak sensitivni, vyzadu-
je radé€ji ochotu a privétivou naladu personalu, ktery by mél byt schopen neznalci
v oblasti nakupu bioproduktii poradit.

8. Mimo kvalitu je také dilezity vzhled a cerstvost. Obé skupiny zadkazniki je obsazuji ve
vyzkumu na vyssich pozicich. Stejné tak jako vyznam zdravi spojeny s vyZzivnou a nu-
triéni hodnotou produkta.

9. Dtivod pro¢ nékteré skupiny spotiebitel odmitaji nakupovat v téchto prodejnéch je
fakt, Ze jsou oproti klasickym supermarketiim azce zamétreny. Zakaznik vnima ceno-
vou hladinu a sortimentni nabidku obchodu komplexné. Pokuste se nabidnout vétsi §i-
i a hloubku sortimentu tak, aby dotyény byl schopen obstarat cely ndkup na misté.
Obé skupiny zakaznikd nakupuji s oblibou maso, potencialni zdkaznici by privitali vice
druhi peciva.

10. Zakaznici radi vyhledavaji nabidku sezénnich produkti. Zkuste predlozit
ivobchodech sortiment, ktery se objevuje bézné kuptikladu na Véanocénich trzich.
V 1été dodejte dostatek éerstvého ovoce.

11. Na farmaiské produkty opattfete anglicky pieklad, zvlasté v centru Brna navstévuji
dané obchody hojné skupiny cizinci. Rekrutujte jazykove vyskoleny personal.

12. Eliminujte dostate¢nym zapojenim personalu dlouhé fronty v prodejné, je to nesvar,
ktery dokaze zadkaznika od nakupu odradit. Pokud se tak bude stavat opakované, miize
dojit ke ztraté zakaznikovy obliby daného obchodu.

5.8.3 Cena
Doporuceni:

13. Typicky zadkaznik farmarského obchodu, zdravé vyzivy je ochoten zaplatit za potraviny
vice. Pro udrzZeni stavajici klientely, neni az tak podstatné sniZzovat cenu, jako spise za-
chovat dobrou aroven kvality potravin.

14. Zakaznici béznych prodejen jsou v utraceni opatrnéjsi. Zatimco zakaznici bioobchodii
jsou ochotni vynalozit mési¢né vyssi ¢astky, nezakaznici povazuji vysi ceny za velmi
duleZitou. Vyvolani zajmu nezakazniki o produkty 1ze ovlivnit spravnou cenovou poli-
tikou. Cesky spotiebitel rad vidi slevové akce na produkty. Strategie slev dokaze ovliv-
nit jeho nadkupni rozhodnuti.
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15.

16.

17.

18.

Nejvyssi pricky atraty za jidlo si dopravaji muzi. Je dobré se zamérit na produkty riiz-
nych cenovych tfid uréenych muziim, ktefi jsou ochotni uplatnit vyssi vydaje.

Studenti, a¢ disponuji nevalnym pfijmem, nejsou primo tmérné svym finanénim po-
mériam cenove citlivy. Tato situace je dobrou znadmkou toho, Ze tento segment zakaz-
nikd stoji za to rozvijet a udrzovat.

V obchodech zdravé vyzivy nabidnéte vice vyhledavanych baby produktii, které oceni
pocetna skupina matek, dbajici o zdravi svého ditéte. Cenovou relaci slad'te dostatecné
vhodné k finanénim moznostem tohoto segmentu zakaznic.

Diichodci jsou éasto slySet, Ze produkty danych obchodi jsou predrazené. Timto nazo-
rem se ziejme stavaji nejsensitivnéjsim segmentem, na ktery efektivné funguji slevové
akce. Z obsirného nabizeni slev se pokuste vzit vihodu a sleviiujte téZko prodejné po-
lozky.

5.8.4 Distribuce

Doporuceni:

19.

20.

21.

22,

23.

Vhodné zvolené misto je velmi dtleZité. Na okrajovych ¢astech Brna se prodejci poty-
kaji s mensi kupni silou, v centru jsou zase vysoké najmy. Pokud podnikatelé nemovi-
tost nevlastni, zvySuji se vyznamné néaklady, které se nasledné promitnou do konec-
nych cen. Vzijmu fadné prosperity, je tfeba misto prodeje vzhledem k témto
elementtim dobie uvazit.

Snadnou orientaci v prodejné a jeji usporadani je nutné nalezité udrzovat. Zatimco
zakaznici tento problém prili§ nevnimaji, pro zakazniky béznych prodejen je tato zale-
Zitost stézejnéjsi.

Respondenti oznacili aktuélni oteviraci dobu obchodii za nedostateénou. Mensi pro-
dejny zdravych vyziv maji otevieno klasicky od pondé€li do patku, prijemnéjsi oteviraci
dobu nabizi frenéizové farméarské obchody. Z mapovanych prodejen otevienych
v nedéli se jedna nachazi v zo6né vlakového nadrazi a druha v obchodnim centru Cam-
pus.

Problematické parkovani bylo ¢astou vytkou plynouci z Setfeni. Nemoznost zaparkovat
své auto pobliz obchodu zakazniky demotivuje a tak se radéji presouvaji k ndkupu do
mist super/hypermarketii. Je Zddouci pti hleddni vhodného mista k zalozeni obchodu
na tento prvek myslet.

23% procent zakazniki bedynkovy systém zna a hodnoti jej kladné, 35% zakazniki jej
zatim nevyuziva, coZ by chtéli zménit. I pres skepsi obchodniki k této formé prodeje,
by méli opétovné zvazit jeji efektivnost.

5.8.5 Propagace

Doporuceni:

24.

Na jednotlivé segmenty zadkazniki je nezbytné cilit vhodnou formou propagace. Nejvi-
ce respondentt se diva na reklamy v televizi, coZ je v§ak pro obchodnika nékladné za-
lezitost. Mladé lidi a studenty lze velmi dobte oslovit pomoci reklamy na internetu,
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26.

27.
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zvlasté na socialnich sitich, kde travi znacnou ¢éast svého volného casu. Seniory pak
spise formou tiSténé propagace v novinach ¢i magazinech.

Publikujte na internetu do diskuzi, periodik a fér zamérenych na danou tématiku.
Mnozstvi spotfebitelti oceni nové poznatky a vy si tak zvysite svou viditelnost. Na Fa-
cebooku, Twitteru a podobné vyuzivanych sitich zalozte Fan Page a ziskavejte nové fa-
nousky. Své novinky pravidelné aktualizujte. Tyto portaly jsou velmi dobrym zdrojem
zpétné vazby. S trendy rovnéz dbejte na vhodnou tiroven firemniho webu.
Nespokojeného zakaznika je velmi naro¢né ziskat zpét. Motivujte své klienty vérnost-
nim programem. Nejvice si zakaznici ceni slevy na dalsi nakup a tasky zdarma. Poten-
cialni zakaznici by nejvice stali o VIP karty, sc¢itani objemu nakupti. Jako stavajici za-
kaznici by podobné uvitali tasku zdarma.

Dbejte o éistotu a prehlednost v prodejné, atmosféra ma oplyvat klidnym dojmem.
Zvendi upravte vylohu zpiisobem, ktery umozni vhled zdkaznika do vnitiku prodejny.
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Hlavnim tikolem této préace bylo zhodnotit situaci na trhu lokalnich a biopotravin a navrh-
nout doporudeni pro jejich provozovatele. Setfeni poskytlo ucelenéjsi porozuméni chovani
zakaznikli na tomto trhu. Bylo provadéno prostudovanim dostupnych sekundéarni prame-
ni (Ceskych i zahrani¢nich) a ziskdnim primarnich dat. Relativné nesnadné bylo opattit
komplexni data obdobné studie realizované v Ceské republice, proto prace vyuzivala tyto
dil¢i ceské zdroje spise sporadicky. Byly vyuzity i online zdroje, které jsou aktualné€jsi nez
dostupné tisténé zdroje a bylo na né odkazano nékterymi prodejci. Byt se bakalarska prace
zabyvala zhodnocenim trhu v Ceské republice, pro vécné pokryti tématiky vyuzila taktéz
rozsahlejsiho komplexu podaného pocéetnym prehledem zahrani¢nich soubori, jak evrop-
skych, tak svétovych.

Pro zmapovani cenové hladiny mezi konkurenty byl provadén od piili do konce lis-
topadu 2014 prizkum cen. Srovnano bylo dvacet polozek v dvaceti prodejnach. Vystupy
stanovily rozdilnosti mezi jednotlivymi konkurenty — prodejnami, retézci, taktéz daly pod-
klady pro schopnost porovnat cenovy ziklad vii¢i klasickym potravinovym obchodm.
Toto srovnani nelze povazovat za reprezentativni, ale objektivni, nebot nebylo mozné na-
l1ézt v sortimentu zcela totozné (100% srovnatelné) produkty, piresto byly vzdy voleny co
nejblizsi substituty, a tak lze i za téchto okolnosti povazovat vysledky tohoto srovnani jako
prinosné.

Zékladnim prostfedkem pro nabyti primarnich dat byl dotaznikovy prizkum
s poétem 302 respondentil. Setieni bylo rozdéleno pro dva typy uchazeéti. Jedna skupina
reprezentovala spotrebitele, ktefi navstévuji prodejny se zdravou vyzivou, biopotravinami
a mistnimi produkty, i ty, kteri je pravidelné nenavstévuji a lze je povazovat za potencialni
zakazniky. Z povahy dotazii cilenych témto zkoumanym strukturam bylo snahou formulo-
vat opatfeni, ktera by pri aplikaci efektivné piisobila na odlisné potieby spotrebitelskych
segmentl na trhu potravin.

V praktické roviné, i pies veskeré vydané usili, se Setfeni potykalo s drobnymi slabi-
nami. Vzorek respondentii neobsihl reprezentativniho zastoupeni obyvatel. V genderové
strukture vyrazné dominovaly Zeny (60,6 %). Vékové mladi lidé od 18-34 let, vyznamné
mnozstvi studujicich a absolventii VS. Pfevladajici pocet dotaznik@ byl vyplnén online.
Nerovny vzorek reprezentujici segmenty vyplyva i z neochoty charakteristickych skupin
papirovy dotaznik vyplnit. Nezijem ¢i ¢asovou nemoznost Gcasti v prizkumu vyjadiovali
nejvice muzi a seniofi. V elektronické podobé byl dotaznik Siten hlavné socidlnimi sitémi
¢i internetovymi fory, diisledkem toho byl zpracovan hojnou prevahou uzivatel nizsich
veékovych kategorii 18—24 a 25-34 let.

Jelikoz fyzické formulare byly predloZeny respondentiim v misté prizkumu v Brné,
kde také autorka studuje, vice nez polovina dotazovanych byla zjihomoravského kraje.
Setfeni vyraznéji nepotvrdilo silnéjsi zavislost odpovédi respondentti na jednotlivych kra-
jich. Dotazovani z Prahy vykazovali sviij pfijem na vyssi sféie spokojenosti.
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Vzhledem k cenové politice Ize struktury spotiebiteld rozdé€lit na cenoveé a necenove
citlivé. Vysledky Setfeni potvrdily skutecnost, Ze zakaznici, ktefi jsou zvykli nakupovat po-
traviny bio/lokalni produkce, jsou méné cenové citlivi, a dokazou tak obétovat vice penéz
za tento druh stravy. V prizkumu také oznacili prvnim mistem v poiadi vyzivnou hodnotu
a kvalitu potravin jako motivaci k nakupu v téchto druzich prodejen, ¢imz se lisi notné od
zakazniki standardnich obchodt, ktefi kladou pievazné cenu za dilezity faktor.

Zjisténi této bakalarské prace byla konfrontovana s mnoha studiemi, které vzajemné
prokézaly shodu v podetnych bodech. Setieni provadéné v USA studie Journal of Food
Distribution Research vyprofilovala nejéastéjsiho navstévnika farmarskych trzist vdanou
Zenu s vysokoskolskym diplomem.

Spoleénost DEMA a. s. poskytujici sluzby v oblasti verejného minéni, demoskopie,
provadéla prizkum Prazant na téma tykajiciho se zdravého stravovani a shledala typicky
profil zijemce o zdravou stravu. Charakteristickym zdkaznikem je Zena, spiSe osoba
s maturitou nebo diplomem neZli s niz$im vzdélanim, mladsiho nebo stiedniho véku nezli
senior. Mtzeme tedy odvodit, Ze tato demografickd struktura zajemct o nakup zdravé
stravy se velmi podob4 zjisténym vystuptim autorkou provadéného Setieni na izemi mésta
Brna.

Ze studie Marianne Wolf a kol., provadéné v Kalifornii vychazi, Ze tamni konzumenti
si nejvice ceni Cerstvosti potravin, za nimi se umistila kvalita. Pfi konfrontaci s nasimi vy-
sledky zjistujeme rozdil. Cerstvost u Ameri¢ant zaujala hodnotu 4,67, zatimco u Cechti
diileZitost pouze 3,1, kvalita 4,44, u Cechdi 3,62. Zjistujeme, Ze u nasi populace nejsou tato
kritéria preferovana tak silné, navic spatfujeme v tomto Setfeni opacné poradi ve vyznamu
téchto tvrzeni.
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Tato bakalarska prace se zavazovala navrhnout marketingovd doporuceni pro stavajici
a potencialni podnikatele a investory na trhu biopotravin a lokalnich potravin farmaiské-
ho prodeje. Pro splnéni cile bylo nejprve nezbytné na tomto trhu identifikovat chovani
spotiebiteli — preference, potieby a vlivy, které piisobi na nakupni rozhodovani zakazniki
farméarskych prodejen, jakoz i téch potencialnich, kteri se situuji prozatim do role zakazni-
ki standardnich obchodl s potravinami. Tato podminka vedla k nutnosti opatfit jak
sekundéarni, tak primarni data, ktera by umoznila doporuceni formulovat.

Marketingova doporudeni byla vymezena ve formé zakladnich prvk marketingové-
ho mixu, kterd by pii aplikaci na existujici sektor zkoumanych element daného trhu,
efektivné piisobila na odli$né potreby spottebitelskych segmenti.

Zéasadnim zdrojem pro bakalafskou préci bylo dotaznikové Setieni, které probihalo
kvantitativni metodou béhem fijna a listopadu (n = 302). Tento zpiisob Setfeni byl zvolen
kvili snadnéjSimu osloveni respondentti. Prizkum byl provadén formou tisténych dotaz-
nikd u zadkaznikl uvnitt prodejen a v jejich blizkosti, druha faze dotaznikového zkoumani
probihala u ptipadnych zakaznikia v elektronické formeé prostiednictvim sluzeb interneto-
vého portalu Survio.cz. Vystupy primarniho Setfeni byly porovnany se ziskanymi sekun-
darnimi daty. Ta byla studovana predevsim béhem ¢asti vénované orientaéni analyze.

V ramci Setfeni byly provadény hloubkové rozhovory s jednotlivymi obchodniky. Je-
jich zdmérem bylo odhalit hlavni aspekty podnikani na poli farmarské a lokalni produkce
v Brné, zajistit fakta vedouci ke specifikaci odlisnosti i shodnych ryst v této sfére, napo-
mahajicich formulovat soucast slozek doporuceni.

Setieni zjistila, Ze viibec rozsah zajmu o tématiku zdravé stravy je vyrazné zavisly na
ndkupnim chovéni. Spotiebitelé, ktefi maji farmarské obchody a/nebo zdravé vyzivy
v oblibé a bézné zde nakupuji, se vyznacuji zaijmem o tématiku, informace si vyhledéavaji
a navstévuji akce s tim spojené. Ti, ktefi do téchto obchodd nechodi, stavi svou nelibost
i k védomostni roviné tématu. Dle ziskanych vystupi 1ze hodnotit, Ze nete¢nost nakupovat
produkty farmarského hospodareni se poji s nezdjmem o nich védét vice.

Mladé Zeny, matky s détmi a studenti byli shled4ni jako typické skupiny zakazniki
trhu bio a lokalni produkce. Tyto vysledky demografickych struktur vyznamné korespon-
dovaly se ziskanymi fakty sekundarnich zdrojt. Z povahy dotazii cilenych pripadnym za-
kazniktim byly zjistény jejich konkrétni preference, potieby a ndkupni zvyklosti, jejichz
rozbor vytvari potencial pro rist jejich podilu casti na zkoumaném trhu.

Z hlediska zakazniki je zadkladnim kritériem kvalita a vyzivna hodnota potravin. Ty-
to kategorie jednotlivel jsou Casto priznivei zdravého Zivotniho stylu nebo stihlé linie.
Elementy zdravi, Zivotaschopnosti a ptivabu stavi do popiedi. Nevyznacuji se priliSnou
cenovou sensitivitou. Vyzaduji vcelku urcity stupen miry lokalizace. Proto pro udrzeni
vérnosti téchto fad klientt je klicové zachovat stabilni Groven kvality, svézesti a lokalni
rozsah sortimentu.
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Jako pozitivni 1ze prijmout fakt, Ze studenti a mladi lidé, kteti ziidka disponuji ptija-
telnym prijmem, nevykazuji tendence omezovani se této situaci pfimo ameérné. Toto jed-
nani se d4 také demonstrovat hlediskem zjisténi zvyseného zajmu o literaturu a akce vénu-
jici se tématice zkoumaného problému. Je velmi vyznamné do budoucna rozvijet kapacitu
tohoto typu zdkaznikd.

Potencial tohoto trhu spoéivajici v priladkani nové klientely, je zalozen hlavné na ce-
novém faktoru. Lze se tak zamérit na dalsi zdkazniky zejména vhodnou cenovou strategii
a timto zptisobem probudit jejich zajem. Zastupci prodejen, ktefi se podrobili hloubkovym
rozhovoriim, vymezuji pozorovanim praveé kategorii seniorti za nejvice cenové citlivou
a obecné problematickou k osloveni s nabidkou. Tento druh kupujicich se po zjisténi ceno-
vé relace potravin mélokdy do prodejen vraci opétovné. Spravnym nastavenim strategii
slev, fadné uvazenym vii¢i ekonomické situaci podniku, Ize sjednat jak prosperitu, tak na-
vysSeni klientely.

Neopomenutelnym dtivodem, pro¢ se urcité kategorie spotiebitelti vyhybaji farmar-
skym obchodtim, je jejich izka specializace. Pokud by doslo k rozsifeni sortimentu nékte-
rych oblibenych potravin denni spotieby — masa, pec¢iva apod., byli by spotiebitelé ochotni
v téchto obchodech nakupovat Castéji. Prodejny rozmisténi vyrobki jednou za ¢as méni,
aby u zakaznika vyvolaly dojem, Ze pribylo nové zbozi. Produkty také hleda déle, a tak se
v obchodé zdrzi. To ovS§em miiZze mit i negativni disledky.

Manazefi se zamétuji na rizné druhy lokalizace. Od plné domaéci orientace, pres
smiSenou, az k vétSinové zahrani¢ni — foodie market. Nelze jednotné shrnout spokojenost
s dodavateli. Frencizisti jsou vyrazné omezeni centralnimi nafizenimi.

Bylo vybrano 20 produkti, jejichZ cenova hodnota byla mapovéana v 20 prodejnach.
Z vysledki vychazi najevo, Ze i kdyz je produkt shodny, ceny v jednotlivych prodejnach se
lisi mnohdy vyznamné, a to i mezi prodejnami stejného fetézce. Frendizisti se mohou od-
chylit 0 10—40 % od narizeni. Nejvyssi ceny jsou znét v centru Brna. Ceny byly zjistovany
na konci listopadu 2014. Jejich stav se v ¢ase méni a variabilita zavisi dle vypovédi mana-
Zertl na obdobi, stavu zasob, sezonnich akcich a vysi cen dodavatelti a konkurence. Biopo-
traviny jsou drazsi ptiblizné o 20—40 %, nékteré o 100 % i vice v porovnani s klasickymi
fetézci s béZnymi potravinami.

Oteviraci doba obchodt je vniména za nedostate¢nou. Nejméné dostupné jsou zdra-
vé vyzivy, frenc¢izové obchody nabizeji lepsi ¢asové podminky. Pouze jedina z mapovanych
prodejen je otevirena v nedéli. Problematické parkovani bylo ¢astou vytkou plynouci z Set-
feni. Nemoznost zaparkovat své auto pobliz obchodu privadi spotiebitele do konkurenc-
nich obchodi.

Zajem o donaskovou sluzbu byl shledan u zdkazniki jako ne prilis dilezity faktor,
stejné tak jej vnimaji manaZzefi. Asi pétina zakaznikti bedynkovy systém zna a hodnoti jej
pozitivné, 35 % zakazniki jej zatim nevyuziva, coz by chtéli zmeénit. Z hloubkovych rozho-
vortl vyplynulo, Ze manaZefi povétSinou tuto sluzbu nenabizeji ani nezvazuji.
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Nejvyssi zajem o koupi potravin vzbuzuje reklama v televizi, ta dokaze postihnout
velké mnozstvi skupin zakaznikii, je vSak znacné nakladna, proto se jevi pro elementy
zkoumaného trhu jako nevhodna. Velky vyznam je pripisovan propagaci na internetu,
v poslednich letech socidlnim sitim. Tato reklama, dokaze levné a efektivné zacilit pocet-
nou skupinu mladych lidi, ktefi jsou v tomto prostiredi aktivni. Nékteti z majitelG publikuji
v odbornych periodikach nebo se objevuji v médiich, toto vede klepSimu zviditelnéni
a publicité.

Obchody jsou situovany v obchodnich centrech, historickych domech nebo to jsou
bé7né kramky vclenéné v ulicich Brna. Interiéry a exteriéry dvaceti zkoumanych prodejen
byly podrobné popsany a jsou k dispozici v prilohach této bakalarské prace.

Po vyhodnoceni vystupti byla provedena segmentace trhu biopotravin a lokalnich
potravin farmarského prodeje v Brné. Byly pozorovany rozdilnosti plynouci z charakteru
odpovédi zkoumanych struktur. Byla zjisténa fakta, ktera jsou podkladem pro porozumeéni
chovéani spotiebitelti na trhu biopotravin.

Ve finalni fazi prace jiz bylo mozno formulovat doporucéeni pro maloobchodniky
podnikajici na trhu biopotravin a lokalnich potravin farmarského prodeje. Nastinéna do-
poruceni jsou vyjadiena ve formé jednotlivych prvkd marketingového mixu. Opiraji se
o fakta, ktera byla béhem Setreni ziskana a kterd podéavaji prehled o situaci chovani zakaz-
niku i nezdkazniki — jejich preferencich, potfebach a vlivech ptlisobicich na jejich ndkupni
rozhodovani.

Na tomto trhu existuje dostate¢ny potencial zaujmout spravnou aplikaci nadefino-
vanych doporuceni marketingového mixu nové klienty. Je tieba taktéz dostate¢né dbat na
potieby stavajicich zakaznikt a uspokojovat je 1épe nez konkurence.
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A Dotazniky
Tistény dotaznik
Vazeny respondente,

prosim o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace: Farmarské prodejny
v Brné a jejich zdkaznici. Zabyva se chovanim spottebitell pfi ndkupu potravin. Pii vypl-
novani uvazujte o nakupu pro vlastni potfebu. Dotaznik je zcela anonymni a data budou
pouzity vyhradné pro potfebu a tcely této prace. Jeho vyplnéni VAm odhadem zabere nej-
vySe 15 minut. Za vyplnéni Vam velmi dékuji.

Hana Hajduchov4, studentka PEF Mendelovy univerzity v Brné

1. Zajimate se o lokalni/potraviny zdravé vyzivy?
[ Obcdas si néco prectu nebo poslechnu
] Aktivné se o potraviny zajimam — knihy, rozhlas, televize
] Aktivné vyhleddvam nové informace, zkousim nové produkty, navstévuji veletrhy
'] Vibec se o tématiku nezajimam

2. Jak ¢asto nakupujete lokalni/potraviny zdravé vyzivy?
'] Mam s nimi Spatnou zkusenost

Nakupuji je obéas

Nakupuji je pravidelné

Nikdy jsem si je nekoupil/a a nechci

Nékdy jsem si je nakoupil/a ale uz je nekupuji

0 B Y

Zatim si je nekupuji, ale planuju to

3. Vérite, ze existence farmarskych prodejen mutze prinést vyhody jak pro spottebitele tak

farmaéare?
1 Ne tak docela
1 Malo
1 Primérné
7 Dostateéné
'] Nadprimérné

4. Co Vas nejvice motivuje k nakupu ve farmarskych prodejnach (zdravych vyzivach)?
Oznacte nejvyse tii moznosti
(1 Kvalita
[1 Svézest, chut
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Blizkost

Mistni ptivod potravin

Abych dostal co nejvice informaci ohledné potravin
Novy médni trend

Zvédavost

Atmosféra

Néahoda

Nizké ceny

I I O A

5. Kdo na Vas nejvice ptisobi pii nakupu potravin?
Nikdo

[0 Partner
[ Pratelé
1 Rodice
U

U

O

Prodavac
Znama osobnost

6. Oznacte na Skale 1-5 jak jsou pro Vas diilezit4 tato kritéria
1=malo diilezité, 5=velmi diilezité

Ochota prodavaci a jejich pristup
Kompetentnost prodavacii, odbornost

I
i B Y
i e e Y 9
S
O O O ¢

Snadné orientace v prodejné

7. Co by dokazalo vést ke zméné Vaseho nakupniho rozhodnuti?
Oznacte nejvySe tii moznosti

[l Neprijemny personal

' Dlouh4 fronta

1 Sleva na jiny produkt ve stejné kategorii

[l Upoutal mé jiny vyrobek

{1 Vyrobek na prodejné nebyl k dostani

[l Odborna rada prodavace

[l Neuspokojivé klima prodejny

8. Kolik obchodti k ndkupu lokalnich/zdravé stravy zpravidla vyuzivate?

(1 Navstévuji jeden oblibeny obchod, kde nakupuji pravidelné, jinde spise vyjimecné

(1 Navstévuji oblibeny retézec, kde nakupuji pravidelné, jinde spise vyjimecéné

(1 Navstévuji nékolik obchodi, podle toho jaky druh produktu nebo sortimentu po-
trebuji
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"] Nemam oblibeny obchod, nakupuji v riiznych obchodech, podle vyhodnosti nabi-
dek
'] Neméam oblibeny obchod, nakupuji v tom, ktery je nejblize

9. Jaky je Vas preferovany typ produkce u jednotlivych druhii zeleniny?

Lokéalni Konven¢éni Nezalezi
Zelena paprika a O 0
Okurka [] 0 []
Lilek U U U

10. Co u Vas prevazuje za nejoblibenéjsi druh sortimentu?
Oznacte nejvyse ti'i moznosti
[ Zelenina
Maso, ryba, uzené maso
MIlécné vyrobky véetné syra
Napoje
Pecivo
Med
Jiné
Vsechno zbozi
Vejce
Houby
Koreni

OO0 o-gooQooo-goo

11. Oznacte na $kale 1-5 jak jsou pro Vas vyznamnaé tato kritéria
1=malo diilezité, 5=velmi diilezité

1 2 3 4 5
Nejdilezitéjsi vlastnost na produktech je vyzivna kvalita 0 0 0 0 0
Nakupuji ve farméaiském obchodé pravidelné 0 0 0 0 0
Nejduilezitéjsi vlastnost na produktech je zdravi 0 0 0 0
NejdiileZitéjsi vlastnost potravin je cena 0 0 0 0 0
Cerstvost je diileZit&j$i nez chut 0 0 0 0 0
Cerstvost je diilezit&j$i nez vzhled 0 0 0 0 0
Mam rad/a vareni 0 0 0 0 0

12. Pokuste se odhadnout, jaké jsou Vase mési¢ni vydaje za potraviny
0 Do 5.000 K¢
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[J 5.000-10.000 K¢
J 10.000-15.000 K¢
0 Vicenez 15.000 K¢

13. Kolik by jste byl/a nejvice ochoten/na zaplatit za 1kg jednotlivych druhii zeleniny pti
daném typu produkce?

Mistni Neznamého ptivodu
Zelena paprika .l
Okurka L
Lilek

14. Jaka forma propagace u Vas vzbuzuje zajem pro koupi lokalnich/potravin zdravé vyzi-
vy nebo Vés k ni inspirovala?

1 Reklamav [l Reklama na internetu

' Reklama v tisku (1 Letak

{1 Reklama v radiu [l Propagace v misté prodeje

' Reklama na bilboardu (1 Reklama na socialnich sitich
1 Reklama v mailu (1 Dobra rada pratel, znamych

15. Jaky druh vérnostniho programu by jste nejvice ocenili?

[ Sleva na dalsi nakup (1 Zasilani slevovych poukazii-mail, sms
[l Taska zdarma [ Scitani objemu nakupi, VIP karty
[l Zvyhodnéné vérnostni ceny (2-5%) (1 Darek nebo slevovy kupon

k narozeninam
Vyhodné nabidky mailem, newsletter |  Body za ndkup (i uritém objemu bodsi slev na nékup)

16. Jak casto ve farmariskych prodejnach nebo zdravych vyzivach nakupujete?
[ Prilezitostné
[l Kazdy tyden
[l Dvakrat mésicné
71 Alespon jednou mési¢né
(1 Dvakrat tydné
7 Castéji neZ uvedeno

17. V jakych jinych druzich prodejen bézné nakupujete?
[l Supermarket
[l Hypermarket
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1 Samoobsluha

Obchod s pultovym prodejem
Diskont

Ostatni

O O O

18. Jaké hlavni elementy by jste zménil/a?
Oznacte nejvyse tii moznosti
[ Vice druhii produkti
Otevreno vice dnii
Casnéjsi oteviraci dobu
Otevieno déle (vice hodin)
Nizsi ceny
Donéaskovou sluzbu
Vice parkovacich mist

Y O I

19. Vyuzivate bedynkovy zptisob nakupovani?
(Jedna se o piimy prodej od samotnych farmarit ve formé naplnénych bedynek dle Va-
Seho vybéru)

'] Ano, znam jej, patii mezi mé oblibené formy nakupu

'] Ne, ndkup provadim pouze standardnim zptisobem

1 Ne, ale méla bych o né€j zajem

20. Jaké je Vase pohlavi?
1 Muz
] Zena

21. Kolik je Vam let?

0 12-17 [l 18-24 0 25-34 [ 35-54 (1 55-64
1 65avice

22, Jaké je Vase vzdélani?

[ Zakladni [ Stiredoskolské bez maturity 1 Stredoskolské
s maturitou
(1 Vyssi odborné ] Studujici VS ' Vysokoskolské

23. Jak hodnotite piijem Vasi doméacnosti z hlediska pokryti potieb?
1 Nedostacujici (kratkodobé piijcky)
] Nizky (Setfeni, omezovani se)
] Dostatec¢ny (jsou pokryty zakladni zivotni potfeby — strava, oSaceni, bézné ucty)



72 9 Prilohy

71 Vyhovujici (jsou pokryty vSechny potieby domacnosti v pfiméfeném rozsahu)
[ Vysoky (prijem pokryva moznost koupi drahého, luxusniho zbozi)

24. S kym sdilite domacnost?
[l sam/a [l s partnerem/partnerkou 1 s manzelem/
[l sam/asdétmi [I s partnerem/partnerkouadétmi  manzelkou a détmi

[ srodici [l s manzelem/manzelkou bez déti

25. Jak velka je obec Vaseho bydlisté?
'] méné nez 5000 obyvatel [] 5000 — 100 000 obyvatel (] nad 100 000 obyva-
tel

26. V jakém kraji bydlite?

'] Hlavni mésto Praha 1] Liberecky kraj  [J Olomoucky kraj
] Jihomoravsky kraj ] Kraj Vysodina [ Plzensky kraj

[ Kralovehradecky kraj [ Zlinsky kraj [ Stiedocesky kraj
) Moravskoslezsky kraj [ Ustecky kraj ] Karlovarsky kraj
[ Pardubicky kraj 1 Jihocesky kraj

27. Jaké je Vase povolani?
1 OSvVC ] student [ materska dovolena
] dichodce [ nezameéstnany 1 ostatni
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Online dotaznik
Vazeny respondente,

prosim o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace: Farmarské prodejny
v Brné a jejich zakaznici. Zabyva se chovanim spottebitel pfi ndkupu potravin. Pii vypl-
novani uvazujte o nakupu pro vlastni potfebu. Dotaznik je zcela anonymni a data budou
pouzity vyhradné pro pottebu a tcely této prace. Jeho vyplnéni Vam odhadem zabere nej-
vySe 15 minut. Za vyplnéni Vam velmi dékuji.

Hana Hajduchov4, studentka PEF Mendelovy univerzity v Brné

1. Zajimate se o lokalni/potraviny zdravé vyzivy?
] Obcas si néco prectu nebo poslechnu
[ Aktivné se o potraviny zajimam — knihy, rozhlas, televize
[ Aktivné vyhledavam nové informace, zkousim nové produkty, navstévuji veletrhy
] Vibec se o tématiku nezajimam

2. Jak Casto nakupujete lokalni/potraviny zdravé vyzivy?
'] Mam s nimi Spatnou zkusenost

Nakupuji je obcas

Nakupuji je pravidelné

Nikdy jsem si je nekoupil/a a nechci

Nékdy jsem si je nakoupil/a ale uz je nekupuji

Zatim si je nekupuji, ale planuju to

[ R I

3. Vérite, Ze existence farmarskych prodejen miize prinést vyhody jak pro spottebitele tak
farmare?

] Netak docela

1 Malo

'] Primeérné

1 Dostate¢né

'] Nadprimeérné

4. Existuje motivace, ktera by vas ptivedla do farméarské prodejny/zdravé vyzivy?
Oznacte nejvyse tii moznosti

[J Kvalita
O Svézest, chut
[1 Blizkost

'] Mistni ptivod potravin
'l Abych dostal co nejvice informaci ohledné potravin
1 Novy mddni trend
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Zvédavost
Atmosféra
Nahoda

Nizké ceny

5. Kdo na Vas nejvice ptisobi pti ndkupu potravin?

Nikdo

Partner

Pratelé

Rodice
Prodavac
Znamaé osobnost

6. Oznacte na skale 1-5 jak jsou pro Vas diilezit4 tato kritéria

1=malo diilezité, 5=velmi diilezité

Ochota prodavaci a jejich pristup
Kompetentnost prodavacii, odbornost
Snadna orientace v prodejné

O O 0O -
(I A S )

7. Co by dokézalo vést ke zméné Vaseho nakupniho rozhodnuti?

Oznacte nejvySe tii moznosti

[

0 R Y R O

Neprijemny personal

Dlouh4 fronta

Sleva na jiny produkt ve stejné kategorii
Upoutal mé jiny vyrobek

Vyrobek na prodejné nebyl k dostani
Odborna rada prodavace

Neuspokojivé klima prodejny

8. Pro¢ pravidelné nenavstévujete farmarské obchody?

O R Y

Jsou prilis daleko od domu

Neméam zajem o farmaiské produkty
Kupuji vS§echny potraviny najednou
Preferuji potraviny v supermarketu

I B A B 9

Problematické parkovani na rozdil od hyper/super marketi

9 Prilohy
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9. Jaky je Vas preferovany typ produkce u jednotlivych druhi zeleniny?

Lokéalni Konven¢ni Nezalezi
Zelena paprika a a 0
Okurka [] [] []
Lilek U U U

10. Co u Vas prevazuje za nejobliben€jsi druh sortimentu?
Oznacte nejuyse ti'i moznosti
[l Zelenina
Maso, ryba, uzené maso
MIlécné vyrobky véetné syra
Néapoje
Pecivo
Med
Jiné
Vsechno zbozi
Vejce
Houby
Koreni

Y Y O A O

11. Oznacte na $kale 1-5 jak jsou pro Vas vyznamnaé tato kritéria
1=malo diilezité, 5=velmi diilezité

vvvvvv

vvvvvv

Nejdilezitéjsi vlastnost potravin je cena
Cerstvost je dleZitéjsi nez chut

vvvvvv
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Mam rad/a vareni

12. Pokuste se odhadnout, jaké jsou Vase mési¢ni vydaje za potraviny
1 Do 5.000 K¢
1 5.000-10.000 K¢
[0 10.000-15.000 K¢
[0 Vice nez15.000 K¢
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13. Kolik by jste byl/a nejvice ochoten/na zaplatit za 1kg jednotlivych druhii zeleniny pti
daném typu produkce?

Mistni Neznamého ptivodu
Zelend paprika L.
Okurka L
Lilek e

14. Jak4 forma propagace u Vas vzbuzuje zajem pro koupi lokalnich/potravin zdravé vyzi-
vy nebo Vés k ni inspirovala?

Reklama v TV Reklama na internetu
Reklama v tisku Letak
Reklama v radiu Propagace v misté prodeje

Reklama na sociélnich sitich
Dobra rada pratel, znamych

Reklama na bilboardu
Reklama v mailu

I I B
N I B I

15. Jaky druh vérnostniho programu by jste nejvice ocenili?

[ Sleva na dalsi nakup [l Zasilani slevovych poukazii-mail, sms
[l Taska zdarma [l Scitani objemu nakupi, VIP karty
[ Zvyhodnéné vérnostni ceny (2-5%) [I  Darek nebo slevovy kupon

k narozeninam

Vyhodné nabidky mailem, newsletter 1  Body za nakup s urcitém objemu bodti slev na nékup)

16. V jakych jinych druzich prodejen bézné nakupujete?
(1 Supermarket
1 Hypermarket
1 Samoobsluha
71 Obchod s pultovym prodejem
1 Diskont
(1 Ostatni

17. Jak jste spokojen/a s nabidkou vyrobka béznych maloobchodnich jednotek
[ Ne tak docela

Malo

Primérné

Dostate¢né

Nadprimeérné

OO o ad
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18. Jaké je Vase pohlavi?
1 Muz
1 Zena

19. Kolik je Vam let?

0 12-17 ] 18-24 1 25-34 1 35-54 [0 55-64 [ 65a
vice

20. Jaké je Vase vzdélani?

] Zakladni ] Stfedoskolské bez maturity ] Stredoskolské
s maturitou
1 Vy$$i odborné 1 Studujici VS 1 Vysokogkolské

21. Jak hodnotite piijem Vasi domacnosti z hlediska pokryti potieb?
] Nedostacujici (kratkodobé piijcky)
[ Nizky (Setfeni, omezovani se)
] Dostatec¢ny (jsou pokryty zakladni Zivotni potfeby — strava, oSacené, bézné aéty)
] Vyhovujici (jsou pokryty v§echny potfeby domécnosti v pfiméreném rozsahu)
1] Vysoky (prijem pokryva moznost koupi drahého, luxusniho zbozi)
22, S kym sdilite domacnost?
1 sam/a [ s partnerem/partnerkou [ smanZelem/
] sadm/asdétmi (] s partnerem/partnerkou a détmi manzelkou a détmi
1 srodici [ s manZelem/manZelkou bez déti

23. Jak velka je obec Vaseho bydlisté?
[l méné nez 5000 obyvatel (| 5000 — 100 000 obyvatel | nad 100 000 obyva-
tel

24. V jakém kraji bydlite?

[l Hlavni mésto Praha [l Liberecky kraj ' Olomoucky kraj
[ Jihomoravsky kraj ] Kraj Vysodina 1 Plzensky kraj

[l Kralovehradecky kraj [l Zlinsky kraj . Stredocesky kraj
[l Moravskoslezsky kraj 1 Ustecky kraj ' Karlovarsky kraj

'] Pardubicky kraj 11 Jihocesky kraj



78 9 Prilohy

25. Jaké je Vase povolani?
1 0OSVC [ student [ materska dovolena
] diichodce ] nezameéstnany '] ostatni
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B Vzor rozhovoru

Rozhovor s majitely/manazery farmaiskych prodejen

1. Kdy, proc jste se rozhodl/a zalozit ,farmarskou” prodejnu, jaky byl prvotni impuls?
2. Jaké byly prekazky?

3. Jaky sortiment u vas prevlada, je zde moznost tpravy sortimentu, jaky je potencial roz-
voje?

4. Jakym zptisobem probih4 mapovani dodavatelii, jsou dodavatelé mistni/ zahraniéni?
5. Jak jste spokojen/a s nabidkou dodavateli?

6. Jaka je distribuce, oteviraci doba, donaskovéa sluzba, jsou s vami zakaznici spokojeni,
priblizny pocet zakaznikl za den (tyden, mésic)?

7. Jakou vyuzivate formu propagace, jak komunikujete se zdkazniky, pouzivate Facebook
nebo jiné soc. sit€, mate vérnostni program?

8. (Kolik je personalu, dokaze obchod vydélat na své naklady?) - dopliiujici

C Cenova relace

Cenova hladina zkoumana na dvaceti vyrobcich v dvaceti prodejnach

(jsou vyznaceny nejlevnéjsi a nejdrazsi polozky)
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D Hloubkové rozhovory

Rozhovory s jednotlivymi majitely nebo manazery

p.Libor Prochazka s.r.o.
Nas grunt (ul.Videnska)

Farmarskou prodejnu jsem se rozhodl zalozit v poloviné roku 2014. Moje dosavadni prace
mne neuspokojovala, ptisobil jsem jako vysoky manager ve spole¢nosti vyrabéjici keramic-
kou dlazbu. S&m mé&m rad dobré kvalitni jidlo z kvalitnich potravin a tak jsem se rozhodl
otevrit obchod s doméacimi kvalitnimi potravinami a chtél jsem je i pro ostatni lidi.

Velkou prekazkou na zacatku podnikéni, bylo najit vhodny prostor s velkou kon-
centraci lidi a v blizkosti MHD, pripadné s parkovanim pied prodejnou. To se podarilo jen
castefné, nebot parkovaci mista zde nejsou k dispozici. Déle jsem musel v souc¢innosti
s majitelem prostor a SU provést stavebni tipravy a zménit uZivani z komeréni plochy na
obchodni plochu.

Potencial rozvoje vidim pouze v rozsifeni sortimentu, coz nebude jednoduché, ne-
bot jsem frencizista a dodavatelé jsou mi urcovani centralné a pokud si najdu svého vlast-
niho dodavatele, musi mi to schvalit centrala. Pfevlada sortiment potravin z CR, zejména
z Cech, nebot centrala je v Cechach. Sviij sortiment bych chtél rozsiFit o lokalni vyrobce a
vice bezlepkovych potravin, vSe ale zalezi na schvaleni centralou.

Dodavatelé mi byli uréeni centralou a pochazeji vyhradné z CR.

Spokojenost s dodavateli je tak na 70 %, chtél bych mit vice lokalnich, ale centrala
s tim moc nesouhlasi, pokud uZ si néjakého lokalniho dodavatele najdu, musim si to u cen-
traly obhéjit a ona to musi schvalit. Néco malo povoli, ale trva na odbéru min.70% sorti-
mentu od centralnich dodavatelti. Chtél bych zde mit vlastniho feznika, nevim ale, jak po-
chodim u centraly.

Bedynkovy systém nemame, neuvazujeme o ném po rozhovoru s jinymi frencizisty
jsme zjistili, Ze o néj neni zajem, stejné tak jako o donaskovou sluzbu. Distribuce je zajis-
téna centralou pfimo od centralnich dodavateli pfimou dodavkou do obchodu. Prodejna i
se zazemim mé 114m2. Sama prodejna ma 85m2. Priblizny pocet zakaznikl je primérné
167 denné.

Na lokalni arovni propagujeme nas obchod v lokalnich novinach a radiu + Face-
book. Také jsme na centralnich strankach spole¢nosti. Mame vérnostni program — veér-
nostni karty, kdy na kazdy 8. nakup davame zakaznikovi 10% slevu.

Mame 2 stalé zaméstnankyné a 1 brigadnici. Obchod si na sebe nedokaze vydélat.

Zakaznici jsou se sortimentem, kvalitou a prostfedim prodejny spokojeni, odrazuje
je ale vysoka cena vyrobki.
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Popis obchodu — interiér

Vchod pfimo z ulice Videriské naproti tram.zastavkam, prostor prodejny obdélnikového
tvaru, vpravo v délce 5m prodejni pult s masnymi vyrobky, kofenim a oleji. Naproti pultu
vchod do skladu. V zadni ¢asti regaly se zeleninou, ovocem, obilninami a lusténinami.
Vzadu nalevo chladici box s mléénymi vyrobky. Vedle boxu vchod do kancelaie managera

prodejny.
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p-Milan Kr§ka —frenciza

Sklizeno Campus Brno — Bohunice

Frencizisté (2 spolecnici) se rozhodli oteviit prodejnu v cervenci 2014 v arealu nakupniho
centra Campus Square Brno — Bohunice, kde se uvolnili obchodni prostory po predchozim
najemci. Jejich cilem je zprostfedkovat dobré a kvalitni jidlo Siroké veiejnosti. Nejvetsi
prekazkou je vysoka vyse najjemného a mzdové naklady. Na zac¢atku provozu prodejny pre-
vladal sortiment pouze z domacich potravin, ale postupem casu si zakaznici zacali zadat i
zahranicni potraviny a tak byla prodejna preménéna z farmarské prodejny na foodie mar-
ket.

JelikoZ se jedna o frencizu, tak centrala urcuje, od kterych dodavateli musime brat
zboZi a i urcuje cenové rozpéti, za které musime zbozi prodavat. Od doporucené ceny se
muzeme odchylit v rozpéti 10 — 40%.

Radi bychom méli vice lokalnich dodavateld, ale kazdého nového dodavatele, kte-
rého si sami najdeme, tak nAm musi schvalit centrala, lokalnich dodavateld neni tolik a
maji problémy s kvalitou a pravidelnou dodavkou zbozi, protoze lokalni dodavatelé maji
jen malé nebo viibec zaddné zasoby. Dodavatele si mapujeme na internetu a farmarskych
trzich, ale vétSinu nam urcuje ¢i doporucuje centrala. S dodavateli z centraly jsme spoko-
jeni. S lokalnimi je to horsi, kdyz je o néjaké lokalni zbozi zajem, tak dodavatel neni scho-
pen uspokojit poptavku. Distribuce probiha pfimo od dodavatelt do nasi prodejny. Be-
dynkovy systém, po zkusenostech ostatnich frenéizistli jsme nezavedli, protoZe o néj nikdo
nejevil zajem. Mame ale vérnostni program — karticky, sleva 2% na kazdy nakup.

Denné mame primeérné 400 zakazniki. Obchod prezentujeme na Facebooku, cent-
ralnich internetovych strankach, lokalnim tisku a venkovni maloplo$né reklamé. Stalého
persondlu na zaméstnanecky pomeér je 10 osob, prodavacky jsou vesmés mlad4 dévcata ze
Slovenska + narazove najimame brigddniky. Velikost prodejny véetné bistra je 248ma2.

Popis obchodu — exteriér/interiér:

Obchod s bistrem se nachazi na okraji ndkupniho centra Campus Square. Vchod do ob-
chodu je primo od centralniho parkovisté. Celoprosklené vyloha je opatfena nazvem spo-
le¢nosti, logem-kravskou hlavou a napisem Bistro. Interiér prodejny je jeden velky
prostor, ktery je barevné ¢lenén na prodejnu a bistro s jidelnimi stoly. Nalevo se nachazi
prodejni pult s masnymi vyrobky, regaly s caji, cukrovinkami, pokladna a vydejna jidel
bistra. Uprostied prodejny jsou regaly se suSenym ovocem, cukrovinkami, luSténinami,
octem, téstovinami, ryzi a olivovym olejem. Napravo od vchodu je mouka, pecivo a chladi-
ci boxy s mléénymi vyrobky, napoji vyroby kratké trvanlivosti. V zadni c¢asti se nachazi
jidelna a zazemi prodejny.
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pi.Magda Kalova OSVC

Nas grunt (ul.Veveri)

K zaloZeni farmarské prodejny mné privedlo moje zdravi a Zivotni nazor. Chtéla jsem
zprostredkovat kvalitni zdravou potravu ostatnim lidem, podporovat prvovyrobce a za-
méstnat lidi. Prodejnu jsem zalozila v ¢ervnu 2014. Jedinou piekazkou je vysoky najem.
Potencial rozvoje prodejen zadny nevidim, nebot na rozdil od Prahy je jich zde mnoho.

Chtéla bych vice lokalnich dodavateld, ale musim povinné odebirat od dodavateld,
které mné urcuje vedeni spoleénosti. S dodavateli jsem 100% spokojena, ale bohuZel cent-
rala se snazi uréovat i prodejni cenu, nebo alespon cenové rozpéti a to je nastaveno na ce-
novou hladinu Prahy, ¢imz se zboZi v Brné stava takika neprodejnym.

Bedynkovy systém nemam, zkousela jsem to, ale nebyl zajem a tak jsem to zcela
zrusila. Donasku nabizime, ale zatim neni zajem. Denné mame primeérné 108 zkaznikd.
Propagace probih4 jen pres centralu, na lokalni trovni pouze regionalni inzerce.

Velikost prodejny i se zdzemim je 35m2. Zaméstnavam sebe a 2 dévcéata — vysoko-
Skolacky. Vérnostni program nemame, obchod si na sebe nedokaze vydélat, v inoru 2015
jej zaviram.

Popis obchodu:
Interiér

Vsup po schiidcich pfimo z ul. Veveri, prodejna étvercovitého tvaru, napravo prodejni pult
s masnymi vyrobky a pecivem, regaly s téstovinami, obilninami a lu$téninami a vchod do
kancelafe managera, nalevo chladici boxy s mléénymi vyrobky a napoji. Uprostied mist-
nosti regal s ovocem a zeleninou.

Exteriér:

Prodejna se nachazi v ptizemi nové opraveného secesniho domu, hnédé vylohy s ndzvem
obchodu.
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p.Michal Petii¢ek OSVC
Obchod Ze Zemé

Obchod jsem zalozil v kvétnu 2014 v prostorach, kde predchozi najemce provozoval po-
dobnou ¢innost. Impulsem bylo to, Ze miij otec Zije vétSinu roku v Portugalsku a rozhodl se
z této zemé do CR vozit olivovy olej. V prodejné jsem zacal tento olej prodavat a postupem
¢asu jsem sortiment rozsitil o dalsi potraviny.

Prekazky nebyly a nejsou zZadné. Potencional rozvoje nevidim zadny, nebot podob-
nych obchodi je v Brné mnoho. O dalsi Gpravé sortimentu neuvazuji, pouze v letnim ob-
dobi rozsirim sortiment o sezonni ovoce a zeleninu od lokalnich dodavateld. Hlavnim do-
davatelem je mij otec, on mapuje piipadné dals$i dodavatele v Portugalsku osobnim
kontaktem, ja zde v CR vyhledavam dodavatele pomoci internetu ¢ navstévou farmai-
skych trhi.

S nabidkou dodavatelti jsem spokojen. Distribuci si zajistujeme sami. Bedynkovy
systém, donaskovou sluzbu a vérnostni program nemame, ale stalym zakaznikiim davame
na ,dluh*, kdyz zrovna nemaji penize. P¥iblizny pocet zadkaznikii denné je asi tak 100. Zad-
nou formu propagace nemame, chodi k nam zakaznici jen z blizkého okoli.

Velikost prodejny je 30m2 a zaméstndvam sam sebe + nékdy mi vypomaha mij
otec, kdyz je zrovna v CR.

Obchod si na sebe dokaze vydélat. Zakaznici jsou se mnou spokojeni, o ¢emz svédéi
to, Ze se k nam vraceji. Mame vlastné jen stalou klientelu. Jen malokdy se objevi novy za-
kaznik.

Popis obchodu — exteriér / interiér:

Obchod se nachézi na ul.Grohova. Jedn4 se o maly obchiidek, ktery ma velikost i se zaze-
mim 30m2.

Na obchod upoutava pouze nipis nad vchodem. Vchézi se piimo z ulice po malych schtid-
cich. Obchod se sklada z 1 mistnosti, je stroze zafizen. Proti vchodu se nachazi chladici
prodejni pult s masnymi vyrobky, pokladna a malé zazemi obchodu. Napravo je chladici
box s mléénymi vyrobky, dale regély s lusSténinami, téstovinami, caji a olivovymi oleji.
Uprostired mistnosti jsou regaly s ovocem a zeleninou. Nalevo je pe¢ivo a mouka.
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p-Stanislav Mrkvicka s.r.o.

Obilny kli¢ek — Zdrava vyziva

Obchod jsem oteviel vroce 2010. Impulsem bylo zprostfedkovat lidem zdravou vyzivu.
Pfivedl mné k tomuto podnikani mdj Zivotni nazor. Zadné piekazky jsem nezaznamenal.
Potencial rozvoje vidim minimalni, nebot prodejen se zdravou vyZivou je v Brné mnoho a
jiz se objevuje i v klasickych obchodech. TakZe konkurence je obrovska.

Sortiment mame riiznorody, zejména balené trvanlivé potraviny, vyzivové dopliiky
a oleje. Maso neprodavame. Mame jak s6jové vyrobky, bezlepkovou vyzivu, tak i cerstvé
pecivo a mléc¢né vyrobky.

Dodavatelé jsou z 80 % z CR a vyrobky jsou do obchodu dodavany pies velkoob-
chodni distribuéni sit. Odebirdme také zbozi od malovyrobci a ti ndm obchod zasobuji
sami. S dodavateli jsem spokojen, za celd 1éta nenastal problém s kvalitou dodavaného
zbozi. Myslim, Ze zakaznici jsou s nAmi spokojeni, nebot se k naAm opétovné vraceji.

Mivam denné tak 150 zakaznikd. Zadnou formu propagace nevyuZzivame, neni to
tireba, nebot tézime z dobrého mista umisténi obchodu.Vérnostni program mame a je za-
kazniky hojné vyuzivan. Bedynkovou ¢i donaskovou sluzbu neméame.

O dalsich lokalnich dodavatelich neuvazujeme, nebot soucasné nabidka je dostacu-
jici. Obchod i se zdzemim ma 40m2 a jsem jeho jedinym zaméstnancem. Obcas mi vypo-
maha brigadnice.

Popis obchodu:

Obchtidek se nachazi za Semilassem, na ulici Kosmova, pfimo u prestupniho uzlu MHD.
Na obchtidek upoutava napis nad vchodem a maly pfenosny pouta¢ pred nim. Do obchodu
se vstupuje primo z ulice, sklad4 se z 1 mistnosti. Po levé strané je pokladna s kratkym
prodejnim pultem, ¢aji, bylinnymi tinkturami, moukou, lusténinami a téstovinami. Po
pravé strané od vchodu jsou regaly s oleji a ¢aji. Uprostired mistnosti regaly s miisli ty¢in-
kami, suSenym ovocem a pec¢ivem. V zadni ¢asti je chladici box s mléénymi vyrobky a malé
zazemi obchodu oddélené plentou.
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Ing. Hana Bacikova

Farmaiské pochoutky

Prodejnu jsem zalozila v dubnu 2011, byl vZdy mij sen mit néjakou prodejnu a hlavné po-
moci lidem s kvalitnimi a zejména lokalnimi popft.éeskymi vyrobky, navratit praci do regi-
onu, omezit transport potravin z jinych zemi,zachovat tradici, navratit dobu zpét, proto
jsem i napsala knihu Kvéaskové pecivo slané. Podnikam jiz 12 let v sektoru obchodu a mar-
ketingu a pom4ham lidem, pfednisim na kongresech a akcich zejména i odborné téma-
celiakie, diabetes a poradim lidem s ¢imkoliv, jak se vyznat na trhu. Také jsem i napsala
plno odbornych ¢lankt do ¢asopisti, medii a nyni i dale studuji doktorské studium na Té-
ma kvaskové pecivo a u¢im studenty na univerzité.

Prekazky ze zacatku - najit kvalitni personal a zejména kontroly z aradt. Ze sorti-
mentu najdete vSe, z kazdého segmentu néco, neda se fici, Ze by néco prevladalo. Potencial
rozvoje chystani otevieni dalsi prodejny, popt.malého stanku pouze s urcitym sortimen-
tem.

Dodavatelé - Diive na zacatku bylo hodné mych zndmych a pak se vytribil sorti-
ment podle toho, co zdkaznici poptéavali. Ted i dodavatele vybirdm a mapuji skrz zdkazniky
a jejich poptavku, co chtéji, sezenu, ale snazim se najit na ceském trhu, pokud neni, sdhnu
i do zahraniénich produktii, abych uspokojila potieby zdkaznikii. Nyni je jich spousty, jen
je v nékterém segmentu stale dira na trhu.

Oteviraci dobu mame stale i o vikendu 7-20h.Odhadnout zdkazniky se neda. Ano
jsou spokojeni, vraci se i z dalekych mést. Propagace - Socialnim sitim nefandim, spise
BTL propagace, externi akce, ochutnavky, prodej jako na akcich svatomartinské hody, va-
nocni trhy a spise face to face. Vérnostni program nemame. Zaméstnanci mame 3-4.

Popis obchodu:

Obchtidek se nachéizi na hlavnim nadrazi, vlevé bo¢éni chodbé od hlavniho vestibulu.
Upoutava na sebe nazvem obchodu nad vstupem. Prodejna ma velikost 20m2. Nachazi se
vni chladici boxy s mléénymi a masnymi vyrobky, pulty s derstvym pecivem a regaly
s nejriznéjsimi bio potravinami a to — téstovinami, lusténinami, obilninami, oleji, cukro-
vinkami, ovocem a zeleninou. Proti vchodu se nachéazi pokladna a za ni regal s tvrdym al-
koholem.
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p. Eva Kotoucova

Kolonial

Kolonial jsme otevirali v fijnu 2013. Ke kvalitnim potravindm meé to tahlo jiz od mala.
Vzdy jsem hltala porady o vareni, rizné kucharky a casto jsem navstévovala farmarské
trhy. V Brné sice tou dobou jiz né€jaké farmarské obchody byly, ale nebylo to to pravé ofe-
chové. Chtéla jsem néco s atmosférou a osobné€jsim pristupem a v hlavé mi zacala kli¢it
myslenka na zalozeni vlastniho obchodu. Pak nastal ten spravny okamzik a ja si rekla, Ze
zZivot je prilis kratky a ¢lovék by se mél alespon pokusit o splnéni svého snu. Tak jsem se do
toho vrhla po hlavé a vysledkem je Kolonial. Inspiraci pro vznik a podobu Kolonidlu mi
byly rizné malé kramky, které mé zaujaly pi¥i cestach po Ceské republice, ale pfedevsim ve
Francii, kde jsou podobné obchody s potravinami bézné.

Prekazky- nerekla bych ptimo prekazky. Ale proto, abychom mohli viibec otevrit,
bylo nutné stavajici prostory nejprve zrekonstruovat, coz zabralo dost ¢asu. Drive tu fun-
goval second hand, a prostory byly v nevyhovujicim stavu. Také bylo nutné zajistit spoustu
papirovani. Tzn. schvéleni Krajskou hyg.stanici, Odboru pamétkové péce, nasledné se pro-
story musely zkolaudovat atd.

V Koloniale si ptijde na své Gplné kazdy — student i pracujici, masozravec i vegan...
Nabizime kompletni nabidku dobrot — kvaskové peéivo, vynikajici kolacky jako od babic-
ky, bezlepkové sladké mlsani, veganské pomazanky a kase, mlé¢né vyrobky (kravské, kozi i
ov¢i), nékolik druhti masa, pastiky, vajicka z volného chovu, sezonni nestiikané ovoce a
zeleninu, uzeniny plné masa, zabijackové speciality, pfirodni limonady, dZemy, susené
ovoce, mouky, kofeni, ¢okolady, kavu, Caje, sterilovanou zeleninu, suSene acute; houby,
med, téstoviny, hoicice, protlaky atd. Snazime se nabizet predevsim tradi¢ni potraviny,
které znaly a jedly nase prababicky. Neustale sortiment rozsifujeme a nabirdme dalsi do-
davatele.

Vsechny potraviny, které nabizime, maji sviij ptivod v Ceské republice. V soucas-
nosti mame kolem 50 stalych dodavateld a stale nabirame dalsi — nejvice jich je z Moravy,
Vysodiny a Kralovéhradeckého kraje. Vétsinu z nich jsme navstivili pfimo na misté, odkud
jejich produkty pochéazi, abychom si provérili kvalitu vyrobki. Vzdy jsme byli vice nez pri-
jemné prekvapeni... z toho, Ze existuje ¢im dal vice odhodlanych lidi, ktefi se do farmareni
a malovyroby pustili i pfes nesmyslnou byrokracii ze strany ufadd a snaZzi se prinaset li-
dem opravdu kvalitni potraviny.

Lidi, ktefi se zajimaji o ptivod a kvalitu potravin neustale pribyva, tudiz stale roste
poptavka. Proto také neustéle roste pocet lidi, ktefi se vrhnou do farmareni ¢i vyroby kva-
litnich domaécich produkti. Stale vSak jesté i na tomto trhu existuji mezery, naptiklad jsme
prozatim nenasli vyrobce kvalitni majonézy, dribezich uzenin apod., ktefi by naim vyhovo-
vali.
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Oteviraci dobu mame ve vSedni dny od 8:00 do 18:00, v sobotu pak od 9:00 do
12:00. Vzhledem k nasemu zaméreni na osobni kontakt zadnou donaskovou sluzbu nena-
bizime. Navic vzhledem k mnozstvi personalu (ja jako majitelka + jedna pani na vypomoc)
a ¢asovému vytiZzeni bychom Zadnou takovou sluzbu v souc¢asnosti ani nemohli nabidnout.
Do budoucna ani nic takového neplanujeme. Nase fungovani naopak spociva v tom, Ze si
zakladame na osobnim pristupu a pfimé komunikaci se zdkaznikem v piijemné atmosfére
prodejny. Pocet zakaznikl za den se pohybuje mezi 150 - 200.

Do reklamy viibec neinvestujeme. Jediné do vizitek. Jinak spoléhdme na to, Ze nej-
lepsi reklamou je, kdyz nasi spokojeni zakaznici predaji kladné zkusenosti dal a doporuci
nas dalsim zakazniktim. S témi komunikujeme prostiednictvim Facebooku, kde neustale
zverejniujeme novinky a aktuélni akce. Samoziejmosti je to, Ze si u nas zdkaznici mohou
cokoliv nechat odlozit a na zdkladé domluvy vyzvednout. Snazime se fungovat jinak, nez
klasické obchody a spokojenost zdkaznikil je u nds na prvnim misté. Vérnostni program
nemame, ale do budoucna jej zvazujeme.

V obchodé pracuji ja jako majitelka a vypoméaha mi jeden zaméstnanec. Obchod si
na sebe samoziejmé vyd€la, jinak bychom uz davno zavieli :)

Popis obchodu:

Obchtidek se nachazi v suterénu secesniho ndjemniho domu na rohu ulic Veveri a Gorkého
v blizkosti FF MU. Upout4v4 na sebe velkym vyvésnim $titem s napisem KOLONIAL.

Mens$imi vylohami s aktualni nabidkou a starym cyklistickym kolem ozdobenym kvétinami
dle ro¢niho obdobi. Vchazi se do néj po strmych schodech. Sklada se z jedné podélné mist-
nosti a malého skladu. Interiér obchodu se snazi svou vyzdobou navozovat atmosféru
30.let 20. stoleti. Proti schodiim se nachazi pokladna a prodejni pult s masnymi vyrobky,
makem, marmelddou a medem. Vedle ovoce a zelenina. Je zde regil s ¢aji, ¢okoladou a
chladicim boxem s mléénymi vyrobky. Proti pultu a pokladné je velky stil s ¢erstvym peci-
vem. Nenachézi se zde Zadné zahrani¢ni zboZzi. Na tom si majitelka zaklada.
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Farma-obchod.cz — p. Novotny

Vydejni misto-DISHBOXER

ul.Gorkého 26, Brno-meésto

ZDRAVA VYZIVA, ul.Daéického 16, Brno-Husovice

Dtivod zaloZeni - V roce 2010 nebyl dosud podobny internetovy obchod s chlazenymi po-
travinami, které se neprodavaji v supermarketech. Zména mého profesniho zivota.

Prekazky - Nedostatek kvalitnich poctivych vyrobci chutnych zdravych potravin -
dodavatelli pro nas. Neexistence distribuéni sité€ pro prepravu potravin od vyrobct do pro-
dejen nebo skladii. Neexistence prodejen nebo vydejnich mist pro zakazniky. Nékde byli
potencialni zakaznici... Prosté nefungovalo to.

Sortiment - Pfevlada maso, mlé¢né vyrobky a ovoce a zelenina v§e pokud mozno v
kvalité BIO. Sortiment je dopliiovan priibézné dle sezony a nabidky vyrobci. Potencial
sortimentu je v Sif$i nabidce opracovanych masovych vyrobki nebo vyrobenych z kvalitni-
ho mléka. Potencial je v produkci ¢eské bio zeleniny.

Dodavatelé se hledali pies farmaiské trhy, internet a dotazovanim v regionech.
Vétsina dodavateld je z CR. Vét§inou jsou jiz profesionalné vybaveni a maji zku$enosti.
Jejich nabidku spole¢né konzultujeme.

Mame cca 150 pristupli na nas web denné, pocet objednévek a trzby nesdélujeme.

Propagaci mame jen na internetu ve vyhledavacdich (kde nés hledaji nasi potencial-
ni zakaznici), soc.sité nepouzivame, protoze cilime na konkrétni skupinu obyvatel, ktera
neztraci ¢as na soc.sitich. Vérnostnim programem je u nés vysoka kvalita nasich vyrobkt a
100% uznavani reklamaci.

www.farma-obchod.cz je ziskovy projekt.

Popis obchodu:

Farma-obchod.cz je internetovy obchod, ktery zajistuje distribuci vyjimecnych potravin od
vyrobci ke spotiebitelim. Registrovany uZzivatel si prostiednictvim eshopu objednéava
zbozi pfimo u vyrobce. Jejich zdkazniky jsou lidé, ktefi vyznavaji zdravé jidlo a pravidelné
si objednavaji potraviny na vikendové rodinné vareni. Kazdy ¢tvrtek v 11.00 hodin je ob-
jednavani uzavieno (nelze jiz upravovat objednavku) a zahaji se priprava zbozi u dodava-
telt. Distribuuje se Cerstvé zbozi ptimo od vyrobci k zakaznikiim na zékladé jejich objed-
navek — nevyrabi se na sklad.


http://www.farma-obchod.cz/brno-mesto
http://www.farma-obchod.cz/
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Sklizeno u Ronda
Z. Hanak, D. Kukla

Jak produkty respektive farmare a producenty, jejichZ produkty prodavate, vybirate?

Vétsinou na zakladé osobni zkuSenosti s jejich produktem nebo na zakladé doporuceni.
Pravidelné objizdim regionalni farmarské trhy a farmy, ale posledni dobou se mi ¢im dél
vice vyrobcti hlési cilené (a casto donesou i vzorky). Vybirdme na zakladé nékolika kriterii:
dolozZeny ptivod, zptisob vyroby, sloZeni, chut a v neposledni fadé spolehlivost dodavatele
a logistiky.

Co vSechno a co konkrétné vlastné coby majitel a zakladatel Sklizeno délate?

Primarné se staram o sortiment, hledam nové dodavatele, testuji je a pecuji o vztahy se
stavajicimi. Také koordinuji fransizové aktivity, které se v posledni dobé rychle rozbihaji,
no a v neposledni radé€ se stardm o marketing vcéetné péce o web, Facebook, Twitter atd.
Nase prvni prodejna uz jede v podstaté sama diky skvélému kolektivu mladych lidi.

Co nového/jiného, nez je v Brné, v prazském Sklizeno zakaznikiim nabidnete?

Pater sortimentu bude mit stejnou Sablonu, ale protoze chceme zachovat lokalnost, budou
napriklad pekafi, feznici a zelinafi zcela jini nez v Brné. Kazda prodejna bude sice do bu-
doucna ctit vizualni styl a zakladni myslenku Sklizeno, ale praveé lokalni dodavatelé z ni
udélaji originalni obchod, a ne pouze tupé€ kopirovany koncept. V Praze naptiklad budeme
nabizet a varit kavu s sebou, aby zdkaznici mohli zrnkovou kavu z vybérovych ¢eskych pra-
Ziren, kterou nabizime, i ochutnat a néco malého k ni zakousnout.

Nebojite se, Ze v Praze nenajdete tolik zdkaznikl jako v Brné? Prece jen tady funguji far-
marské trhy v mnohem vétsi mife a na vic mistech nez v Brné?

Praha je obrovsky trh a obchod naseho stfihu tam dosud chybi. Navic lidé nemaji tak bliz-
ko na venkov a ke zdrojiim jako v Brné. Trhy jsou sice ¢aste¢né konkurence, ale ne kazdé-
mu vyhovuji a my se snazime na jednom misté nabidnout moznost plnohodnotného ro-
dinného nakupu v pfijemném prostfedi kamenné prodejny, a to kdykoli b€hem tydne ¢i
roku a za jakéhokoli pocasi. Navic mame otevieno az do vecernich hodin.

Vase osobni tipy na nakup ve Sklizeno. Co byste si zkratka ve Sklizeno nakoupil

S manzelkou Alenou si doma pravidelné pochutnavame na vyzralém hovézim z Jelcovych
Lhotek (vCetné takovych kouski jako veverka, karabacek nebo flank), bajném vepiovém
biicku ze Sasova a zrajicich syrech z Krasolesi nebo farmy Brnic¢ko. To vse bych splachnul
treba tretinkou piva IPA Samurai z pivovaru Kocour nebo Palavou z popického vinaistvi
Gotberg.
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Popis obchodu:

Nejblizsi zastavka pred touto prodejnou je Kiidlovickd u Ronda. Dalsi vyhodou je
velké parkoviste.

Prodejna je hodné prostorné a prehledna. Piimo proti vchodovym dvefim stoji ob-
sluzny pult s pokladnou. Po levé strané od vchodovych dveri se nachézi velky pro-
skleny box s limonadami, sirupy, dzusy, pivem a vinem. Na druhé strané jsou rega-
ly s peéivem. Vedle tohoto regélu stoji velké mrazici boxy s riiznymi pochoutkami
jako jsou zmrzliny a nanuky. Nechybi zde i vysoké dievéné regaly se zeleninou.
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Popisy obchodu:

SEIR — Zdrava vyziva, bezlepkova vyziva
Palackého ti.15
p-Mikola Chepil

Obchod se nachazi na Palackého tfidé v Kralové Poli u tramvajové zastavky smé-
rem do centra. Nad vchodem a po obou strandch vchodu jsou vyvésné Stity
v zelenozluté barvé s nazvem obchodu a jeho produktech.

Do obchodu se vchazi po schiideich. Obchod se sklada ze 2 mistnosti. V té do které
se vhcézi primo z ulice se nachazi pokladna, zdzemi obchodu a po stranach regaly
s ¢aji, bezlepkovou vyzivou, korenim, zdravymi sladkostmi a béZnym sortimentem
vSech zdravych vyZiv a ve druhé-mensi mistnosti se nachazeji regaly s téstovinami,
lusténinami, ryZi, moukou, olivovymi oleji a pult s cerstvym pecivem.

Manna — zdrava vyziva, bezlepkova vyziva, bio potraviny
Krizova 8

Obchod se nachazi na ulici Kiizova 8 v blizkosti Mendlova nameésti. Na obchod
upoutava zluty velky napis nad vchodem ,Zdrava vyziva“ a po stranach Stity
s produkty prodejny. Tyto Stity jsou ¢asto ménény a aktualizovany.

Do obchodu se vehazi po schiideich, ¢imz se ocitdme v hlavni a jediné mistnosti ob-
chodu. Pfimo proti vchodu se nachazeji regaly se susenymi plody a kofenim. Vpra-
vo, po sméru nakupu se nachazeji regaly s lusténinami, téstovinami, moukou a
chladici box s mléénymi vyrobky. Dale pult s pokladnou, miisli ty¢inkami, moSty a
octy. Za pokladnou je malé zazemi obchodu a pult s 1é¢ivymi tinkturami. Po levé
strané se nachazeji regély s vSemi druhy ¢aji, od zelenych, ¢ernych, ¢ervenych, bi-
Iych az po bylinné, 1é¢ivé na riizné nemoci a oleje a to olivové, sgjové, dynové a Iné-
né.

Dobrej spajz — farmarska prodejna
Marie Steyskalové 2

Jedna se o rohovy obchod, ktery se nachéazi z ¢asti na Buranoveé nameésti a z ¢asti na
ulici Marie Steyskalové v Brné-Zabovieskach. M4 velké prosklené vylohy opatifené
napisy se jménem prodejny, logy a otviraci dobou.
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Do obchodu se vchazi z Burianova namésti. Obchod je mimouroviiové élenén na
dvé mistnosti. Ve vstupni mistnosti se nachazi témér veskery sortiment. Mouka,
lusténiny, obiloviny, pecivo, ovoce, zelenina, oleje, ¢aje, koreni atd. a chladici pult
s mléénymi vyrobky. Po schiidcich vzhiiru se dostdvame do druhé mistnosti, kde je
dlouhy podélny prodejni pult s masnymi vyrobky.

Dobrej Spajz — farmarska prodejna
Pekaiska 2

Obchod se nachazi na rohu ulic Pekai'skd a Husova v centru Brna. Prodejna se
sklada z jednoho velkého prostoru déleného regaly na rtizné sekce. Po levé strané
se nachazeji ¢aje, cukrovinky, suSené ovoce a oleje. Po pravé strané mouka, lusté-
niny, téstoviny a kotfeni. Uprostfed prodejny je ovoce a pecivo. Na opa¢ném konci
prodejny je prodejni pult s masnymi vyrobky, chladici boxy s mléénymi vyrobky a
napoji.

Zdrava vyziva 3 listek
Stefanikova 23

Prodejna zdravé vyzivy se nachazi na ul.Stefanikova u tramvajové zastavky smér do
centra. Upoutava na sebe velkym vyvésnim stitem nad vchodem v zelené barve.
Obchod tvoii jedna mistnost o velikosti 25m2 s malym zazemim na opa¢ném konci
prodejny. Po levé strané se nachézi pokladna.

Brana ke zdravi — zdrava vyziva
Orli 17

Tato zdrava vyziva se nachazi vsamém centru mésta Brna na ulici Orli 17 v tésné
blizkosti Méninské brany. Obchod na sebe upoutava velkou prosklenou vylohou
s ndzvem prodejny a souhrnou nabidkou sortimentu. Po levé strané schodi, kte-
rymi vstupujeme do prodejny zdravé vyzivy se nachazi Zdrava cukrarna se slad-
kostmi, zakusky a buchtami, které jsou vyrobené z produktt zdravé vyzivy. Prodej-
nu samou tvori 1 velka mistnost o velikosti 45m2. Po levé strané, po sméru nakupu
se nachazeji chladici boxy s mlé¢nymi vyrobky a regaly se zeleninou a ovocem vcet-
né toho jizniho. Vse je v bio kvalité a tomu odpovidaji i ceny. Banany 1kg 89,90,-
K¢, klementinky 59,90,-K¢, brambory 49,90,-K¢ atd. Po sméru nakupu, po obou
stranach nasleduji vSechny mozné druhy c¢aji véetné téch na rizné zdravotni pro-
blémy, lusténiny, téstoviny, mouka, koreni a susené plody. Postupné dale nasleduji
oleje vSech moznych druhti, s6jové produkty, bezlepkova dieta, miisli ty¢inky a ¢o-
kolady. Nasleduje pokladni pult se dvéma pokladnami. Uprostied prodejny se na-



9 Prilohy 95

chazi prodejni oddéleni s bio kosmetikou a samoobsluzné pulty s 1é¢ivymi tinktu-
rami a vonnymi oleji. V této prodejné se nachdazi jak bezlepkova vyziva, bio potra-
viny a kosmetika, tak i fair trade vyrobky.

Naturka — zdrava vyziva
Veveri 21

Obchod se nachazi na rohu ulice Veveri a Gorkého. Vchézi se do né€j po schodech a
sklada se ze dvou mistnosti. V prizemi se nachazi po levé strané pokladna a dale
regaly s miisli ty¢inkami, ¢aji a to jak exotickymi, tak bylinnymi, oleje, bio kosmeti-
ka atd. Po schodech se vyjde do otevieného patra, kde se nachazi chladici box
s mléénymi vyrobky a napoji. Dale regaly s korenim, téstovinami, lu§téninami atd.

Obchod ptisobi dojmem vetesnictvi, zbozi neprehledné umisténé, personal neo-
chotny a nékde se naléz4 i vyrobek s proslou zaru¢ni dobou.

Farm real food
Ulice Koblizna /OD

Farméarska prodejna se nachézi v centru Brna v ptizemi OD Centrum. Upoutava na
sebe velkou prosklenou vylohou s nazvem prodejny a aktualizovanou nabidkou sor-
timentu.

Prodejna mé 2 vchody a to z ulice Koblizné a OD Centrum. Po levé strané se nacha-
zi dlouhy prodejni pult s hotovymi masnymi vyrobky a syry. Déle jsou zde regaly
s vinem a oleji. Na pravé strané jsou téstoviny, lusténiny a mouka. V zadni éasti
chladici box s mléénymi vyrobky. Driibez je zde pouze na objednédni. Obchod se
specializuje na trvanlivé vyrobky a to z 90% z Italie.

Sklizeno u Semilassa
Palackého 93

Farméarska prodejna Sklizeno u Semilassa se nachizena zac¢atku aredlu Kartouzské
trznice v Brné — Kralové Poli proti kulturnimu centru Semilasso v suterénu prona-
jatého objektu. Upoutava na sebe vyvésnim Stitem, logem a aktualni nabidkou pro-
dukti. Sklada se ze 3 mistnosti. V jedné je oddéleni masnych vyrobku s chladicim
prodejnim pultem s cerstvym chlazenym masem. Vedle je odd€leni napoji, samo-
obsluzny box s mléénymi vyrobky, ovocem a zeleninou a ve tieti mistnosti je pro-
dejni pult se syry a hotovymi masnymi vyrobky.
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Sklizeno Josefska
Josefska 14

Prodejna Sklizen Josefska se nachizi v samém centru Brna za hotelem Grand. Pri-
celi obchodu se sklada z prosklenych vyloh s ndzvem prodejny, log retézce-frencizy
a aktualni akéni nabidkou. Po levé strané primo do ulice Josefské je tzv. hladové
okénko — rychlého obderstveni, které je soucésti prodejny. Obchod se sklada ze
dvou vétSich mistnosti a kratké spojovaci chodby, ve které se po obou stranich na-
chazi regaly s ¢aji, suSenym ovocem, medy, marmeladami a kofenim. Po levé stra-
né se nachazi oddéleni s cerstvym pecivem a prodejni pult se syry, salaty, poma-
zankami a také pokladna. Po pravé strané se nalézaji regaly s lusSténinami,
téstoviny a chladici box s mléénymi vyrobky. V mistnosti za spojovaci chodbou se
nachazi prodejni pult s masnymi vyrobky, chladici boxy s dalsimi mléénymi vyrob-
ky. V této prodejné jako jediné ze vsech prodejen — frenciz Sklizeno neprodavaji
mouku a jako jediné maji ostrahu.

Sklizeno
Ulice Dvorakova

Prodejna se nachézi v centru Brna na ulici Dvorakova. Upoutava na sebe velkymi
vylohami s logem Sklizeno a denni nabidkou. Do obchodu se vchazi pfimo z ulice.
Proti vchodu stoji prodejni pult s vitrinou se zakusky a regal s jiznim ovocem. Jsou
zde také regaly s Cerstvym pecivem, té€stovinami, lusténinami, sojovymi vyrobky a
doméacim ovocem a zeleninou.

Sklizeno Kamechy
Ulice Ri¢anska

U prodejny se da pohodlné zaparkovat na ulici Ri¢anska.

Nad velkou vylohou je vyvésni tabule, na které stoji prehledna reklama s aktualni
nabidkou zboZi. Interiér prodejny ptisobi pfijemnym dojmem. Proti vchodovym
dvefim je velky proskleny pult s lahtidkami. Vedle stoji mrazici boxy s balenym ma-
sem, uzeninami, salamy, syry a dokonce i s kozi brynzou. Vybér je opravdu veliky.
Ve vedlejsi mistnosti jsou regaly s bedynkami, ve kterych je ovoce a zelenina. Podél
zdi, po pravé strané jsou regaly s vinem a pivem a taky zde muzeme koupit velké
mnozstvi rizného kofeni.

Déle je ptijemné, Ze sem muzeme zajit i s malymi détmi, které se mohou zabavit
v détském koutku, ktery se nachazi vrohu mistnosti, kde je maly stolecek
s détskymi zidlickami a rozmanitymi hrackami.
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