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Spotrebitelské preference vybrané skupiny spotiebitelii
v ramci farmarskych trhi

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje tématu alternativnich forem nakupovani. Vybranou
formou jsou farmaiské trhy, které patii v dnesni dobé k nejvyhledavanéjSim formam
alternativniho nakupovani, kde si zakaznik mize nakoupit vyrobky z lokalni produkce pfimo
od farmard. Hlavnim cilem, ktery prace sleduje, je definice spotiebitelskych preferenci
generace Y (20-39 let) nakupujici na farmatskych trzich.

K dosazeni vybranych cili je pouzit kvantitativni vyzkum za pomoci metody
dotaznikového Setfeni. Na zakladé vyhodnoceni dotazniku je ucinéno ovéfeni hypotéz
pomoci chi-kvadrat testu, ktery byl vypocitan prostfednictvim MS Excel a softwaru SPSS.

Vysledkem diplomové prace je zjiSténi, Ze jsou respondenti generace Y spokojeni
s produkty a sluzbami na farmarskych trzich. Vétsina zakazniki si odnasi uspokojivy pocit
z nakupu a radi se na trh znovu vraci. Nejdulezit€jsimi faktory, které ovliviuji respondenty
pii nakupu jsou cena, chovani a osobni pfistup prodejct (stankait) a vzhled vyrobku.
Za nejvetsi nedostatky povazuji predevsim vysoké ceny, Spatnou hygienu, hrubé a nevhodné
chovani prodejci. Na zakladé zhodnoceni vypovédi respondentd je v zavérecné kapitole
vytvoreno doporuceni, které by mélo prodejcim farmarskych trhii pomoci zvysit pocet

nakupujicich zakaznik a s ni souvisejici spokojenost.

Kli¢ova slova: alternativni formy nakupovani, farmaiské trhy, obchod, spotrebitelské

preference, kupni chovéani, kvalita potravin, zakaznik, generace Y



Consumer preferences of selected group of consumers
within Farmer’s Markets

Abstract

The diploma thesis deals with the topic of alternative forms of shopping. The selected
form is farmers markets, which today are among the most popular forms of alternative
shopping, where the customer can buy products from local production directly from farmers.
The main goal of this work is to define the consumer preferences of generation Y
(20-39 years old) shoppers in farmers' markets.

To achieve the selected goals, a survey was used as the method of choice for this
quantitative research. Based on the evaluation of the questionnaire, the hypotheses are
verified using a chi-squared test, which is calculated using MS Excel and SPSS software.

The conclusion of the diploma thesis is the finding that the respondents of generation
Y are satisfied with the products and services in the farmers' markets. Most customers get
a satisfying feeling of shopping and are happy to return to the market. The most important
factors that influenced respondents when buying were the price, behaviour and personal
approach of sellers (stallholders) and the appearance of the product.

They consider the biggest shortcomings to be high prices, poor hygiene, and gross
and inappropriate sales behaviour. Based on the evaluation of the respondents 'statements,
a recommendation is made in the final chapter, which should help the sellers of farmers'

markets to increase the number of buying customers and their related satisfaction.

Keywords: alternative forms of shopping, farmers' markets, trade, consumer preferences,

shopping behaviour, food quality, customer, generation Y
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1 Uvod

Alternativni formu nakupovani je mozné povazovat za trend dneSni doby. Prvni
zminky se vSak objevily jiz na konci prvni dekddy nového milénia, kdy bézny méstsky
spotiebitel zacal dbat vice na kvalitu potravin. Tento obrat byl pfedev§im spojen s n¢kolika
aférami, kdy si zakaznici velice stézovali na kvalitu vyrobkt z velkoobchodnich prodejen,
a zacali tak vice nakupovat u maloobchodnich prodejct. Kromé kvality si zakaznici stézovali
na neosobni ajednotvarné prostiedi supermarketd a hypermarketd. Lidé si pii nakupu,
predevsim potravin, s prodejcem radi povidaji, zjistuji blizsi informace o vyrobku a jeho
produkci. Na zékladé stiznosti a inspirace ze zahrani&i zadaly vznikat v Ceské republice
prvni alternativni formy nakupovani.

V dne$ni dobé se lidé snazi ¢im dal vice vést zdravy zivotni styl, stavaji
se vegetariany, kupuji biopotraviny, tfidi odpad aj. Alternativnich forem nakupovani existuje
v CR cela fada, coz odpovida rozdilnym potiebam jednotlivych spotiebiteld. Lze se setkat
napf. s bedynkovym prodejem, jehoz oznaceni odkazuje na bedynku, ve které si spotiebitel
odnasi nakup, typicky nebalené zbozi od farmari. Dale néktefi spotiebitelé vyuzivaji tzv.
komunitniho zemé&dé€lstvi — prostoru, kde lidé mohou péstovat potraviny. DalSimi znamymi
formami jsou: méstské zahradniceni, slow food, bezobalovy prodej, a konecné farmaiské
obchody a farmarské trhy, které jsou pro tuto praci klicové.

Co vSak alternativni nakupovani opravdu znamena? M¢lo by se jednat pifedevsim
o potraviny s krat§i cestou od vyrobce k samotnému spotiebiteli, potraviny by se mély
péstovat na farmach napt. pomoci metody ekologického zemédélstvi. Typickymi prodejnimi
misty jsou farmarské trhy, v posledni dobé¢ je oblibend jiz zminéna forma bedynkového
prodeje. Dulezitym faktorem alternativnich forem nakupovani je rovnéz podpora
ekonomické, socialni a environmentalni oblasti udrzitelného rozvoje potravinové vyroby,
spotieby a prodeje.

Prvni forma alternativniho nakupovani, ktera se na uzemi Ceské republiky objevila,
byla forma farmarskych trhi na podzim roku 2009 v Klanovicich. Farmarské trhy lidi tak
zaujaly, Ze o tii roky pozdé&ji (2012) bylo na izemi CR 150 farmaiskych trhéi, které Gspésné
fungovaly a funguji dodnes. S farmarskymi trhy je spojena fada vyhod, ale bohuzel se najdou
také urcité nevyhody. Za hlavni vyhody nakupu na farmatskych trzich lze povazovat: kvalitu

a Cerstvost vyrobku, osobni kontakt s prodavajicim a védomi, odkud dany vyrobek pochazi.
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Mezi nevyhody naopak patii: vyssi cena vyrobku, dostupnost na daném trhu a velké davy
lidi a dlouhé fronty, které se na trzich bohuzel ¢asto vyskytuyji.

Pii nakupu, at uz na farmaiskych trzich ¢i v kamennych obchodech, pusobi
na zakaznika v dnesni dobé& n€kolik faktort, které mohou jeho rozhodovani pii koupi velice
ovlivnit. Jednim z hlavnich faktort, dle kterého se zakaznik rozhoduje, zda si vyrobek koupi
¢i nikoliv, je cena vyrobku. Dalsimi faktory jsou pak kvalita vyrobku, vzhled vyrobku, odkud
dany vyrobek pochazi. Na farmarskych trzich ovliviiuje zakazniky ptfevazné chovani
a pristup prodavajiciho. Pokud mél zakaznik nepfijemnou zkusenost s chovanim a ptistupem
prodavajiciho, stanek uz pravdépodobné znovu nenavstivi.

Vystup této diplomové prace tak jednoznacné piesahne teoretickou rovinu, nebot
jejim ucelem bude zjistit spotiebitelské preference a postoje zakaznikii generace Y
(20-39 let), ktefi nakupuji na farmarskych trzich a v navaznosti na to sepsat doporuceni
pro maloobchodni prodejce, v tomto piipad€ ,,stankare™ farmarskych trha, které muaze ¢i by

melo zvysit spokojenost a pocet zakaznikti nakupujicich na farmarskych trzich.
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2 Cil prace a metodika

Nize jsou popsany kapitoly Cil prace a Metodika. Kapitola Cil prace charakterizuje
viechny zvolené cile, jejichz splnéni bylo pro diplomovou praci stanoveno. Cast Metodika

naopak objasnuje, jaké metody k dosazeni zvolenych cilt byly pouzity.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnotit spotrebitelské preference
spotiebiteld generace Y v ramci alternativnich forem nakupovani s dirazem na variantu
farmarskych trhii. Na zakladé ziskanych vysledkt z dotaznikového Setieni bylo zpracovano
doporuceni pro vybranou skupinu — maloobchodni prodejce farmarskych trhi, které
by mohlo slouzit jako podklad ke zvySeni poc¢tu nakupujicich zakaznikii a jejich

spokojenosti.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast této diplomové prace byla vytvorena na zakladé literarni reSerSe
a studie odbornych ceskych a zahrani¢nich zdroji. V literarni reSersi byly zkoumany
a zjistovany informace a faktory, které nasledné poslouzily jako podklad pro zpracovani
vlastni prace. Nejprve se prace vénovala pojmu obchod, jeho funkci, historii a clenéni. Dale
byly popsany alternativni formy nakupovani s dirazem na farmaiské trhy, kde byly
stanoveny cile, vyhody a nevyhody a definovany kodex a asociace farmarskych trha. V praci
byl dale vymezen pojem spotiebitel, spotfebni chovani, definice kupniho rozhodovaciho
procesu a druhy kupniho chovani. Posledni dvé kapitoly popisovaly generace, kde byla
nasledné podrobnéji popsana kliCova generace pro tuto DP, a to generace Y, na kterou
navazovala kapitola znaceni potravin.

Vlastni prace byla sestavena predevsim na zakladé€ zjisténych informaci a podnéta
zrealizovaného Setteni, které meélo za cil zjistit spotiebitelské postoje a preference
nakupujicich zakaznikGi generace Y na farmaiskych trzich. Setfeni bylo provedeno

na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu za pomoci dotaznikového Setfeni.
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Kvantitativni vyzkum

Jak jiz bylo feCeno, kvantitativni vyzkum byl proveden na zakladé metody
dotaznikového Setfeni. Metoda byla vybrana jako nejvhodnéjsi prostfedek k ziskani relativné
velkého mnozstvi dat za pomérné kratky Casovy usek.

Dotaznikové Setieni probihalo v obdobi od 27. srpna do 27. fijna 2021. Setieni
se ucastnili pouze respondenti s bydlistém v Praze a klicovou skupinu této prace tvofili
respondenti generace Y (20-39 let), ktefi nakupuji na farmarskych trzich. Anonymni
dotaznik (Pfiloha 1) byl vytvofen prostifednictvim webového portdlu www.vyplnto.cz.
Zvolena webova stranka zprostfedkovavala a umoziiovala vytvofit riznorodé typy otazek
dle pozadavku samotného autora — otazky typu jedné mozné a vice moznych odpovédi,
textové vypisovaci odpovédi, sémanticky diferencial, Likertova skala aj.

Dotaznik byl uspotradan tak, aby mél logickou dynamiku, strukturu a otdzky na sebe
smysluplné navazovaly. Obsahoval zejména otazky zaskrtavaci, které jsou pro respondenta
nejvhodnéjsi, nebot’ zaberou nejméné Casu a respondent nad nimi nemusi dlouho uvazovat.

Cely dotaznik obsahoval celkem 38 otazek. Prvni tfi ivodni otazky, filtracni, mély
sociodemograficky identifikacni charakter a spolu se ¢tvrtou otazkou, ktera se tykala dotazu,
zda respondent navStévuje farmarské trhy, rozdélily respondenty na ty, ktefi navstévuji
farmarské trhy a ty, ktefi nenavstévuji. Pro tuto diplomovou praci byli kli¢ovou skupinou
respondenti, ktefi navstévuji farmarské trhy a zéaroven spadaji do generace Y
(tzv. milenialové), veékova kategorie v rozmezi od 20 do 39 let. Respondenti, kteti
odpoveédéli, ze nenakupuji na farmarskych trzich, byli odkazani k zodpovézeni posledni
otazky, a to sice, z jakého divodu nenavstévuji farmaiské trhy, a nasledné tak byl pro né
dotaznik ukoncen. Respondenti, ktefi odpoveédéli, ze nakupuji na farmarskych trzich, ale
nespadaji do generace Y, pokracovali ve vypliiovani dotazniku s tim, ze ve vyhodnoceni
otazek nehrali odpoveédi téchto respondenti zadnou roli, nebot’ byla pred vyhodnocenim
vyfiltrovana pouze generace Y.

Po nasledujicich otazkach pfisly na fadu otazky meritorni, které se vztahovaly
ke zvolenému cili dotazniku a k hlavnimu vécnému problému. Byly zde pouzity jak otazky
oteviené, tak uzaviené, otazky s jednou moznou odpovédi (single choice) ¢i otazky s vice
moznymi odpovéd'mi (multiple choice). Polozeny byly otazky jak dichotomické, obsahujici
pouze dvé odpovédi, trichotomické (tfi odpovédi), tak 1 polytomické, coz znamena,

ze otazky nabizely respondentovi vice jak tfi odpovédi, ze kterych mohl vybirat. Dal§im

15


http://www.vyplnto.cz

vyuzitym typem otazek byl sémanticky diferencial, na zaklade, kterého respondenti vybirali
odpovédi ze skaly od 1 do 5 ¢i Likertova Skala, ktera se tykala atribut jako je cena produktu,
kvalita, vzhled aj. Zde respondenti piifazovaly hodnoty od 1 do 5, na zakladé toho, jak
je pro né dany atribut dilezity. Jednicka znamenala nejméné dulezity atribut, 5 naopak
nejvice dalezity.

Dotaznik byl rozeslan prostfednictvim socialnich siti a pomoci pfimého odkazu,
vyplnilo ho celkem 574 respondentd, z nichz 344 spadalo do kliCové skupiny generace Y
navstévujici farmarské trhy. Kazda otazka byla ocislovana, graficky znazornéna tabulkou
¢i grafem a doplnéna slovnim popisem. Se ziskanymi informacemi z dotazniku se pracovalo
v programu MS Excel.

Pred dotaznikovym Setfenim byla provedena tzv. pilotdz na vzorku 10 lidi, aby bylo
predejito a zabranéno Sumu ve vnimani. Nasledné byla sesbirana zpétna vazba, zapracovany
poznamky a dotaznik mohl byt odeslan mezi respondenty. Odpovédi ze zkuSebni vyzkumné
varianty byly nasledné vymazany, aby bylo zabranéno zkresleni vysledkt dotazniku.

Mimo slovni ohodnoceni dotaznikového Setfeni, které bylo podpoifeno grafy
a tabulkami, byla pouzita k interpretaci a vyhodnoceni krome diskuze, také popisna statistika
chi-kvadrat testu (test nezéavislosti). K uréeni nezéavislosti mezi vybranymi promeénnymi,

bylo vybrano nasledujicich pét hypotéz (Tabulka 1).

Tabulka 1 Zvolené nulové hypotézy

Nejvyssi dosazené vzdélani nema vliv na frekvenci nakupu respondentii generace Y

na farmarskych trzich.

Pohlavi nema vliv na priimémou utracenou ¢astku za jeden nakup na farmatskych trzich.

Nejvyssi dosazené vzdélani nema vliv na primérnou utracenou castku za jeden nakup na

farmarskych trzich.

Pohlavi nema vliv na frekvenci nakupu respondenti generace Y na farmarskych trzich.

V¢k nema vliv na frekvenci nakupu respondentti generace Y na farmarskych trzich.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Kazda zvySe uvedenych péti hypotéz byla vzdy stanovena na zakladé nulové
hypotézy (Ho) a hypotézy alternativni (Hy), kde n = (1,5) © N. Nulova hypotéza ocekavala
neexistenci pomeéru mezi zjistovanymi proménnymi a alternativni hypotéza naopak

ocCekavala existenci vztahu mezi proménnymi. Hladina vyznamnosti byla zvolena a = 0,05,
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tedy 95% spolehlivost daného testu. Chi-kvadrat test o nezavislosti byl vypocitan pomoci
MS Excel a nasledné prezkouman v SW Statistica — Pfiloha 4 (Hindls, Hronova a Novak,
2000).

Chi-kvadrat test byl vytvofen pro srovnani skutecnych cetnosti z vysledné

kontingen¢ni tabulky (nj) a teoretickych Cetnosti (o).

Ocekavana cetnost (0ij):

A (1.1)

Vypocet chi-kvadrat testu:

2 L (n:‘j _ij )2
7m0
s v . (1.2)
Jestlize doslo k zamitnuti nulové hypotézy, tedy prokazani vztahu mezi zkoumanymi

jevy, byla vypocitana nasledné sila zavislosti za pomoci Cramérova kontingen¢niho

koeficientu (V) (Hendl, 2009).

Craméruv kontingen¢ni koeficient:

(1.3)
kde g = min (1, s).
Na zaklad€ vysledku Cramérova koeficientu byla stanovena sila zavislosti:

V =0,0-0,3 - slaba zavislost
V =0,3-0,7 - stfedné silna zavislost
V = vétsi nez 7 = zavislost silna

(Hindls, Hronovéa a Novék, 2000).

Pro pouziti chi-kvadrat testu je potfeba, aby bylo splnéno nasledujici — 80 %
oCekavanych Cetnosti nesmi byt mensich nez hodnota 5 a zarovenl nesmi byt ani jedna
hodnota mensi nez 1. V ptipad¢, ze chi-kvadrat test pro kontingencni tabulku nebylo mozné

pouzit, bylo nutné piistoupit ke slouceni sousedicich bunék tak, aby podminky pro pouziti
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byly splnény (sjednoceni sloupcti ¢i fadka). V této diplomové praci bylo potieba sloucit
tabulky v hypotézach Hi, Hs a Hs.

Dal§i metoda, kterda byla v diplomové praci pouzita, v kapitole , Doporuceni
prodejcim farmarskych trha“, byla kalkulace nakladi. V tomto pfipadé se jednalo
o kalkulaci mési¢nich nakladi mobilni aplikace ,,Moje trhy“. Naklady byly stanoveny
na zakladé konzultace s Ing. Markétou Zeminovou. Nebot’ se jednalo také o polozky, které
maji hodnotu vyssi nez 80 000 K¢, musely byt u téchto polozek vypocitany ucetni odpisy,
které vychazely z tabulky 2 dafiovych odpist.

Tabulka 2 Odpisové skupiny

Odpisova skupina = Doba odepisovani Priklady
01 3 roky Pocitace, kancelafska technika aj.
02 5 let Osobni a nakladni automobily, rozhlasové prijimace aj.
03 10 let Klimatizace zafizeni, jefaby aj.
04 20 let Budovy ze dieva a plastt, oploceni budov aj.
05 30 let Komunikace (silnice, dalnice...), vyrobni budovy aj.
06 50 let Administrativni budovy, Skoly, hotely, muzea aj.

Zdroj: Moneus, 2019
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické casti diplomové prace je definovan pojem obchod, jeho historie, funkce
a nasledné Clenéni. Dale je charakterizovan pojem maloobchod a alternativni formy nakupu
jako: bedynkovy prodej, farmarské obchody, farmarské trhy, komunitni zemédélstvi,
meéstské zahradniceni, slow food a bezobalovy prodej. Jelikoz jsou farmarské trhy stézejni
pro tuto DP, je jim vénovana zdaleka nejvétsi pozornost. Kromé samotné charakteristiky
jsou definovany vyhody a nevyhody farmaiskych trha, cile, kodex a asociace farmaiskych
trhi. Teoreticka Cast se nasledné€ vénuje spotiebitelskému chovani zakaznika a faktorim,
které ho ovliviiuyji. Vyznamnou roli pro tuto diplomovou praci hraje také popis presného
kupniho rozhodovaciho procesu, jako voditka pro daného spotiebitele a jeho rozhodovani
pii koupi. V navazujici Casti teoretické prace jsou popsany druhy a modely kupniho chovani,
kupni role spotiebitelt a déleni generaci, které ovliviiuji kazdodenni formu nakupovani.
Stejné jako pojem farmaiskych trhu, je pro tuto praci podstatny pojem generace Y, ktera je

proto detailnéji popsana. Posledni ¢ast je zamérena na znaceni kvality potravin.

3.1 Vymezeni pojmu ,,obchod*

Obchod je jeden z hlavnich prvkd kazdé efektivné fungujici ekonomiky a tvori
samostatné odvétvi narodniho hospodatstvi daného statu, které je fazeno do terciarni sféry.
Existuji dvé zakladni vazby z pohledu vazeb s ostatnimi staty. Vazby lze rozlisit
na zahrani¢ni obchod (obchod, ktery je realizovany pfes hranice statu) a vnitini obchod
(obchod, ktery je realizovany na izemi daného jednoho statu). Vnitini obchod plni systém,
ve kterém plni své funkce prostiednictvim jednotlivych vécnych subsystému. Jedna
se o velkoobchod, maloobchod, pohostinstvi a cestovni ruch (Prazska a Jindra, 2002).

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik jako zakladni soukromopravni predpis
definuje v § 420 odst. 1 podnikani, 1épe feCeno podnikatele, nasledovné: , kdo samostatné
vykondva na viasmi 1icet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym
zpuisobem se zamérem Cinit tak soustavné za nicelem dosazeni zisku, je povazovdn se zietelem
k této cinnosti za podnikatele. “ Podnikani (a v usim smyslu 1 obchod) 1ze tedy vymezit jako
cinnost, kterou se podnikatel osobné podili na provozu svého podnikani a provadi
ji za GCelem zisku. Hlavnim smyslem podnikani je proména vstupd na vystupy, kterymi jsou

uspokojovany potieby zakaznikti. Podnikani je vedeno za ucelem zisku, ktery se vypocita
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jako rozdil mezi prodanymi vystupy a spotfebovanymi vstupy. Neziskové organizace nebo
jednorazové akce se za podnikani nepovazuji (Mulacova, Mulac a kol ., 2013).

Obchod je Cinnost spojena s nakupem a prodejem. ,,Obchod Ize definovat jako realné
a finan¢ni hospodarské transakce vztahujici se ke sméné zbozi a sluzeb, u nichz dochézi
k oddéleni osob vyrobce a spotiebitele v prostoru a ¢ase v disledku délby prace, tj. k tvorbé

trhu“ (gtérbové a kol., 2013, str. 25).
Funkce obchodu
Dle Prazské a Jindry (2006) plni obchod nasledujicich 6 funkei:

1. Pfeména vyrobniho (dodavatelského) zbozi / sluzby na zbozi / sluzbu obchodni
(odbératelsky) = aby vyrobci prodavali, musi pfizpusobit svou produkci potiebam
a kupnim zvyklostem odbératelti/zakaznika.

2. Prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) —> snaha zajistit prodej zbozi / sluzby na takovém misté, kde je
ho potieba.

3. Zkraceni rozdilii mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi.

4. Neustalé zajistovani dostate¢ného mnozstvi a dostate¢né kvality prodavaného zbozi.

5. Zdokonalovani a zaji§t'ovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni
ceny zbozi/sluzby ve vztahu k Grovni zasobovani.

6. Zajistovani vcasné uhrady dodavatelim.

3.1.1 Historie obchodu

Obchod jako specificka samostatna hospodaiska c¢innost se zacinal objevovat
na rozhrani otrokarské a rodové spolecnosti po oddéleni femesel od zemédé€lstvi a mésta
od vesnice. Vznikla tzv. zbozni vyroba asmeéna zbozi probihala formou barterového
obchodu. Jednalo se o sménu jednoho zbozi ¢i sluzby za jiné bez pouziti penéz. Barterovy
obchod je dodnes povazovany za nejjednodussi, nejzakladnéjsi a nejuniverzalngjsi formu
obchodu (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Prvni pokroky v obchod€ se spojuji s Babylonskou fisi, formalizované principy
obchodu, které jsou dnes k nalezeni v OZ/ZOK a staré pres 4000 let. V dobé, kdy svét
obchodu ovladly Babylon a Recko, existoval pouze vyménny obchod mezi nadelniky.

Obchodovalo se pfedevsim se zbranémi, latkami a §perky. Mezi nejznaméj$i nacelniky patii
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kupec Samo, dle kterého bylo pojmenovano v Cechach v 7.-8. stoleti vyznamné obdobi, tzv.
Samova fiSe. Samo se soustiedil na obchod, nebot’ chapal jeho dilezitost. BEhem Samovy
fiSe se zaCalo kromé zbrani, latek a Sperkii obchodovat také s postroji, keramikou
a pracovnim nacinim (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007).

Zacatek feudalismu predstavoval pro oblast obchodu velky krok zpét. Mezi
5. a 8. stoletim klesal obchod po celé Evropé. Prevazovalo uzaviené naturalni hospodarstvi,
které vyrabélo vSechny nezbytné produkty pro panovniky a poddané, obchod tak piichazel
o svij vyznam. Obrovskou roli vtomto vyvoji predstavovala cirkev, ktera se oteviené
branila proti obchodovani, ve kterém vid&la pouze okradani a vydirani. UroGeni vyptijéenych
penéz je Cinnost uzce spjatd s obchodovanim, a proto bylo obchodovani povazovano
za hiich. V obdobi feudalismu existovaly dvé€ jednoduché formy obchodu — vyro¢ni trh
a vandrovni obchod (Prazska a Jindra, 2002).

Kftizacké vypravy zapfi€inily obchodni spojeni Evropy s orientem a piiliv luxusnich
vyrobku pro feudalni pany vyjadfoval vzkiiSeni obchodu. Postupné se vyvijely obchodni
spoleCnosti a s rozvojem obchodu dochéazelo k rychlému rozkvétu obchodnich mést, jako
napf. znama italska mésta Janov, Benatky ¢i Florencie. DalSim pifevratnym momentem
v historii obchodu byly zamotské objevy, po kterych se obchod zacal zamérovat na Atlantik
a které znamenaly kvantitativni 1 kvalitativni rozsifeni sortimentu (Swarbrooke, Horner,
2007).

Velmi vyznamnou roli ve vyvoji obchodu hraly obchodni spole¢nosti. V roce
1612 byla zalozZena prvni akciova spolecnost — tzv. holandska Vychodoindicka spole¢nost.
Vznik svétového hospodarstvi koncem 19. stoleti a primyslova revoluce formovaly
postupné obchod do podoby, jaky je znam dnes. Velkého vzestupu dosahl predevsim obchod
s kapitalovymi statky a se surovinami (Prazska a Jindra, 2002).

Po druhé svétové valce byl svét rozdélen ekonomicky 1 politicky. Zatimco
v socialistickych zemich byla role obchodu zna¢né omezena, v zapadni Evropé a oblastech
tzv. “prvniho svéta“ viubec probihal pifirozeny vyvoj obchodu a kupnich podminek. Rostla
zde zivotni uroven, coz vedlo lidi k vétSimu utraceni, a to nasledné zptisobilo nartst rozsahu
obchodnich kapacit a nakupt. Dulezitym aspektem ve vyvoji obchodu bylo vybaveni
domacnosti mrazici a chladici technikou, které napt. v Némecku smeérovalo k tomu,
ze prumérny objem nakupu za léta 1957-1990 vzrostl na pétinasobek (Cimler, Zadrazilova

a kol., 2007).
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Dals$im meznikem vyvoje obchodu byl rozmach automobilismu. Pocatek 90. let byl
charakteristicky nakupem elektrotechniky, velkou roli pfedstavovaly vyrobky pro volny ¢as
a pro osobni konicky. Nicméné zvySujici se zivotni Uroven neznamena plytvani, ba naopak.
Spotftebitelé v rozvinutych statech maji vice zajem o levny nakup (rozvoj discountt), velice
radi nakupuji vSe tzv. ,,pod jednou stfechou®, maji zajem o ekologii a Siroky rozsah sluzeb

(Prazska a Jindra, 2002).

3.1.2 Clenéni obchodu

V ramci institucionalniho pojeti 1ze obchod clenit dle rozsahu jeho plisobnosti

na vnitini, zahrani¢ni a mezinarodni (Bencko, 2002).

1) Vnitfni obchod

,, Vnitini obchod predstavuje pusobnost na celostatnim a regionalnim trhu. Jedna
se o dispozice se zbozim na Uzemi jednoho statu, prodéavajici i kupujici jsou subjekty
jednoho statu” (Mulaova, Mulac a kol., 2013, str. 38).

Prazskd a Jindra (2002) rozde€luji charakter obchodni cinnosti v jednotlivych
subsystémech vnitiniho obchodu na velkoobchod, maloobchod, cestovni ruch a pohostinstvi.

Velkoobchod se vyznacuje jako podnik, ktery ve velkém nakupuje zbozi a nasledné
jej prodava maloobchodnikiim, pohostinskym zafizenim, spole¢nostem nebo Zivnostnikim
v neménné podobé (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007).

Velkoobchod ma v sobé veskeré Cinnosti spojené s prodejem vyrobku / sluzeb
organizacim, které je dale prodavaji nebo je wuzivaji pro své obchodni ucely
(Kotler a kol., 2007).

Maloobchod predstavuje nakup a prodej nového, zanovniho nebo pouzitého zbozi
Siroké verejnosti pro osobni spotiebu a domaci pouziti. Vétsi cast maloobchodnika je také
vlastniky prodavaného zbozi. Zaroven néktefi pusobi jako obchodni zastupci, vykonavaji
¢innost pro mandanta a prodavaji na konsignacnim nebo komisionarském zakladg.
Maloobchodni ¢innost spociva v nakupu zbozi od velkoobchodu ¢i od vyrobce a jeho
nasledny prodej konecnému spotiebiteli bez dalsiho zpracovani (Assael, 1998).

Cestovni ruch lIze popsat jako dilezitou a nedilnou soucast narodniho hospodafstvi
jakéhokoliv vyspélého demokratického statu a je vyznamnou soucasti spotfeby obyvatelstva

(Tittelbachova, 2011).
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V odvétvi obchodu cestovni ruch velmi tizce souvisi s rychlej§im postupem rostouci
mobility obyvatelstva a s motivaci uspokojovat potieby spojené zreakce na cestovani
(Jakubikova, 2012).

Pohostinstvi je charakterizovano jako vefejné stravovani, v SirSim kontextu zahrnuje
také ubytovaci sluzby. Pohostinstvi je druh pohostinského podniku, ve kterém jsou
poskytovany pokrmy a nédpoje ke konzumaci na misté¢ samém pro dané hosty. Majitel
¢i provozovatel tohoto pohostinského zafizeni se nazyva restauratér. K oznaceni

pohostinstvi napf. na mapach se pouzivaji zkiizené pribory (Paskova a Zelenka, 2012).

2) Zahranic¢ni obchod

Zahranicni obchod je historicky nejstarsi dosud vyznamnou formou vnéjSich
hospodarskych vztaht. Jejich vliv na hospodaisky rozvoj jednotlivych zemi se podstatné
prohloubil po 2. svétové valce, v poslednich desetiletich pak vyvoj mezinarodniho obchodu
patii k nejdynamict€jsim prvkim vyvoje svétové ekonomiky. Jde o dynamicky vyvoj nejen
v meéfitku kvantitativnim, nybrz i z hlediska zmén a struktur zahrani¢né obchodnich tokt
jednotlivych zemi 1 celkového mezinarodniho obchodu. V souladu se zavéry teorii
mezinarodniho obchodu klasickych, neoklasickych i novodobych je mozno konstatovat, ze
zahrani¢ni obchod patfi v soucasné dobé€ k rozhodujicim faktorim ovliviiujicim ekonomicky
rast jednotlivych ekonomik, ostatné i ekonomiky svétové (Plchova a kol., 2007).

Zahrani¢ni obchod zaroven predstavuje vyvoz (export) a dovoz (import) zbozi pies
hranice statu. Do této kategorie spadaji jak obchody se spotiebnim zbozim, tak zbozim
pro dal§i podnikani. Podnikani v zahranicnim obchodé¢ klade mnohem vétsi diraz
na podnikatele a také daleko vétsi organizacni, kompetencni i ekonomické naroky, které
musi podnikatel splnit. Na druhou stranu je vSak velkou pfilezitosti pro rozvoj a rust, jakoz
i pro dosahovani lepsich vysledkt daného statu. Ve velkém mnozstvi ptipada se v danych
oblastech obchodniho podnikani jedna o nezbytny krok k zajisténi dostatecného odbytu,
nebot’ na domaci trh se naopak tlac¢i dovozy z jinych zemi, které se podileji na nasyceni
koupéschopné poptavky. Je zcela jisté, ze s postupem globalizace, odbouravanim bariér
a rozvojem modernich technologii se vyznam zahrani¢niho obchodu zvysuje a 1ze ocekavat,

7e tento vyznam bude i v budoucnosti nadale platit (Cizkova, 2018).
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3) Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod je druhem realnych vztahti mezi subjekty svétové ekonomiky.
Jedna se o celistvi soubor obchodnich aktivit ve vét§Sim mnozstvi zemi ¢i na celém svéte
(Stérbova a kol., 2013).

Nejdulezit€jsi podminkou pro spravné a efektivni fungovani mezinarodniho obchodu
je proaktivni legislativa v této oblasti a odbouravani cel, kvot a dalSich protekcionistickych
opatfeni (Mulacova, Mulac¢ a kol., 2013).

Mezinarodni obchod lze charakterizovat jako rozsdhlou ¢innost, ktera obsahuje
komplex obchodnich aktivit mezi vétsim poctem zemi ¢i po celém svété. Do tohoto pojmu
je mozné zahrnout klasifikace obchodu dle rozsahu pusobnosti, diky dne$nimu trendu
globalizace, ktery ma vliv na to, ze staty jsou ochotny spolupracovat a stirat hranice

pro podporu obchodu (Majerova a Nezval, 2011).

3.2 Maloobchod a alternativni formy nakupovani

Dle Zamazalové (2009) se maloobchodem rozumi ¢innost nakupu zbozi nebo sluzby
od velkoobchodli ¢i vyrobct a jeho nasledny prodej koncovému uzivateli bez dalSiho

nutného zpracovani. Jde o jakousi pfeménu vyrobniho sortimentu na prodejni sortiment.

Maloobchod se déli nasledujicim zpusobem:

e maloobchod mimo sit’ prodejen nebo non store retail,
e maloobchod v siti prodejen neboli store retail,

e nepotravinaisky maloobchod,

e univerzalni maloobchod,

o trziste,

e specializovany maloobchod,

e stankovy prodej a

e potravinarsky maloobchod (Zamazalova, 2009).

Mulacova, Mulac a kol. (2013) ¢leni maloobchodni sit' na ambulantni a staciondrni.
V maloobchodni siti ambulantni jde pfedevsim o proménnou lokalizaci mista plisobnosti.
Jedna se napf. o pojizdné prodejny, kuryrni sluzby a rozvoz. Naopak stacionarni
maloobchodni sit ma pevné dané stanovi§té tzv. kamenné prodejny — obchody,

velkoobchody a maloobchody.

24



Do stacionarni sité patii:

e supermarkety,

e specializované velkoprodejny,

e plno sortimentni obchodni domy,

e specializované obchodni domy,

e samoobsluhy s potravinami, tzv. superety,
e hypermarkety,

e diskontni prodejny,

e specializované prodejny,

e uzce specializované prodejny a

e smiSené prodejny (Zamazalova, 2009).

V dne$ni dobé zacinaji byt mezi zdkazniky ¢im dal vice populdrni alternativni
potravinové sit€, které jsou vnimany jako alternativa ke globalnim systémim obchodovani

(Spilkova, 2016).

Alternativni potravinové sité se déli na:

e bedynkovy prodej,

e farmarské obchody a farmarské trhy,
e komunitni zemeéd€lstvi,

e me¢stské zahradniceni,

e slowfood a

e bezobalovy prodej (Spilkova, 2016).

V Ceské republice jsou nejvice vyuzivané, diky své znamosti a kvalité, tyto tii
alternativni potravinové sit¢ — bedynkovy prodej, farmarské obchody a farmarské trhy

(Majerova a Nezval, 2011).

Bedynkovy prodej — Zacatek bedynkového prodeje se datuje k roku 2010 (Ptiloha 2-A),
kdy byl poprvé pouzit a realizovan na farmarskych trzich na namésti Jifiho z Podé&brad
v Praze. Jednalo se o doplnéni obchodniho modelu farmarskych trhi, ne vSak o konkurencni
zpusob ptimého prodeje. Zakaznik si zaplati za bedynku, ve které si odnese svij nakup.

Nejveétsi vyhodou bedynkového prodeje, podobneé jako u farmatskych trha, je velice rychly

25



a spolehlivy pfesun vyrobkt od domaciho farmare ke spotrebiteli, nejcastéji (80 %) piimo,
pfipadné pies jednoho prostiednika (20 %) ¢ dodavkovou sluzbou. Druhou
neoddiskutovatelnou vyhodou bedynkového prodeje je skuteCnost, ze prodejce (farmar)

disponuje pfesnou znalosti o pivodu vyrobku (Spilkova, 2016).

Farmaiské obchody — V Ceské republice se postupné piehlcuje trh v oblasti velkych
supermarketti a hypermarketi. Existuji zde ovSem i mensi prodejny, které se specializuji
na kvalitu potravin pfimo od domacich farmari, dodavateld. Tyto farmaiské obchody
(Ptiloha 2-B) kladou duraz na osobni pfistup k zakaznikovi, na rozdil od velkych obchodd,

které se zamétuji na co nejvetsi objem prodeje (Spilkova, 2016).

Komunitni zemédélstvi — Komunitné podporované zemédélstvi (KPZ) predstavuje
socioekonomicky koncept zemédé€lstvi a jeho nedilnou soucasti je rozdélovani potravin.
Za ukazkovy piiklad muze slouzit modelova spoleCnost konzumentli a zemédélca.
Zemédélci poskytuji konzumentim své produkty (zeleninu, mlécné vyrobky, ovoce a maso)
napiimo. Vyhodou tohoto prodeje je to, ze neexistuji meziclanky jako jsou obchody, trzi§té
apod. Péstitelé neboli zemédélci a jejich konzumenti si tak poskytuji vzdjemnou podporu
a sdili spolu jak vyhody, tak i1 rizika tohoto modelu (Pfiloha 2-C). Lze tedy vyvodit,
ze se tak konzumenti pasivnich piijemcti potravin stavaji aktivnimi podilniky potravinového

systému. Tento systém za&ina byt v Ceské republice téZ velmi popularni (Madison, 2004).

Méstské zahradniceni — Méstské zahradniceni (Pfiloha 2-D) je uréeno predevsim pro lidi,
kteti ziji v rusnéj8i Casti mésta a nevlastni zadnou chalupu ¢i zahradni domek. Alternativni
moznosti pro tuto skupinu lidi jsou pravé komunitni zahrady, na kterych mohou péstovat
razné plodiny a nasledné se podé€lit o cenné zkuSenosti s ostatnimi péstiteli (Vojtiskova,
2017).

Tento trend je v dne$ni dobé velmi popularni. Muze pusobit, Ze se jedna o néco zcela
nového, ale tento zpisob zahradnieni a mozného prodeje surovin existuje uz delsi dobu.
V New Yorku zacaly tyto zahrady existovat jiz v 19. stoleti. ,,Divodem jejich vzniku byla
rozsahla hospodarska krize a narGst nezaméstnanosti. Odhaduje se, ze pfi tehdejSim
zvelebovani vefejnych, jinak nevyuzivanych nebo zdevastovanych prostorti na péstovani
ovoce a zeleniny, chudi Newyorcané zkultivovali na pét tisic zahrad. A prave kultivace je
klicové slovo. Komunitni kultivovani ptudy a méstskych brownfieldi ma celou fadt klada

pro méstsky zivot“ (Vojtiskova, 2017, str. 23).
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Na zakladé tohoto zahradniCeni je mozné podporovat ptirozeny obéh vody v pudé
i CasteCné samozasobitelstvi. Dale 1ze tento zptsob vyuzit jako piijemny bonus prekonavani
nezadoucich sousedskych pfi, se kterymi se 1ze setkat napfi¢ velkou Casti mést. Zahrady také
mohou sniZit miru vandalismu, a dokonce fungovat jako prevence kriminality. V Ceské

republice si tento trend pomalu ale jisté hleda misto (Vojtiskova, 2017).

Slow food — Filozofie slow food se zacala vymezovat v roce 1986 v Italii jako protiklad
obcerstvovaciho zafizeni fast foodu. Carlo Petrini tehdy zalozil hnuti s timyslem opé&t naucit
lidi vazit si kultury stolu, chranit a vychutnavat mistni produkty (Pfiloha 2-E). U spousty
mistnich produkti dochazelo k tomu, ze byly vytlaCeny nebo dokonce zanikly na ukor
mezinarodni standardizace potravinaiskych vyrobkt a rychle se rozvijejici “kultury” fast
food. Cilem hnuti je prosazovat domaci produkty, mistni odridy plodin. Pfipomina
a aktualizuje tak davno zapomenuté recepty. Carlo Petrini a jeho hnuti se diky své ideji
zacalo velmi rychle globalné rozsifovat a aktualné disponuje vice nez 100 000 ¢leny ve 132

zemich svéta. Na podobném principu funguji také tzv. Slow Flowers (Lujk, 2009).

Obchodni koncept ,,Bez obalu* — Zacatek konceptu ,,Bez obalu® se datuje k druhé poloviné
90 let. S konceptem ,,Zivot bez obalu“ neboli Zero Waste, také ,,7adny odpad“ piisli jako
prvni obyvatelé seskupenych zemi v Australasii. Jedna se o zemé — Australie, Novy Zéland,
Papua Nova Guinea a dalsi sousedni ostrovy v Tichém oceanu. Tento koncept je velmi
oblibenym, coz vysvétluje jeho obrovsky nartst zejména pravé v Australii, na Novém
Zélandu, dale také v Kalifornii (USA), ¢i na Tchaj-wanu. Hlavnim cilem konceptu , Bez
obalu je eliminovat veskery odpad, jak znovupouzitim, tak recyklaci (Murray, 2009).
,Zivot bez obalu“ je koncept, ktery se snaZi proniknout do integrovaného systéma,
ve kterém ma vSechno své vyuziti. Cilem podniki je minimalizovat svou zatéz na ptirodni
zdroje a zmensit tak dopad na celkové zivotni prostiedi. Mezi nejdilezitéjsi posuny patfi
zména z linearniho toku zdroji (linear resource flow) na kruhovy tok zdroju (circular
resource flow. Z obrazku 1 je mozno vypozorovat koncept Zero Waste, ktery v sobé zahrnuje
,pravidlo 3R* (recycling, reduce and reuse), v prekladu recyklace, redukce a opétovné
pouziti. Na zékladé tohoto pravidla je mozné postavit jakysi stavebni kamen ¢i zaklad
pii podpore ekologické rovnovahy, kterd lze dosahnout na zakladé védomého chovani
a volby. Tato mySlenka je popsana jako ,,usporu materialt a energie”, ktera by mohla byt

pfinosem pro zivotni prostiedi (Song, Li a Zeng, 2014).
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Obrdazek 1 Zména toku zdrojii z linedrniho na kruhovy
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Zdroj: Song, Li a Zeng, 2014

Na zakladeé velké poptavky na strané spotiebiteli ve vyspélych zemich, ktefi
se zajimaji o environmentalni a socialni dopad dodavatelskych fetézcl, se v soucasné dobé
stale Cast&ji objevuje trend nakupovani v prodejnach , Bez obalu®“. ZvySuje se tak celkova
snaha zit bezobalové a vice ekologicky. U téchto prodejen je hlavni cil nabizet zbozi, které
je baleno v obalech s opétovnym pouzitim (vice ekologicky). Z hlediska socialni vyhody
tohoto typu obchodi sem patfi tzv. podpora menSich regionalnich zemédélct, vyssi
transparentnost, celkové povédomi v celém dodavatelském fetézci, Ci lepsi informovanost
spotfebiteld o tom, co je mozné v jejich okoli sehnat (Beitzen-Heineke, Balta-Ozkanb
a Reefkec, 2017).

Mezi nevyhody konceptu ,,Bez obalu“ patii snizeni pohodli spotiebitele z hlediska
Casového — pomalejsi kupni operace (zbozi se musi pfemistit do nadoby — Pfiloha 2-F),
¢i omezena rozmanitost produktti (nadoby nejsou urCeny pro vSechny druhy sortimentu
ze standardniho obchodu) (Song, Li a Zeng, 2014).

V nejbliz§i dobé budou muset bezobalové obchody zalit nabizet srovnatelny

sortiment zbozi a sluzeb jako klasické konvencni obchody (hypermarkety, supermarkety),
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aby bylo mozné zajistit SirSi pfijeti tohoto konceptu mezi spottebiteli (Beitzen-Heineke,
Balta-Ozkanb a Reefkec, 2017).

Pokud obal nelze jakymkoliv zpisobem znovu vyuzit, mél by byt zlikvidovan.
Existuji ovSem obaly, které mohou byt vhodné ke kompostovani a taktéz se daji vyuzit jako
idealni zdroj pro energetické vyuziti. Tato energie muze byt vyuzita pro nejriznéjsi druhy

paliv (Mourad, 2016).

3.3 Farmarské trhy

Prestoze farmarské trhy patii pod kapitolu 3.2 vySe, byla vytvorena samostatna
kapitola ,, Farmarské trhy“ nebot’ jsou pro tuto praci stézejni a bylo potfeba dané téma vice
rozvinout. Prvni farmaiské trhy se v Ceské republice zalaly objevovat v roce 20009.
Na zakladé velkého zajmu zacal rist pocet téchto trhi a jejich nasledné rozsiteni, které bylo
zaznamenano v roce 2010 predevsim v Praze a dalSich velkych krajskych méstech (Spilkova
a kol., 2013).

Trend farmafskych trh byl prevzat z USA a zapadni Evropy ze zacatku nového
milénia (zacatek roku 2000). Touto dobou nastava postupna zmeéna v chovani spotiebitelt,
kteti radéji zacinaji vyuzivat pravé alternativni formy prodeje a ustupuji od nakupovani
ve velkych supermarketech a hypermarketech. Spotfebitelé si zacali uvédomovat a znovu
objevovat vyhody nakupovani na trzich a ve specializovanych prodejnach. Rok 2011 byl
pro farméarské trhy (Pfiloha 2-G) velmi vyznamny, nebot trhovci obdrzely od Ministerstva
Zivotniho prostiedi &astku 400 000 eur (10 000 000,- K&) na potradani trhi v CR (Spilkova,
2016).

Cile farmarskych trhu

Hlavnim cilem konani farmatskych trhii je zejména podpora malych a stfednich
zemédélskych péstitelti, zpracovatell, chovatelt a vyrobca potravin. Dale zasobovani lidi
Cerstvymi zeméde€lskymi plodinami a potravinami pievazné regionalniho a ceského pavodu.
Z pohledu kulturniho, nikoliv ziskového, je cilem také vytvoreni nového spolecenského
prostoru, ktery kromé prodeje zemédélskych vyrobku slouzi k setkavani lidi, pfiblizeni
meéstskych obyvatel zemédélské sezon€ a prirodnim cyklim, oziveni vybraného prostiedi

danych mést a vylepsSeni tak jejich atmosféry a celkového dojmu (Spilkova a kol., 2013).
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Vyhody a nevyhody farmarskych trhu

Farmaiské trhy jsou v Ceské republice velmi oblibené, nejsou viak bohuzel s nimi
spojeny jen vyhody. Cim dal vice si zakaznici v CR za&inaji uvédomovat, Ze potraviny nelze
vybirat pouze na zékladé ceny. Hlavni faktory kromé ceny, které zakazniky pii koupi
potravin nejvice ovliviiuji a zajimaji, jsou: informace, kdo dany produkt vyrobil, kde byl
dany produkt vyroben, za jakych podminek byl vyroben a chovani a piistup prodejce. Castgji
se tak priklanéji k potravinam s jasnym puvodem, a proto jsou farmaiské trhy idealnim
mistem, kde 1ze nakoupit Siroky sortiment ¢eskych produkti pfimo od samotnych farmara,

kteti je péstuji ¢i vyrabéji v nejbliz§im okoli mista prodeje (Spilkova, 2016).
Mezi vyhody farmarskych trht 1ze jednoznacné tadit:

e osobni pristup prodejct,
e zaruka puivodu vyrobku,

e kvalita vyrobka (lokalni a bio kvalita).

Mezi nevyhody naopak patfi:

e vys§i cena (nahrazena kvalitou vyrobki),
e Casova naroCnost a nedostupnost,

e davy lidi a v disledku toho vznikaji dlouhé fronty (O'connor a kol., 2017).

Kodex a asociace farmarskych trhu

V kvétnu roku 2011 vznikl se zdmérem podpory poctivych prodejci a ochrany
spotiebiteld tzv. kodex farmarskych trhi, ktery byl zvefejnén Ministerstvem zemédélstvi.
Kodex obsahuje seznam pozadavku (celkem 8), které by mély poradatelé dodrzovat. Prijeti
kodexu garantuje kupujicimu to, Ze prodejci (farmaii) na trhu prodéavaji opravdu jen Cerstvé
a kvalitni potraviny domaci vyroby. Vzhledem k tomu, ze pfijeti kodexu farmarskych trht
je dobrovolné, nemize Ministerstvo zemédé€lstvi jeho poruseni sankciovat. Nicméné€ jeho
dodrzeni by mélo byt predevs§im v zdjmu poradatele, nebot” povést trhu je v dnesni dobé
jednim z rozhodujicich faktort (farmarsketrziste, 2020).

O rok pozdéji (v r. 2012) vznikla tzv. asociace farmarskych trhi, ktera byla zalozena
samotnymi farmari. Tato asociace vznikla predev§im kvuli 1zim, které se o vyrobcich
prodavanych na trzich $ifily. Hovofilo se o tom, Ze vyrobky jsou kupované v supermarketech

a nasledné prodavany na farmatskych trzich za vy$si ceny. Druhym hlavnim ukolem
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asociace bylo sdruzovat organizatory farmarskych trht, ktefi budou striktné, ale féroveé
vybirat prodejce a vyrobky na své trhy. Timto se mé& zamezit pifedevS§im obelhavani
zakaznikli a prodavani tak nekvalitnich potravin od faleSnych prodejci. Dalsimi
doprovodnymi ukoly asociace jsou: podpora, zkvalitnéni a rozvoj farmarskych trha,
vzdelavani, poradenstvi a ochrana organizatora trhli, pravni pomoc a jednani s kontrolnimi

organy (aftcr, 2022).
Hlavni zasady, na kterych asociace lpi pfi provozovani farmarskych trhi:

e peclivy vybér prodejcu,

e tuzemsky ptuvod potravin,

e kvalita potravin,

e vysoka vzdélanost prodejcu,

o slusny pfistup ke kupujicim,

e priijatelné nastavené poplatky za prodejni misto,

e zpestfeni méstskych prostora,

e podpora malého a stitedniho zemédelského useku,

o vybér lokalnich potravin (Spilkova, 2016).

Potraviny proddvané na farmaiskych trzich by mély byt minimalné¢ z90 %
tuzemského pivodu a pochazet od malych a stfednich zemédélskych zavodu, zpracovatelt
potravin. Potraviny musi byt jen vysoce kvalitni s urCitym a jasnym ptivodem. Preferovany
jsou na farmarskych trzich potraviny, které pochazeji z ekologického zemédélstvi
¢i integrované produkce ovoce, zeleniny, ocenéné regionalni potraviny atd. Farmarsky trh
organizovany &lenem asociace (AFT CR) lze poznat dle loga, které je umisténo piimo

na trhu a na internetovych strankach organizatora daného farmatského trhu (aftcr, 2022).

3.4 Vymezeni pojmu ,,spotrebitel*“ a ,,spotirebni chovani‘

Pravni definice pojmu spotiebitel je uvedena v zakoné €. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele. Spotiebitele 1ze definovat jako fyzickou osobu, ktera nejednd v ramci své
podnikatelské ¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani (MPO, 2019).

Jakubikova (2013) tvrdi, Ze spotfebitel zahrnuje veSkerou svoji spotrebu.
To znamena i spotiebu sluzeb a predmétu, které si cloveék sam nenakupuje, ale pouziva je.

Spotiebitelem se Clovek stava v okamziku narozeni a zaniké jeho smrti.
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Chovani spottebitele 1ze rozdelit dle ontogenetickych fazi vyvoje ¢lovéka na: détstvi,
adolescence, rana a zrala dospélost a stafi. Zaroven podle pfedmétu spotreby na: vyzivu,
bydleni, volny Cas a aktivity (Vysekalova a kol., 2011).

Spotfebni chovani je mozné popsat jako chovani, které je vazano na ziskavani,
odkladani a uzivani spotfebnich vyrobka a sluzeb. Spotfebni podstata kazdého ¢lovéka je
podminéna geneticky a CasteCné ziskavana béhem celé etapy zivota (Koudelka, 2000).

Chovani spotiebitele se vyrazné li§i tim, ve které spolecnosti clovek pusobi.
Spolecnost ma velky vliv na to, jak se dany jedinec miZze vyvijet a chovat a co uznava
za vhodné a nevhodné v momenté spotieby (Kruzliak a kol. 2021).

Schiffman a Kanuk (2004) pojem spottebni zaméfiuji za pojem kupni. Kupni chovani
tedy definuji jako chovani, diky kterému se spotiebitelé projevuji pii nakupovani vyrobku
a sluzeb za predpokladu, 7e uspokoji svoji potiebu. Cim vys3i je touha po nakupovani, tim

vyssi je spotieba. Tato hranice se mize posouvat dle rozpoctu daného jedince.

Model spotiebniho chovani lze shrout do 4 zakladnich &asti:

e uceni spotiebitele, jenz znamend motivy a postoje k uceni osob v urcité cilové
skuping,

e stimuly, které vychazeji z kvality, osobnosti a ceny,

e vn¢jsi faktory jako jsou rodina, finanéni situace, prislusnost k socialni skuping,

e stupniovy proces, ktery zafina pozornosti a vede pres kupni umysly k samostatnosti

(Vysekalova a kol., 2011).

3.4.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Faktord, které spotiebitele ovliviiuji pfi nakupovani, existuje cela fada. Mezi
zakladni faktory ovlivilujici chovani spotiebitele patii: kvalita a vlastnost dané¢ho produktu,

cena, zemé puvodu ¢i znacka (Jakubikova, 2013).
e Kbvalita a vlastnosti produktu

Dle Kotlera, Wonga a kol. (2007) je predevsim kvalita, téz nazyvana jakostni
charakteristika, pro nakupujici zakazniky pfi vybéru potravin a jiného potravinarského zbozi
velmi dilezitym aspektem. Kvalitu potravin je potfeba méfit dle toho, jak ji chape sam
kupujici. V dnesni dobé bohuzel nabizi nejvyssi kvalitu velice malo spole¢nosti. Z druhé

strany si vSak muze jen pomérné mala ¢ast zakazniki takovou kvalitu dovolit, nehledé na to,
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jaké procento kupujicich o takovou kvalitu stoji. V posledni dobé se ¢im dal vice vyskytuje
problém ze strany zakaznikt. Zakaznici cht€ji co nejvyssi kvalitu za co nejmensi cenu, coz
logicky neni mozné. Do vlastnosti produktu lze fadit napf. velikost, obal, etiketu

¢i trvanlivost produktu.

e Cena

Jedna se o ¢astku, kterou za dany produkt zakaznik musi zaplatit. Cena a s ni pfipadné
spojené slevy, dnes nazyvané akce (popf. slevové akce) a vyprodeje, je pro vétSinu
zakaznikll stale jedno znejvyznamnejSich hledisek, které samotného nakupujiciho

pfi nakupu nejvice ovliviiuje (Jakubikovéa, 2013).
e Zemé puvodu

Grosova (2004) definuje zemi puvodu jako oznaceni mista, odkud dany produkt
pochazi, tedy vjaké zemi byla potravina vyrobena ¢i zcela ziskana. V momente, kdy
se na vyrobé potravin podilelo vice zemi, je potfeba uvést na obal tu zemi, kde doslo
k poslednimu dulezitému hospodaiskému zdivodnénému zpracovani ¢i opracovani.
V dne$ni dob& preferuji zakaznici predevS§im tuzemské potraviny pied potravinami
zahrani¢nimi. Na zakladé tohoto divodu se nakupujici Casto o tento aspekt zajimaji a hledaji

udaj, odkud dany vyrobek pochazi.
e Obchodni znacka

U tohoto pojmu se jedna o oznaceni znacky konkrétni sluzby, vyrobku, jednotlivce
¢i organizace. Za znacku se zejména povazuje nejen logo a vizualni prezentace produktu,
ale pfedevsim podstata toho, jak samotny zadkaznik danou spolecnost, jeji produkty, sluzby

a hodnoty pocitové vnima a jak se s nimi zosobinuje (Bauer, 2014).

Velka ¢ast nakupujicich zakaznika dava prednost urcitym vyrobkiim od konkrétnich
vyrobcu ¢i vyrobkiim oznacenych uréitou preferovanou obchodni znackou (ochrannou
znamkou). Jeden z velmi Castych problému v dnesni dobé je to, Ze se vyrobci snazi piimét
nakupujici zakazniky k nakupu pravé jejich zbozi za kazdou cenu. Vyrobci umist'uji na obaly
vyrobku znacky a symboly, které deklaruji ¢i maji deklarovat jeho predpokladané oblibené
vlastnosti, napf. zdravotni nezavadnost, bezpe&nost nebo jinou specifickou kvalitu. Cast

z uvedenych znacek ale neni vibec certifikovana zadnym dozor¢im organem, a vyrobci tak
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oznacuji vyrobky danymi znaCkami, aniz by pravdivost informaci spojenych s danym
symbolem byla posouzena. Zakladni moralni pozadavek garance validity pfislusnych udaju

tak neni splnén (Dean, Raats a Shepherd, 2012).

Lidské vyvojové etapy

Dle Koudelky (2006) se kazdému jedinci béhem jeho daného zivota méni potieba
spotiebniho koSe. Ve spotfebnim kosi 1ze nalézt zbozi, sluzby a statky. Lidsky zivot je mozné

rozdélit na Ctyfi etapy: déti, juniofi, lidé ve stfednim veku a seniofi.

1) Prvni vyvojova etapa — etapa ditéte, které je diky dnesni rychlé a elektronické dobé
mnohem informovanéjsi a na zakladé toho si zacina dfive uvédomovat vztah kvality

a ceny.

2) Zastupci druhé vyvojové etapy - juniofi — maji oproti diivéjSim generacim vétsi
moznost vybéru nez kdy pred tim. Mohou libovolné cestovat, poznavat rozmanité

kultury a ptebirat nové zivotni styly.

3) Treti vyvojova etapa — stfedni vék — obsahuje v sob& rozmanitost spotiebiteld.
Na zaklad¢ vétsiho a lepSiho finan¢niho zdzemi maji zastupci této etapy moznost

zvySovat kvalitu svého zivota.

4) Zastupci Ctvrté vyvojové etapy — seniofi — v dnesni dobé pfitahuji velky zajem
a pozornost z divodu starnuti populace. Jedna se o jednu z nejvétSich etap populace.

Spotiebni chovani seniort je orientovano na bezpecnost, pohodli a kvalitu.

Dalsi podstatou lidského vyvoje jsou kulturni faktory. Zejména kultura se vztahuje
k lidskému spolecenstvi a je jeho neoddélitelnou soucasti. Kulturni faktory dokazou mit
na ¢loveka velmi silny vliv. Na zakladé této informace by se mohli marketéfi vice snazit
zachytit veskeré zmény, aby dokézali odhadnout, jaké nové produkty by mohla spole¢nost
pozadovat. Jedna se o faktor, ktery formuje spotiebitele po cely jeho zivot. V kazdé zivotni
etapé se dany ¢lovek zajima o jinou kulturni zalezitost, a proto je potfeba neustalé zjist ovani
novych trendu a zalib. Existuji tfi nejvyznamnéjsi psychologické faktory: motivace, uceni

a postoje (Zamazalova, 2009).
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Maslowova pyramida potieb

Maslowova pyramida potieb je hierarchie lidskych potfeb (Obrazek 2), kterou
definoval americky psycholog Abraham Harold Maslow v roce 1943. Dle této teorie ma
Clovek pét zakladnich potreb. Tyto potieby setadil dle toho, jak se postupné vyvijely a jsou-
li vy§Si nebo nizsi ve smyslu své hodnoty. Soucasné byl presvédcen, ze uspokojeni nizsich

potteb je predpokladem toho, aby nastoupily vyssi potteby (Maslow, 2021).

Obrdazek 2 Maslowova pyramida potieb

Potieba
seberealizace

Potieba uznani, dcty
Potfeba lasky, pfijeti, spolupatficnosti
Potfeba bezpedi a jistoty

Zakladni télesné, fyziologické potieby

Zdroj: Vysekalova, 2011

Abraham Maslow se domnival, ze existuje fada potieb, které jsou spolecné pro
vSechny lidi, poCinaje fyziologickymi potfebami (hlad, zizef) pfes potiebu bezpeci, uznani,
lasku a sounalezitost, potfebu kognitivni (rozumét a zkoumat), estetickou (krasa)
az po potiebu seberealizace. Ve chvili, kdy je ¢lovék na vrcholu, mize nalézt sebenaplnéni
a realizovat tak vlastni potencial, ktery je pro kazdého jedince velice dulezity. Hierarchie
potieb je predstavovana od zivotné dualezitych az po ty méné dulezité potieby
(Grosova, 2004).

Velice dulezitou slozkou kazdého jedince je kromé motivace také uceni, které
predstavuje schopnost vybavovat si informace z dlouhodobé paméti. Pamét je nejvice
ovlivnéna faktory: Cas zapamatovani, vék, informace, zkuSenosti a vnitfni stavy ¢lovéka.
Vsima si postoju jak ptiznivych ¢i nepfiznivych k ur€itym objektim. Kazdy postoj navazuje
na proces uceni a slouzi k orientaci v urcitych zivotnich situacich. Postoje mohou byt

produkty, lidé, udalosti ¢i prozitky (Koudelka, 2000).
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3.5 Kupni rozhodovaci proces

Dle Karlicka a kol. (2018) se kupni rozhodovani ovliviiyjici chovani spotiebitele déli

na pét fazi (Obrazek 3):

1) prvni faze — identifikace problému, zjisténi potfeby a rozpoznani potieby,
2) druha faze — sbér informaci,

3) treti faze — vybeér alternativy a hodnoceni alternativ,

4) ctvrta faze — rozhodnuti,

5) patéa faze — ponakupni chovani.
Obrdzek 3 Kupni rozhodovaci proces

Identifikace problému potieby

.

Sbér informaci

’

Vyhodnoceni informaci

;

Rozhodnuti

'

Chovani po koupi
Zdroj: Vysekalova, 2011
1) Identifikace problému, zjiSténi potireby, rozpoznani potieby
Prvni faze je popsana jako pfi¢ina poCatku kupniho rozhodovani, kdy se snazi
zakaznik vznikly problém vyfesit nakupem produktu, ktery marné€ hleda (Pivorika, 2016).
Dale lze zjisténé potfeby rozdélit na vnéjsi a vnitini, kdy vné&jsi potieba je napf.
automat na vodu a vnitini potieba pocit zizné/osvézeni. Takto zvolené potieby poslouzi dale

k modelovému prikladu, na kterém bude zndzornén cely kupni rozhodovaci proces

(Koudelka, 2000).

2) Sbér informaci

Ve chvili, kdy by mél nastat problém, pfichazi na fadu sbér informaci — hledani

a shromazd’ovani informaci o moznych alternativach. Kazdy jedinec hleda a ziskava
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informace z jinych typt zdroji. Muze se jednat o komercni, vefejné nebo osobni informace,
v neposledni fad¢€ o naSe zkuSenosti. Mezi komercni informace patii: reklama, prodavac,
letaky do vefejnych zdroji, mass media Ci spotiebitelské organizace. Osobnim zdrojem
se rozumi: rodina, pratelé ¢i sousedé (Koudelka, 2000).

Informace l1ze ziskavat aktivné ¢i pasivng€. Za aktivni ziskavani informaci se povazuje
samostudium. Je velky zajem o to ziskat nové a podnétné informace, ziskat zcela novy
prehled. Oproti tomu u pasivniho sbéru informaci jde o vnimani reklamnich sdéleni.
Ve zvoleném pfipadu s zizni a automatem na vodu se druha faze vyznacuje hledanim daného
automatu, promysleni, zda zizefi bude uspokojena napojem z automatu nebo je potieba zajit
do prodejny pro néco jiného. Dale nasleduje zjistovani, zda dany automat ma kvalitni

a chlazené napoje, pripadné zda je cenové piijatelny (Kulistakova a Cahlikova, 2019).

3) Vybér alternativy, hodnoceni alternativ

Ve chvili, kdy jsou ziskany vSechny dostupné informace, nastava vybér jedné
alternativy. U zvoleného pripadu bylo zji§téno, ze v nejblizsi pési vzdalenosti se vyskytuji
dva automaty, tfi samoobsluzné obchody a jedna restaurace. Samoobsluzné obchody jsou
nejblize, dale jsou automaty a nejdale je restaurace. Clovek se ocita v situaci, kdy Zizei je
opravdu velika, a proto restaurace ani automaty vybrané nebudou, a koupé piti tak probéhne

v nejbliz§im mozném samoobsluzném obchodé (Pivorika, 2016).

4) Rozhodnuti

Pii pfichodu do samoobsluzného obchodu a prohlédnuti si nabidky sortimentu,
je potieba se rozhodnout, zda pocit zizn€ bude zazehnut nakupem nékteré z vod ¢i nikoliv.
Je potieba zhodnotit cenu vody, kvalitu (trvanlivost) a velikost. Kdyz jsou vSechny tyto

aspekty a podminky splnény, nastane koupé¢ vody (Kulistakova a Cahlikova, 2019).

S) Ponakupni chovani

V této fazi je produkt jiz nakoupen a je mozné jej vyuzivat. Suzitim produktu
je spojena spokojenost, ktera maze byt kladna ¢i zaporna. V piipad€ kladné spokojenosti
s produktem se bude s nejvétsi pravdépodobnosti jednat o opétovnou koupi v daném

samoobsluzném obchod¢, v opaéném piipadé€ vsak nikoliv (Karli¢ek a kol., 2018).
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3.6 Druhy kupniho chovani

Studium kupniho chovani spotiebitelt je pro prodejce velmi vyznamné. Umoziiuje
prodejciim porozumét chovani spotiebitelt pii nakupovani a predvidat. Kazdy ¢loveék se pii
nakupu a spotiebé chova odlisn€. Vyskytuji se zde rozdily mezi kupnim chovanim muzi
a zen, dale rozdilnost v nakupovani jednotlivci rizného véku atd. Vlastnost zbozi, jez
upouta pozornost jedné osoby, nemusi upoutat pozornost osoby druhé (Schiffman a Kanuk,

2004).

e Zvykové — K tomuto typu chovani se fadi vyrobky kratkodobé a kazdodenni
spotieby. Zakaznik ma potfebu nakoupit vyrobky ze zvyku automaticky a stale stejné
znacky. Vyrobek pro své ucely potfebuje. Jedna se o zbozi nizsi cenové kategorie

(Bartova, Barta a Koudelka, 2004).

e Komplexni — Komplexni typ kupniho chovani je oproti typu zvykovému mnohem
nakladnéjsi. Zakaznikovi chybi dostatecné znalosti o znackach, a na zakladé toho
se snazi o produktu ziskat co nejvice informaci. Zbozi je charakteristické
dlouhodobou spotiebou a vyssi cenovou kategorii. Jednd se o auta, spotiebicCe
¢i nabytek. Pokud se zakaznik rozhodne pro koupi tohoto zbozi, nakup zptsobi velky

zasah do finan¢niho rozpoctu dané osoby (Kotlera a Kellera, 2013).

¢ Hledajici rozmanitost — Dle Bartové, Barty a Koudelky (2004) se jedna o vyrobky
raznorodych znacek a kratkodobé spotieby. Zakaznik ma neukojitelnou potiebu
vyzkouSet néco nového. Na zakladeé tohoto chovani zdkaznik velmi Casto stiida

znacky a po koupi vyrobek hodnoti.

e Disociacné redukéni — Zakaznik ma enormni zdjem o produkt, bohuzel mezi
vybérovymi znackami nevidi zadny rozdil. Po koupi vyrobku piichazi na fadu b€hem
uzivani hodnoceni vyrobku (Sukova, 2008).

3.6.1 Modely kupniho chovani

Kromé jiz vySe zminénych druhti kupniho chovani Ize dale délit modely kupniho

chovani, a to na Assaeliv model a Model ¢erné skiiriky.
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1) Assaeluv model

Assaeltiv model kupniho chovani (Obrazek 4) popisuje, jak spotiebitelé vykazuji
a vnimaji znacné rozdily mezi jednotlivymi znackami. U tohoto pfipadu je prioritnim ukolem
marketingu dat veskeré informace spotfebitelim tak, aby se mohli zcela efektivné a logicky
rozhodnout. Zdrojem informaci mohou byt rozdilna média (katalogy, cCasopisy

¢i infostanek), u kterych se zakaznik miize zastavit a podrobné prostudovat (Johnova, 2008).

Obrdazek 4 Assaelitv model kupniho chovdni

Zaujeti pf¥i vybéru Vvyso ké

Rozdily mezi produkty

Velké, zakaznik Komplexni kupni Chovani hledajici

rozliSuje chovani rozmanitost
Malé, nebo Disonancné Stereotypni,
zakaznik neni redukéni chovani zvykové chovani

schopen rozdily
poiradné rozlisit

Zdroj: Johnova, 2017

Muize nastat situace, kdy spotiebitel zacne hledat riznorodosti. Tato situace nastava
ve chvili, kdy spotiebitelova mira angazovanosti je velmi nizka a soub&zné existuje velmi
silné vnimani rozdild mezi znackami (Puma / Nike). Zakaznici zaCnou velmi rychle
prechazet od jedné znacky ke druhé (Kotler, Wong a kol., 2007).

Na spottebitele je vyvijen pozvolny tlak, nebot’ ma moznost si vybrat mezi vice
nabidkami. Hlavnim cilem je tak presvedcit spottebitele, aby vyzkousel novy produkt, ktery
na n€j pozitivn€ pusobi, ¢imz dojde k tomu, Ze znacky vystiida. Jedna se o produkty finanéné
nenarocné (Johnova, 2008).

U kupniho chovani je mozno vidét snizujici nesoulad, ktery se nazyva disonanéné
reduk¢éni chovani. Spotfebitel nema moznost vidét mezi disponibilnimi produkty a znackami
vyznamné rozdily. Z jeho hlediska je idealni hledat takové nabidky, které jsou pro néj
cenove nejvyhodnéjsi, coz je velice pohodIné a dochazi tak ke koupi prakticky ihned. Jeden
z ukolu disonan¢né redukcniho chovani je odstranit a zabranit nespokojenosti zakaznika
(szpi, 2021).

Klasické kupni chovani, které je tradi¢ni, zvykové nebo stereotypni, 1ze oznacit jako

nekonec¢né opakujici se kupni rozhodnuti, k némuz dochézi bez hledani dalsich potfebnych
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informaci. V dneSni modifikované dobé uz existuji jen malé a nepodstatné rozdily mezi

produkty a znackami (Johnovéa, 2008).
2) Model €erné skrinky

Z pohledu marketingu je tfeba pozorovat vSechny tii vlivy — podnét, Cernou skfiriku
a odezvu. O tuto skuteCnost se pokousi jiz zminény a velice znamy model Cerné skiifiky
(Obrazek 5). Stimuly okoli a marketingu spolu pusobi na védomi spotiebitele, a sméfuji
tak k procesu kupniho rozhodovani. Spotiebitelovo mysleni je tak v roli ¢erné sktiriky, ktera
uvnitt spojuje vn€jsi podnéty spolecné s vnitinimi pochody tzv. spotifebnimi predispozicemi,
a dotvarfi tak osobité kupni chovani. Jelikoz neni mozné tyto vnitfni mentalni procesy
zadnym zpusobem zkoumat, jsou rozhodujici pro marketéra zejména vnéjsi podnéty, které

vstupuji do Cerné skiinky a které muze ovlivnit (Vysekalova, 2011).

Obrdzek 5 Model cerné skrinky

Cerna
Podnéty skiiiika Odezva

Zdroj: Zamazalova, 2015

Vysledkem tohoto procesu je pak samotné spotiebni chovani — volba vyrobku,
znacky ¢i naopak odmitnuti nakupu. Ziskané zkusenosti s predeslym nakupem a s vyrobkem
samotnym pak rozSifuji dany proces a pfi dalsi pfilezitosti do n¢j také vstupuji. Rozsah
vyznamnosti piedeslé zkusenosti se muze odliSovat dle vyrobku, ceny, ale i1 subjektivniho

hodnoceni spotiebitele nebo dané situace (Zamazalova, 2015).

3.7 Kupni role spotiebiteli

Kotler, Wong a kol. (2007) popisuji kupni role spotiebiteld jako chovani, které je
od spotiebitelt vyzadovano. Obecné plati, ze zena ma ve spolecnosti jednu z nasledujicich
roli: manzelka, dcera ¢i matka. U kazdé z té€chto roli je mozno vidét jejich rozhodovani
pii koupi. Dle autorti je mozné byt u nakupu ovliviiovan riznymi zptsoby a skupinami. Lidé
se mohou setkat s takovymi produkty, které jsou velmi slozité, a kazdy ¢loveék ma pfi nakupu
svou rozhodovaci roli. Jednotlivé role se poji se statusem, ktery roli riznym zptisobem

povzbuzuje a urCuje jeji smér ve spolecnosti. V marketingu je prvoradé pozorovat roli
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chovani Zen a muzii. Rozhodovaci jednotku predstavuji vSichni ¢lenové, ktefi se jakymkoliv
zpusobem tcastni kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele a ovliviiuji jej.

Dle Jakubikové (2013) se rozde€luji kupni role v rodin€. Muzi predstavuji roli
instrumentalni — zajima je a hodnoti funkc¢nost produktl, zeny naopak zaujimaji roli
expresivni — citové a estetické polohy. Autorka rozde€luje jednotlivé kupni role nasledujicim

zpusobem:

e Iniciator — jedna se o osobu, kterd jako prvni navrhne moznost nakupu vyrobku
¢i sluzby.

e Ovliviiovatel — osoba, kterda ma schopnost ovlivnit kone¢né rozhodnuti.

e Rozhodovatel — ¢ini konecné rozhodnuti, kde, co a jak se koupi a zaplati.

e Nakupci — osoba, ktera ucini koupi.

e Uzivatel — osoba, ktera vyrobek uziva a tim uspokojuje jeji potiebu.

3.8 Vymezeni generaci

Generace je chapana jako velka skupina lidi, kterou spojuje socializace pfiblizné
ve stejné dobé, stejné mysleni a prozivani dulezitych momentt. Podrobnéjsi popis v sobé
zaujima 1 osobni biografie ve stejnych historickych a kulturnich podminkach. Existuje vice
pojmu pro slovo generace a nasledné vymezeni daného pojmu (napf. kalendaini vek).
Kalendarni vék v sob& zahrnuje vSechny osoby narozené zhruba ve stejné dobé (stejny rok
a +/- dva az tfi mésice) (Jandourek, 2007).

Dle Vidovic¢ové a Gregorové (2007) maji osoby narozené ve stejné historické etapé
(stejny kalendaini rok) totozné historické zkuSenosti, nebot’ je spoleéné zazili a vnimaji je
jako soucast jejich zivotd, napt. hokejové vitézstvi v Naganu, atok na dvojcata v Americe
¢i pandemie COVID-19.

Dal$i nazory jsou takové, ze nékdy o pfislusnosti ke generaci nerozhoduje rok
narozeni, ale spiSe to, jaka média dany ¢loveék vyuziva. Zejména zdali ¢loveék travi vétSinu
Casu u zdroje médii (televize, internet a radio), nebo zda se k nému informace dostavaji
od druhych osob (rodina, pratelé, kamaradi a znami), a na zakladé téchto informaci se dany

jedinec chova (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016).
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Rozdéleni generaci:

e Ztracena generace — jedinci, ktefi se narodili v letech 1883 az 1900. Zazili a bojovali
v prvni svétoveé valce, proto se tato generace ¢asto nazyva téz , Generation of 1914

(Horvathové, Blaha a Copikova, 2016).

e Velka generace — téz byva oznaCovana jako generace ,,Greatest Generation® neboli
_G. I Generation“. Radi se sem lidé, ktefi se narodili v letech 1901-1924. Tito lidé
zazili, bojovali a prezili hrizy druhé svétové valky a dospivali pii Velké hospodarské

krizi (Crampton a Hodge, 2009).

e Ticha generace —jedna se o osoby, které byly narozeny v obdobi od poloviny 20. let
minulého stoleti do roku 1945. Tato generace vyrustala v dobé, ktera
se musela velmi pfizpuisobovat a zastava tradi¢ni, pro dnesni dobu spise historicky
model, tzv. konzervativni model. Tento model se vyznacuje tim, ze muz vyd¢elava

penize a Zena se stara o domacnost (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016).

e Baby boomers —jedna se o osoby narozené v letech 1946-1967 a predstavujice jednu
z nejvetsich skupin napfi¢ vSemi ostatnimi generacemi. Tato generace zaznamenala
nastup normalizace ¢i zazila Prazské jaro (1968). Jednad se o typ lidi, ktefi ziji
poklidnym zivotem, zbytecné neriskuji, a predevsim se staraji o svoji rodinu a blizké

(Howe a Strauss 2000).

o Husakovy déti (generace X) — pod timto oznacenim se mysli silna populacni vina
v Ceskoslovensku, jejiz pocatky nalezneme v obdobi tzv. normalizace. Jedna
se o lidi narozené v letech 1968-1981. Lidé, ktefi se narodili v obdobi napt. Sametové
revoluce, Prazského jaro, Protiokupacni demonstrace. Generace X je popisovana
jako generace, ktera je heterogenni, a to ve vSech smérech — sexualni orientace, viry
nebo etnické prislusnosti. Generacni vina muze byt téz popsana jako nezavisla,
individualni a hlavné ambiciozni. Lidé této generace maji snahu zménit svij zivot

k lepsimu a zajistit lepsi budoucnost pro své déti (Kmosek, 2018).

e Milenidlové (generace Y) — za tuto generaci jsou povazovani lidé, ktefi jsou
narozeni v letech 1982-2000. Nazev Milenialové je odvozen od piiblizného nastupu
do pracovniho prostiedi, jelikoZ do pracovniho uvazku nastupuji ve vétsiné piipada

po novém tisicileti, tj. po roce 2000. Pojem generace Y se pouziva z divodu obrovské
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zvidavosti a lacnosti po informacich — v angli¢tiné se Y vyslovuje obdobné jako

,why*, tedy ,,pro¢“ (Van den Berg, 2020).

e Generace Z — tato generace v sobé zahrnuje jedince narozené po roce 2000.
Charakteristickymi rysy této generace mohou byt: inovativnost, vytrvalost
a spoléhani se na sebe samotné. Z tohoto pohledu lze spojit generacni skupiny
Y aZ, nebot historicky prelom, ktery by je od sebe oddéloval, neexistuje
(Dimock, 2019).

e Generace Alfa —tato generace se nékdy oznacuje téz jako ,,Always-On Generation®,
nebot maji jedinci této generace jiz od velmi mladého véku (2-3 let) jednoduchy
a rodi¢i benevolentni pfistup k lidem, informacim a znalostem na zékladé¢ internetu.
Umi velmi rychle pouzivat technologie, které jim umozni byt na internetu a vyuzivat

je. 'V této generaci jsou jedinci narozeni v letech 2011 az 2025

(Horvathové, Blaha a Copikova, 2016).

3.8.1 GeneraceY a jeji charakteristické rysy

Jak jiz bylo zminéno vySe, za generaci Y jsou povazovani lidé, ktefi jsou narozeni
v letech 1982-2000. Vyhodou této generace je to, Ze vyrustala v ¢ase ekonomické prosperity,
ktera byla nasledovana dobou ekonomického poklesu a narodniho klidu
(Kotler a Keller, 2013).

Dle Vysekalové a kol. (2011) jsou lidé této generace charakterizovani jako jedinci,
ktefi se obklopuji pfedev§im moderni technologii. Vyuzivaji ji predev§im pro zabavu
a vyjadfeni svych pocitd. VSe je spojeno prostfednictvim internetu, diky kterému maji
moznost toto vSe prozivat a vyuzivat. Bohuzel vSak diky pfichodu internetu velmi rapidné
upada osobni kontakt. Lidé vyuzivaji internet pro sdileni svych nazora, citi, emoci, a to vse
on-line z pohodli domova. Dle Kotlera a Kellera (2013) se jedna se o generaci, ktera je
neustale “pfipojena“— hraje pocitacové hry, pohybuje se po webovych strankach a stahuje
hudbu. Az 73 % generace Y se nechava inspirovat socialni siti Instagram.

Zastupci generace Y si nejvice ceni vzdélavani s naslednym ziskavanim zkuSenosti
z raznych oblasti. Soucasné kladou diraz na smysluplnost vykonavané prace a moznost
se poradit se zkuSenymi kolegy. Mladi lidé se v této generaci neboji studovat vice vysokych

kol najednou (Matusikova, 2014).
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Generace Y (Obrazek 6) klade obrovsky daraz na dlouhodoby efekt, a to v praci,
osobnim zivoté, vzdélavani nebo také v investicich a dalSich potencionalnich zdrojich
ptijmu. Podstatou je vyuzit co nejvice efektivné Cas i prostiedky pro dalsi rozvoj jedince
(Rezlerova, 2009).

Kronke (2018) charakterizuje generaci Y jako hyckané déti od svych rodicu, které
se narodily v obdobi klidu. Tyto déti nemusely zazit valku, hlad ¢i bidu. Skvély piistup
prichazi od rodicu, ktefi fikavali svym détem, ze se mohou stat, kymkoliv budou chtit. Dalsi
obrovskou vyhodou je, ze od fyzickych trestt bylo ustoupeno a energie je vyuzita k motivaci
déti. Rodinné prostfedi jim doprava pocit jistoty a stability, kterou jejich rodi¢e neméli.
Generace Y je vnimana jako skupina lidi, ktera se vyznacuje velkou davkou svobody.

Zastupci generace Y jsou velmi tymovymi hraci. Tato dedukce vySla na zakladé toho,
ze déti z generace Y jiz od malicka navstévovaly razné krouzky, sporty a uméji tak jednat
a spolupracovat v kolektivu. Ve Skolach jsou zapojeni do zpracovani raznych projektt
v tymech, a tak jim nedé€la problém spoluprace jak v Ceském, tak anglickém jazyce (Bergh
a Behrer, 2010).

Obrdazek 6 Klicové viastnosti generace Y

Klicové vlastnosti generace Y

Sociélni nadSenci— 54 % - Techniéti znalci —52 %

lidi je zavislych na 2 lidi ovlivriuje svoje

znatkach ze socialnich Al rodice v rozhodovanf pfi

médii. "\QJ’,\ nakupu nowych pistroji.
Emocionalni nabiti — 36 % [ { Propojeni s_‘"lsé‘:"l‘_":}’ -
lidi je emocionalné jako \ ;epnr:g:;:(lz?ipoj:r:ola
na horské draze ~

P - - = zdroveri denné vyuZiva

(nerozhodni) a rozhoduji 1852 30

R P (e 3 socialnf sit Facebook.
se pfi ndkupu a7 na misté EEau SO

(velice dlouho).
Vlastnik (majitel) — paté
nejoblibendjsi povolani generace
Y je majitel spole¢nosti. Tito lidé
maji potiebu néco vlastnit.

Zdroj: Medium, 2019

3.8.2 Kupni chovani generace Y

Nejvétsim zdrojem uspéchu prodejct, ktefi svij prodej zamétuji na generaci Y, jsou
zejména socialni sit€, moderni technologie a poskytnuti zazitkl, idealné v takové podobég,
aby si spotiebitel mohl sluzbu / vyrobek zdokumentovat a ihned sdilet na socialnich sitich.
Z hlediska silné vlivnosti mezi spotiebitelskymi skupinami (mladymi lidmi) lze uvést

specifické kupni chovani zminéné generace Y (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016).
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Mezi specifické znaky kupniho chovani generace Y patii:

1. Rozhazovani penéz a pujcovani

Lidé této generace maji ve zvyku nakupovat nevédome a cena tak pro né pii nakupu
nehraje zadnou roli. Rozhazuji penize hlavné za sebe a svoji zabavu, vyuzivaji rizné slevové
portaly, na zékladé€, kterych si mohou uzivat vice, nez by jim to jejich pfijmy dovolily.
Jedinciim této generace jde predevsim o kvalitu daného vyrobku (Howe a Strauss, 2000).

Ke Spatnym zvykim této generace patii to, Ze si bezmezn€ pUjcuji penize. Jedna
se o naro¢né klienty, ktefi vyzaduji velmi kvalitni sluzby a zbozi, na které vSak nemaji

dostatek pen€z, a tak si pujcuji (Howe a Strauss, 2000).
2. Tvorba image

Lidé generace Y neustadle buduji svoji image (profil), kterou se prezentuji
na vefejnosti, nektefi 1 v soukromi — cht&ji se stat tzv.“influencery”. Zajemci respektuji
a miluji originaly, které nikdo jiny nema. Spravny influencer! si peclivé skrze internet
vyhledava vyhody a nevyhody vybraného vyrobku, ktery chce nasledné propagovat.
V tuzemském prostiedi nejcastéji vyhledavaji tvorbu domacich navrhaia. Influenceti si plné
uvédomuji, ze tim podporuji nejen domaci produkci, ale snaze si tak dokazi ovéfit pavod
daného vyrobku (napf. obleCeni, potraviny atd.) (ipsos, 2018).

Prosttednictvim mody vyjadiuji své postoje, vyjadiuji a davaji najevo, kdo vlastné
jsou, a vytvari si tak své misto ve spoleCnosti, ktera se snazi tento novy trend pfijmout.
Déavaji pfednost znackovému zbozi a kvalitnim sluzbam, neboji se pfiplatit si za kvalitu.
Zaroven jsou vétSinou mezi prvnimi, ktefi nové vyrobky zkousi a davaji na né recenze.

Obecné l1ze generaci Y zaradit mezi impulzivni nakupujici (czso, 2020).
3. Ekologické mysSleni

Dalsim charakteristickym rysem kupniho chovani generace Y je, ze klade obrovsky
diraz na ekologii a zivotni prostfedi. Na zakladé tohoto diivodu si potrpi na eticky rozmeér

své sbirky obleCeni a dbaji na udrzitelnost zivotniho prostfedi. Jsou utvrzovani v tom,

<

1 Influencer (,,influence “ = vliv) je oznaceni pro ¢lovéka zndmeého na socidlnich sitich nebo na jinych socidlnich médiich,
ktery prostiednictvim vytvoien¢ho obsahu (nejcastéji pomoci videi) ovliviiuje chovani a ndzory lidi, kteti ho sleduji
(podnikatel, 2022).
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ze provedenymi nakupy Skodi co nejméné Zzivotnimu prostfedi. Toto mySleni je vedeno

na zakladé reklam a informaci, které ziskavaji skrze média (vtm.zive.cz, 2019).
4. Internet a jeho vyuziti pri nikupu

Nakupovani timto stylem je urCeno pro pohodli a jednoduchost. Generace Y
ve srovnani s ostatnimi generacemi nakupuje prevazné pres internet. Moznost nakupu
s dovozem piimo domu této generaci plné vyhovuje a je velmi vyzadovana. ,Time is
money*, tento slogan zcela popisuje tuto generaci, ktera chce usetfit Cas a zbyte¢né nikam
nedochazet. Kamenné prodejny navstévuji jen velmi zfidka a nejCastéji tak uplatiuji

bezhotovostni princip platby (mynewsdesk, 2016).
5. Recenze pri nakupu

Mezi nejdilezit€jsi aspekty, dle kterych si Milenialové zbozi vybiraji, patii
hodnoceni od ostatnich zakaznika a jejich zkuSenost s nakupem. Tuto informaci potvrdil
také vyzkum Social Chorus, kde generace Y zvolila jako nejvérohodnéjsi zdroj informaci

prave recenze (coi.cz, 2021).
6. Nakupovani jako zazitek

Ve chvili, kdy lidé generace Y navstivi kamennou prodejnu, ocekavaji mnohem vice,
nez tomu bylo dfive bézné (tj. pfistup prodavacu, hudba ¢i zazitek). Prodejci toto jiz védi
asnazi se z obchodi udélat zabavni centra, kde se nakupujicimu naskytne piilezitost
objevovat, zkouset, ucit se novym vécem a poznat nové zazitky. Zazitky jsou pro generaci
Y to nejdulezitejsi, davaji prednost zazitkiim pred klasickymi fyzickymi produkty (Morgan,
2017).

Rovneéz si generace Y velmi vazi svych zazitka a vzpominek, ke kterym se neustale
v mySlenkéach vraci. Nékteti prodejci si této situace a moznosti na trhu v§imli a zacali
na ni reagovat prostfednictvim vyvolani nostalgie, kterd je vyuzita za ucelem propojit

produkty a zazitky z dob mladi dané generace (Morgan, 2017).

3.9 Oznacovani kvality potraviny

Dle Boticky (2012) je oznaceni potravin jakékoliv slovo, udaj, symbol, ochranna

znamka ¢i obchodni znacka, kterou 1ze nalézt na etiketé, obalu, produktu ¢i dokladu. Zaroveri
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sem lze zaradit jakékoliv grafické vyobrazeni ¢i marketingové sdéleni. Oznaceni potravin
musi byt v plném souznéni s predpisy EU a s narodni legislativou. Hlavnim cilem je
dosdhnout co nejvyssi a nejkvalitnéj§i miry ochrany zdravi kupujicich a naslednych
spotiebiteld. Dale zaruCit pravo kupujicim/spotiebitelim na informace a umoznit

kupujicim/spotiebitelim svobodnou volbu pfii vybéru.

3.9.1 Narodni znacky kvality

Do narodnich znadek kvality potravin patii: Ceska potravina, Klasa a Regionalni
potravina.

1. Ceska potravina

Babitka (2012) popisuje oznadeni ,Ceské potraviny“ (Piiloha 3-A), jako tzv.
dobrovolné a platné oznaleni toho, Ze byl vyrobek vyroben v Ceské republice. Na zakladé
tohoto udaje se snazi dat najevo, ze je potravina n€jakym zpusobem lepsi nebo kvalitngjsi
nez konkurence. Aby mohl zemédé€lec ziskat zcela dobrovolné oznaceni, je potieba spliiovat
pravidla, kterd jsou vydana Ministerstvem zeméedélstvi.

Nasledujici pravidla jsou aktualizovana kazdy rok, nejvétsi aktualizace vSak piisla
v roce 2016. Do roku 2016 bylo obtizné zjistit, zdali se opravdu jedna o ,,Ceskou potravinu®
¢i nikoliv. Na zékladé uspésného ziskani oznaceni je mozné téz ziskat 1 pfipisek ,,vyrobeno
v Ceské republice (Babicka, 2012).

Nejvétsi novela zakona o potravinach z roku 2016 provedla ucelena pravidla, ktera
musi kazdy produkt splilovat, aby mohl nést toto oznaCeni a byt pod timto oznacenim
prodavan. Dalsi vyhodou je, Ze se novela zaobira i nejriznéjsimi napodobeninami, kdy bylo
pouzito spojeni ,,Cesky vyrobek“. V tento moment se mize jednat o klamavé oznaGeni
ve spojitosti s nepravdivym mistem vyroby, které prodejce nechce pravdive uvést (Babicka,
2012).

Ve chvili, kdy kupujici zakoupi vyrobek oznaceny Ceskou vlajkou, by mél mit dle
Ministerstva zemé&d&lstvi jistotu, Ze je vyrobek vyroben vyhradné v Ceské republice.
Na zakladé tohoto tvrzeni je potieba dodat, ze 1 suroviny uzité pfi vyrob& produktu pochézi
z Ceské republiky. Toto viak relativizuje skute¢nost, Ze ve vyrobku mize byt az 25 %
ochucovaci slozky, ktera nemusi pochazet z Ceské republiky (penize.cz, 2016).

Popisek ,,vyrobeno v Ceské republice” mohou tedy pouZivat i takové vyrobky, které
byly vyrobeny a zabaleny v Ceské republice a pii jejich vyrobé bylo pouzito nejvyse 25 %

surovin ze zemi mimo Ceskou republiku. V momenté, kdy vyrobce vyrabi viceslozkovy
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vyrobek, je urena hranice az 75 %. Jestlize se jedna o jednoslozkové vyrobky jako je

napfiiklad maso, mléko ¢i vino, je potieba 100% slozeni (penize.cz, 2016).

2. Klasa

Oznaceni ,,Klasa“ je povazovano jako narodni znaCeni kvality, které existuje jiz
od roku 2003 a je udélovano Ministerstvem zemédélstvi CR. Ministerstvo jej udéluje na tii
roky produktim, které splni predem stanovené podminky, jsou k dispozici na strankach
ministerstva a prokdzou svoje vyjimecné kvalitativni charakteristiky. Na zakladé téchto
podminek jsou produkty hodnoceny a v ptipadé€, Ze jsou produkty natolik kvalitni, jsou
ohodnoceny oznacenim ,,Klasa“ (Pfiloha 3-B). V soucasné dob¢ je toto oznaceni pouzivano

zhruba u 985 vyrobki od vice nez 232 vyrobcu (akademiekvality, 2020).

3. Regionalni potravina

Regionalni potraviny (Pfiloha 3-C) jsou popsany jako potraviny, které jsou
nejlepsimi produkty na trhu. Kazda takova potravina musi byt vyrobena v urcitém kraji,
ze kterého je ocenéni udé€leno. Dalsi pozadavek je takovy, ze veSkeré suroviny by mély
pochazet z této oblasti. Tradi€né toto oznaceni vydava Ministerstvo zemédélstvi jiz desatym
rokem a jako u vySe zminénych oznaceni, je potfeba dodrzovat pfisné podminky. Jednou
z hlavnich podminek je to, ze oznaCeni mohou dostat pouze takové vyrobky, které jsou
produkovany stfednimi nebo malymi podniky s kapacitou méné€ nez 250 zaméstnancu
(Babicka, 2012).

Aktualné je k dispozici vice nez 420 produktl od vice nez 320 vyrobcu, které
se mohou pySnit timto oznacenim. Na zakladé rychlé a digitalni doby nechalo ministerstvo
vytvorit aplikaci, ktera slouzi pro mobilni telefony a tablety s operacnim systémem i10S
a Android. V této aplikaci muze zajemce vyhledat vSechny mozné produkty s timto
oznaCenim. Zaroven aplikace umoziuje i navigaci k nejblizSimu prodejci vybraného

produktu (regionalnipotravina, 2021).

3.9.2 Evropské znacky kvality

Evropska znacka kvality potravin je oznacenti, které poskytuje jakousi zaruku kvality
a je garantovano Evropskou unii. Jestlize chtéji vyrobci produkti ziskat jedno znize
uvedenych oznaceni (tj. zaruCena tradi¢ni specialita, CHZO a CHOP), musi podat zadost

o pfidani na seznam, ktery ma na starost Evropska komise (Dowd a kol., 2013).
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1. Zarucena tradi¢ni specialita

Aby vyrobce mohl ziskat znacku ,,zaru¢ena tradi¢ni specialita® (Pfiloha 3-D), musi
vyrabét dany vyrobek/produkt minimalné 30 let tradicnimi metodami, neni vS§ak povinnost
vyrabét jej na jednom misté. Styl vyroby musi byt tradi¢ni, ale misto vyroby muaze mit
kdekoliv. Autor vnima znacku jako evropskou znacku kwvality, v pfekladu do anglictiny
Traditional speciality guaranteed (TSG). Na zakladé tohoto oznaceni je mozné si udrzet

stalou kvalitu vyrobku, nebot’ je chranén proti napodobovani a zneuziti (svscr, 2019).
V Ceské republice existuje pouze pét vyrobkd, které mohou nést toto oznadeni kvality:

o Spisské parky,

e tradi¢ni Spekacky,
e Liptovsky salam
e Prazska sunka,

e tradiCni lovecky salam (ec.europa.eu, 2019).
2. Chranéné zemépisné oznaceni

Evropskd komise garantuje pod nazvem ,Chranéné zemépisné oznaceni®
(Priloha 3-E), ze minimalné jedna c¢ast vyroby, zpracovani nebo pfipravy, probiha
na deklarovaném (vymezeném) uzemi daného statu. V anglictin€ — Protected geographical
indication (PGI). V momenté, kdy minimélné jedna Cast probihd na vymezeném uzemi,
muze byt nazev tohoto Gzemi pouzit v nazvu produktu s timto oznacenim kvality. Kazdy
produkt pouzivajici toto oznaCeni je mozné dohledat v registru eAmbrosia na webovych

strankéach Evropské komise (europa, 2021).

V Ceské republice je mozno vidét a ochutnat nékolik produkt uZivajici tento znak

kvality, jedna se napftiklad o:

e Pardubicky pernik,

e Karlovarské oplatky,
e Olomoucké tvarazky,
e Hofické trubicky,

e Ceské pivo (szu, 2021).
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3. Chranéné oznaceni puvodu

Chranéné oznaceni puvodu (Pfiloha 3-F) je jedno z nejcennéjsSich ocenéni kvality,
nebot’ vSechny casti vyroby, pfipravy a zpracovani musi pochazet ze stejného specifického
uzemi. V anglickém jazyce je pro tuto znacku pouzit nazev Protected designation of origin
(PDO). K roku 2021 se v Ceské republice nachazelo celkem 5 produktl, které dle registru
eAmbrosia na webovych strankach Evropské komise smi byt oznafeny touto znackou

kvality (eagri, 2019).
Danymi produkty jsou:

e Pohorelicky kapr,

e NoSovické kysané zeli,
e Cesky kmin,

e Vsestarska cibule,

e Zatecky chmel (dtest, 2020).

3.9.3 Biopotraviny

Jedna se o jakoukoliv surovinu rostlinného nebo zivocisného piavodu, ktera pochazi
z ekologického hospodarstvi a je na ni vystaven platny certifikat. O biopotravinu se jedna
v momenté, kdy je vyrobena z produktd ekologického zemeéd€lstvi za presné danych
podminek urenych zakonem. Tyto podminky jsou kritériem, které musi spliiovat specifické
pozadavky na jakost a zdravotni nezavadnost (napf. bez pouziti umélych hnojiv, Skodlivych
chemickych postrikia ¢i geneticky modifikovanych organismti (GMO) a vyrobku na jejich
bazi (Juskova, 2018).

Zakladni rozdéleni je velmi §iroké, proto je uvedeno jen par priklada:

e ovoce a zelenina,

e mouka,

e téstoviny,

e vino,

e pecivo,

e mléko a mlé¢né vyrobky,

e kufeci, vepfové a hovézi maso (szu, 2021).
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Pojem , biopotravina®“ je v dnesni dobé velmi popularni a rozsiteny, presto je vSak
v celé Ceské republice podil biopotravin na celkové spotiebé potravin jen cca 5 %. Mohou
za to pravdépodobné nedostateCné informace, které se nedostavaji ke spotiebiteliim a ti jsou
pak Casto odrazeni vysSi cenou. Spotiebitelé ¢asto viibec netusi, ze je dany vyrobek mnohem
kvalitnéj$i a pochéazi z domaciho prostiedi. Ministerstvo zemedélstvi vydava spoustu norem
a nafizeni ohledné oznacCeni potravin. Aby biopotravina mohla byt nazyvana biopotravinou,

musi podléhat platné legislativé a normam, cozZ mimo jiné znamena, Ze:

- ,,Nesmi obsahovat rezidua agrochemickych latek, 1é¢iv aj.

- ,,Nesmi obsahovat geneticky modifikované suroviny (GMO)‘

- ,,Nesmi obsahovat neptirodni konzervanty, dochucovadla ¢i barviva“
- ,,Musi byt vyrabéna z co nejvice kvalitnich surovin®

- ,Nesmi byt oSetfovany ionizujicim zarenim* (eagri, 2021).

V piipadé, ze se opravdu jedna o biopotravinu, je nezbytné dilezité ji nalezité
oznacit, aby byla jednodus$e rozpoznatelna pro spotiebitele. Prvotnim oznacenim je evropské
BIO logo (Piiloha 3-G). Pokud byla potravina vypéstovana a vytvoena v Ceské republice,
musi nést 1 oznaceni narodni BIO logo (Ptiloha 3-H). Kromé uvedeného BIO loga musi byt
potravina dale oznaCena také kodem. Z kodu je mozno zjistit kontrolni informace

o puavodu surovin, z nichz je potravina slozena (Juskova, 2018).
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4 Vlastni prace

Pro vypracovani praktické casti diplomové prace byla vybrana generace Y a jeji
preference v nakupovani na farmaiskych trzich v hlavnim mésté. Tyto trhy je mozno
v dnesni dobé¢ najit po celé Praze. Prezentuji se Sirokym sortimentem lokalni potravinarské
i zbozové produkce. PoCet farmarskych trhii neustale roste, da se fici, ze kazdym rokem
pfibude minimaln€ jedno nové misto v hlavnim mésté. Bohuzel tento fakt poznamenala
pandemie COVID-19, béhem které byly nékteré trhy nuceny ukoncit svou cinnost.
Farmarské trhy byly vybrany, nebot je to v dnesni dobé velice aktualni téma i vzhledem k jiz
zminované pandemii, ktera zasahla vétSinu zivnostnikii. Tyto okolnosti samoziejmé mély
a maji dopad také na kupni chovani generace Y.

Nasledujici kapitoly praktické Casti se soustiedi na vysledky dotaznikového Settent,
které jsou zpracovany pomoci tabulek, graft a slovniho vyhodnoceni. Kromé vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni je sepsana také diskuze. Déle jsou provedeny statistické analyzy
pomoci chi-kvadrat testu (testu o nezavislosti) prostfednictvim softwaru SPSS a MS Excel.
V této Casti jsou také definovany preference a postoje spotiebitelt v ramci farmarskych trha,
tedy co spotiebitele k nakupu vede, jaké produkty na trzich nejcastéji vyhledavaji a nakupuji.

Posledni ¢ast vlastni prace se zabyva doporucenim pro prodejce farmarskych trhi.
Doporuceni by mohlo zvysit nejen spokojenost at’ uz stavajicich ¢i potencialnich zakaznika,

ale také pocCet navstévnika farmarskych trha.

4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Pro zjisténi spotiebitelskych preferenci spotiebiteld v ramci alternativnich forem
nakupovani s dirazem na variantu farmaiskych trhii pro vybranou generaci Y, tj. lidé
narozeni v letech 1982-2000, byl vybran kvantitativni vyzkum pomoci metody dotazovani.
Volba této metody stanovila nutnost sesbirat velké mnozstvi dat za pomérné€ kratkou dobu.
Hlavnim metodologickym voditkem pfi stanoveni otazek v dotazniku byl konecny cil,
tj. zjistit, jaké jsou postoje a preference spotiebiteli generace Y pii nakupovani
na farmafskych trzich a na zédklad¢ toho stanovit doporuceni pro maloobchodni prodejce.

Generace Y byla v této diplomové praci rozdélena od otazky ¢. 6 na dvé skupiny
a to ,,mlads§i“ a ,star§i“ generaci. Kazda otazka v dotazniku byla vyhodnocena za obé
kategorie, které se nasledné porovnavaly. Za mladsi generaci Y byly povazovany osoby

ve veéku 20-29 let. Jedna se o vysokoskolské studenty, pfipadné studenty navazujici
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na doktorandském studiu potykajici se s jejich prvni pracovni zkusenosti po Skole na hlavni
pracovni pomér. Do star§i generace patii lidé ve véku 30-39 let, ktefi uz maji
po studiu, pracuji ve svém zameéstnani urcitou dobu a znaji a umi pouzivat , know how*
v dané firme. U této skupiny lidi bylo pocitano s tim, ze jejich piijem je vyssi nez u mladsi
generace Y.

Kvantitativniho vyzkumu, provadéného formou dotazovani, se zucCastnilo celkem
574 respondenti. V prvni Casti dotazniku byly zjistovany sociodemografické otazky
(otazka €. 1 az ¢. 4) ohledné nakupovani. Otazka €. 4 byla pro tuto praci klicova a rozdélila
respondenty na ty, ktefi farmarské trhy navstévuji a ktefi nikoliv. V pfipad€, Ze respondent
nenavstévuje farmarské trhy, nebyl pfipustén k dal§im otazkam a pouze uvedl davod,
z jakého duvodu nenavstévuje. Pokud respondent odpovedél, ze navstévuje farmaiské trhy,
pokracoval dale na vyzkumné otazky. Z celkového poctu 574 respondentt se dale pracovalo
v celém dotazniku s 344 respondenty, ktefi spliovali obé dvé podminky a to, ze spadali
jak do generace Y, tak zaroven farmarské trhy navstévuji.

Z Gplnych odpovédi 344 respondenti generace Y patiilo celkem 174 respondentt
do ,,mladsi“ generace (20-29 let) a 170 respondentt do generace ,.starSi“ (30-39 let). Pomér
generaci byl tedy vyrovnany. Na konci kvantitativniho vyzkumu je vyhodnocen vysledek
celého Setfeni a snim i rady pro jednotlivé skupiny. Aby se vzdy jednalo o korektni
porovnani, kdy jsou si obé skupiny rovny pocty, byly mladsi generaci vzdy odecteny
v daném hodnoceni 4 respondenti, aby vyhodnoceni bylo rovnomérné, tedy 170 respondentti

na obou stranach.

Otazka €. 1: ,,Jakého jste pohlavi?“

Prvni otazka dotazniku méla uzavienou formu odpovédi a byla pro vSechny
respondenty povinna. Z celkového poctu respondentt (N = 574) dotaznik vyplnilo celkem
53 % zen (304) a 47 % muzi (270). Pomér zen a muzi byl tedy velmi vyvazeny a vysledek
tak nepodléha gendrovému zkresleni. Pfevahu zen lze vyvodit na zékladé dvou pficin.
Zaprvé se zeny vice zajimaji o dané téma a nakupuji Castéji nez muzi (maji to jako konicek)

a druhou pficinou je vétsi ochota zen ucastnit se dotaznikovych Setfeni.
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Graf 1 Pohlavi respondentii

B Muzi

Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Otazka €. 2: ,,Jaky je Vas vék?“

U druhé otazky sociodemografického charakteru respondenti volili, do které
z vékovych kategorii spadaji. Vékové kategorie jsou rozdéleny v tabulce 3 nize. Pro tuto
praci jsou hlavni zastupci generace Y neboli lidé narozeni vletech 1982-2000.
Pro prehlednost se jedna o respondenty ve véku 21-39 let.

Z celkového poCtu dotazovanych (N = 574) tvorilo generaci Y 426 respondentt
(232 zen a 194 muzi — 74,22 %) a zbylych 148 respondentti (25,78 %) bylo z generaci
jinych.

Tabulka 3 RozloZeni véku respondentii

Vek Muzi Zeny Absolutni &. Relativni &.
15-19 let 16 2 18 3,14 %
a 20-24 let 17.25 %
v 2 25-29 let 25.44 %
8 30-34 let 20,38 %
@ 35-39 let 11,15 %
40-49 let 36 41 77 13,41 %
50-59 let 9 18 27 4,70 %
60-69 let 9 9 18 3,14 %
70-79 let 1 1 2 0,35 %
80 a vice let 5 1 6 1,05 %
Celkem 270 304 574 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka €. 3: ,,Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?“

Nejvice respondenti dotaznikového Setfeni dosahuje vysokoskolského — bakalarské
vzdélani (30 % — 172 respondenti), o 1 % méné dotazovanych ma vysokoskolské —

magisterské vzdélani (29 % — 166 respondentl). Vyssi odborna skola — DiS. 8 %
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respondentu (46), stfedoskolské vzdélani s maturitou ma dosazeno 24 % (138) respondent
a stiedoskolské vzdélani bez maturity 5 % (29) respondentii. Nejméneé respondentti ma pouze
zakladni vzdélani (23 r. — 4 %). Grafické zndzornéni dosazené urovné vzdélani dotazanych

(N =574) je vyobrazeno nize v grafu 2.

Graf 2 Nejvyssi dosazené vzdelani

B Vysokoskolské — magisterské
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m Stredoskolské s maturitou
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m Zakladni vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Otazka €. 4: ,,Navstévujete farmarské trhy?“

Tato otazka byla spolu s vékem pro dotaznik klicova, nebot’ rozdélila respondenty
na dve skupiny — na ty, ktefi nav§tévuji farmarské trhy a ty, ktefi nenavstévuji. Respondenti,
kteti uvedli, ze nenavstévuji farmarské trhy, dostali nasledné posledni otazku, kde méli uvést
divod, pro¢ farmarské trhy nenavstévuji. Ty respondenti, ktefi odpovedéli, ze navstévuji

farmarskeé trhy, pokracovali v dotazniku dale.

Tabulka 4 Navstévnost farmdrskych trhi

Respondenti: Absolutni €. Relativni €.
Navstévujici farmarské trhy 412 72 %
Nenavstévujici farmarské trhy 162 28 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky 4 je patrné, ze farmaiské trhy navstévuje celkem 412 respondentti
(72 %), zbylych 162 (28 %) bohuzel nikoliv. Ze 412 respondentt, ktefi odpovédéli,
ze navs§tévuji farmarské trhy, spliiovalo zaroven podminku vékové kategorie generace Y 344
respondenti (83,45 %). Tyto respondenti byli nasledné rozdéleni do dvou skupin,
tzv. ,,mladsi a star§i generace* (Graf 3). U mladsi generace se jedné o respondenty ve véku

21-29 let, jichz bylo celkem 174 (51 %) a po zbytek vyhodnoceni dotazniku maji modré

55



oznaceni. StarSi generaci zastupuji respondenti ve véku 30-39 let v poctu 170 respondentti

(49 %) a po zbytek vyhodnoceni dotazniku maji oranzové oznaceni.

Graf 3 Generace Y navstévujici farmarské trhy

® Mladsi generace

Starsi generace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazka ¢. 5: ,,Pokud jste u predchozi otazky zodpovédél/a, ze nenavstévujete farmarské

trhy, uved’te prosim duvod.*

Respondenti, ktefi odpoveédéli, ze nenavstévuji farmarské trhy (28 % — 162 r.),
nasledné vyplnovali posledni otazku a to, zjakého divodu nenakupuji. Celkem méli
respondenti na vybér Ctyfi mozné odpovedi. Nejvice respondentti (51 % — 83 r.) odpovédélo,
ze obecné koncept farmarskych trhi nevyhledava. Dalsi divod, pro¢ trhy nenavstévuji, je
vyse cen vyrobku (17 % — 28 r.), hygiena (9 % — 15 r.) a zbytek respondentt (23 % — 36 1.)

uvedlo jiny divod.

Graf 4 Proc respondenti nenavstévuji farmdrské trhy

B Vyse cen
Nevyhledavam koncept
farmarskych trha
Hygiena

= Jing

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Otazka ¢. 6: ,,Zajima Vas kvalita produktu na farmarskych trzich?*

Od této otazky se vyhodnoceni ucastnilo pouze 344 respondentt, ktefi trhy navs§tévuji
a zaroven spadaji do generace Y (Clenéni mladsi a starSi generace). Respondenti méli opét
u této otazky na vybér ze ¢ty moznych odpovédi. 83 respondent (24,2 %) odpovédélo,
ze je pro n¢ kvalita velmi zajimava, tuto odpoveéd’ volila vice star§i generace. Obecné vSak
kvalita vyrobkl vice zajima mladsi generaci v poméru 129 respondentt (38 %) ku 111
respondentim generace star$i (32 %). Vysledek muze byt zptisoben tim, Ze mladi lidé
v dnesni dobé preferuji predevs§im zdravi zivotni styl a snazi se proto co nejvice kupovat

kvalitni a zdravé vyrobky.

Graf 5 Kvalita produktii na farmdrskych trzich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Respondentt, ktefi odpovédéli, ze je kvalita produkti ,,spiSe nezajima™ ¢i ,,vubec
nezajima“, je pomérmne velké mnozstvi (27 %). Tito lidé se pii nakupu fidi predevsim

faktorem ceny pred faktorem kvality.

Otazka ¢. 7: ,,Co na farmarskych trzich nejvice vyhledavate?

Tato otazka byla sestavena tak, aby mohli respondenti vybrat vice moznych odpovédi
(forma multiple choice). 207 respondentt (41 %) odpovédélo, Ze nejvice na farmaiskych
trzich vyhledava ur€ity produkt, 138 respondenti (27 %) vybralo moznost ,,Doprovodny
program / show" stejné jako ,,Atmosféra trhi“ (27 %). Atmosférou trhi je mysleno vse, co

zakaznik maze vidét a citit zaroven — kroje, hudbu ¢i viini. Poslednich 25 respondentu (5 %)
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vybralo moznost ,. Jiné*. Zde je mozné se domnivat, ze se jedna o néco specialniho, napt.

setkani s prateli (N =344 r.)

Graf 6 Co nejvice respondenti vyhledavaji na farmarskych trzich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z grafu 6 je patrné, ze pro zakazniky, ktefi navstévuji farmarské trhy, je nejvice
dulezity samotny produkt, at’ uz se jedna o vyrobek napf. v podobé keramického hrnku
¢i potraviny. Lze tak odvodit, Ze kazdy nakup na farmarském trhu je pfedevsim u mladsi
generace ze 41 % cilen na produkt, starsi generaci naopak oproti mladsi zajima doprovodny

program ¢i show.

Otazka €. 8: ,,Které produkty nejcastéji vyhledavate?

Z predeslé otazky bylo zjisténo, ze respondenti nejvice vyhledavaji na farmarskych
trzich produkty. Z tohoto divodu je otazka zaméfena na produkty, které mohou na trzich
portidit. Tato otazka ma opét charakter multiple choice, respondenti tak opét mohli vybirat

vice moznych odpovédi (N =344 r.).

Graf 7 Nejcastéji vyhleddavané produkty na farmarskych trzich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Nejvice respondenti z generace Y vyhledava na trzich peCivo a maso s uzeninami
(22 %). Na tfetim misté se umistilo ovoce a zelenina (20 %), dale pak syry a mlécné vyrobky
(19 %). Nejméné lidé vyhledavaji na farmaitskych trzich z danych produktd kofeni a bylinky
(12 %). VSechny vySe uvedené produkty jsou z lokalni produkce, které jdou pfimo
od farmafe az k samotnému zakaznikovi. Jedna se tedy o pfimy prodej a neni zde zadny

mezi¢lanek.

Otazka ¢. 9: ,,S jakymi pocity obvykle odchazite z farmarskych trhu?*

Tato otazka byla polozena z divodu, aby autor prace mohl zjistit, jaké pocity
si respondenti odnasi z farmarskych trhi. Respondenti méli na vybér z péti moznych

odpovédi a mohli vybrat pouze jednu (N =344 r.).

Graf 8 Pocity z farmarskych trhil
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pocit, ktery si zakaznik odnese je pro prodejce nejdilezitéj$i. Prodejce by meél
dokazat v zdkaznikovi vyvolat zajem (touhu po produktu) a docilit toho, aby u né zakaznik
nakoupil. Z grafu 8 vyplyva, Ze tento zajem se prodejcim dafi vyvolat a zakaznici se radi
vraceji. 82 respondenti (24 %) si odnasi ztrhu velmi pfijemny pocit. 189 respondentt
(55 %) si odnasi spiSe pfijemny pocit. Zbylych 73 respondenti (21 %) ma pocity
z farmarskych trha spise nepiijemné az velice nepfijemné. Toto vyjadieni mize byt spojeno

s nepfijemnou ¢i Spatnou predeslou zkuSenosti.
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Otazka ¢. 10: ,,Kolik ¢asu pramérné stravite na farmarskych trzich?*

Primémy cCas straveny na trzich je pro tuto praci velice dulezity, nebot ukazuje
na to, jak dlouho dokazou trhy zaujmout daného respondenta. Respondenti méli na vybér

z péti moznosti a mohli opét vybrat pouze jednu variantu (N = 344 r.).
Graf' 9 Primérny cas straveny na farmarskych trzich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z grafu 9 je mozné vidét, ze respondenti nakupuji nejvice (43,6 %) mezi 11-30
minutami, coz znamena, ze si zakaznik dany trh v rychlosti projde a nakoupi pouze potiebné.
Na druhém misté (32,6 % — 112 r.) respondenti uvedli, ze pramérné stravi na trhu 31-60
minut. V tomto rozmezi maji zékaznici ¢as nakoupit, pozastavit se na trhu, vychutnat si
atmosféru nebo zakoupené produkty konzumovat pfimo na misté. Podstatou farmarského

trhu je, aby zakaznici nasli to, co potfebuji a zdrzeli se co nejdéle.

Otazka ¢. 11: ,,Zajimate se u prodejcu o certifikat kvality produkta?*

Certifikat kvality produkti by mél byt pro zakaznika jednim z hlavnich voditek,
na zakladé kterych by mél zjistit, zdali se jedna o produkt , kvalitni“ a patfi k produktim
z ,lokalni“ produkce. Nasledyjici dva grafy nize jsou rozdéleny na respondenty, které
certifikat kvality produktd zajima (43,8 %) a ty, ktefi se nezajimaji o certifikat kvality
a u produktt ho nevyhledavaji (56, %) (N =344 r.).
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Graf 10 Zdjem o certifikdt kvality produktii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ze 161 respondentl (43,8 %), ktefi se zajimaji o certifikat kvality, tvoii 53 %
respondenti (85) mladsi generace a 47 % respondenti (76) generace starS$i. Zajem
o certifikat kvality je u obou generaci velmi vyrovnany a lze tak fici, ze o kvalitu produktd

na farmafrskych trzich se zajimaji vSechny vékové kategorie generace Y.

Graf 11 Nezdjem o certifikdt kvality produktii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pfi nakupu na farmarskych trzich se o certifikat kvality produkti nezajima témeér
53,2 % (183) respondentd, z nichz 49 % (89) tvoii mladsi generace a 51 % (94) generace
star§i. Z vypovédi respondentt tak vyplynulo, Ze se o certifikat kvality produkta pfi nakupu
na farmarskych trzich spiSe nezajimaji, nez zajimaji. Muze to byt zpusobeno tim,
ze nakupujici zakaznik zna dobte prodavajiciho a vi, ze produkt, ktery mu nabizi je kvalitni.
Zakaznik nema potiebu si produkt ovéfovat a prodavajicimu vefi.

Pokud by vsak zacali lidé, ktefi se o certifikat kvality nezajimaji, vice oznaceni
sledovat, mohli by tak predejit zklamani, kdy si koupi produkt, o kterém si mysli, ze je

z lokalni (Ceské) produkce a po koupi zjisti bohuzel opak.
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Otazka ¢. 12: ,,Do jaké miry se zajimate o puvod produktu?*

Z grafu 12 nize je patrné, ze 126 respondentt (36,6 %) ma davéru v produktech
na farmafskych trzich a berou jako samoziejmost, ze vyrobky na téchto trzich jsou kvalitni.
141 respondentt (40,1 %) vyhledava specializované stanky na trzich, miize se jednat napf.
o pekare, ktery peCe chléb ze svého kvasku, do kterého pfidava specialni prisady, které
zakaznici nikde jinde nenajdou. 64 respondenti (18,6 %) vyhledava a nakupuje pouze
ovefené produkty. Jedna se o produkty, které jiz v minulosti nakoupili a znaji tak jejich
kvalitu. Nejméné respondentt (3,7 %) odpovédélo, ze se pii koupi na trzich zajima

predevsim o certifikat pivodu produkta a dany produkt si tak ovéfuji (N =344 r1.).
Graf 12 Zdjem o pivod produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Otazka ¢. 13: ,,Je pro Vas dulezita lokalni produkce?*

Predchozi otazky se zabyvaly tim, zdali se respondenti zajimaji o kvalitu a pavod
produktu, tato otazka je zaméfena na lokalni produkci, na zakladé, které je mozno vyvodit,

zda maji farmarské trhy pro generaci Y vét§i vyznam (N =344 r.).

Tabulka 5 DiileZitost lokdlni produkce

Mladsi generace = Starsi generace Celkem
Lokalni produkce pro mé je dulezita 30 % 21 % 51%
Lokalni produkce pro mé neni diilezita 26 % 23 % 49 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Z tabulky 5 lze vidét, ze 51 % respondentli (192) z generace Y ma zajem o lokalni
produkci, coz je pro prodej na farmarskych trzich zivotné dilezité. Pro zbylych 49 %
respondenti (152) lokalni produkce dulezita neni. V tomto pfipadé se muze jednat
o zakazniky, ktefi na farmatskych trzich nakupuji jednu ¢i dvé véci a nezdrzuji se déle
nez 10 minut, nebo chodi na farmarské trhy kvuli atmosféfe a setkani se s prateli. O lokalni

produkci ma na zakladé odpoveédi vétsi zajem mladsi generace.

Otazka ¢. 14: ,,Na které oblasti se zamérujete u lokalni produkce?*

Jelikoz tato otazka navazuje na piedeslou otazku 13, odpovidali na ni pouze
ti respondenti, pro které je lokalni produkce dulezita. Ponévadz bylo v piedchozi otazce
zjisténo, ze je dilezita pro 192 respondentd, bylo potieba dale zjistit, které konkrétni oblasti

respondenti vyhledavaji.

Graf 13 Oblasti lokdini produkce
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Respondenti se nejvice (39 %) zamétuji na produkci z lokality daného kraje,
prevazné mladsi generace. Na druhém misté (33 %) se umistila odpoveéd’ ,,Sousedské kraje®.
Lidé mohou dobfe znat, kdo jakou produkci v sousedském kraji ma a na zakladé toho
se rozhoduji. VE&di, zda je produkce kvalitni ¢i nikoliv. Nejméné odpovédi piipadlo oblasti
Cech, Moravy a Slezska (23 %) a zahraniéni produkci (5 %), coz je pochopitelné a lze

to odivodnit tim, ze lidé vzdy radi podpofi tuzemskou vyrobu pied zahranicni.
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Otazka ¢. 15: ,,Jak travite ¢as na farmarskych trzich?“

Otazka 15 byla polozena formou multiple choice, respondenti tak mohli zaskrtnout
vice moznych odpovédi, zaviselo pouze na jejich rozhodnuti. Otazka se tykala opét
celkového mozné poctu 344 respondentu.

Graf 14 Cinnosti vykondvané na farmdrskych trzich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jak je mozné z grafu 14 vypozorovat, nejvice, tedy 216 respondentd (35,4 %)
navstévuje trhy predevsim kvili konzumaci jidla a piti. Mize se jednat jak o rychlé
obCerstveni, tak o del§i posezeni s prateli. Druha nejpocetnéjsi skupina respondentt
(28,7 %) odpoveédéla, ze provadi na trzich nakup produktli, coz Gzce souvisi s konzumaci
jidla a piti. Na tfetim misté, se 129 respondenty (20,3 %), je divod navstévy farmaiskych
trhi kvili doprovodnému programu ¢i aktivitam, které se zde konaji. Pro odpovéd
,,setkavani se s lidmi a komunikaci® se rozhodlo celkem 87 respondentti (13,6 %), ktefi travi
na trzich del$i dobu a stfetavaji se tak se svymi prateli a rodinou. Poslednich 13 respondentt
(2 %) vybralo moznost jiné, kdy davod navstévy muze spocivat napf. ve zveédavosti,

co na trzich prodéavajici nabizeji.

Otazka ¢. 16: ,,Pracoval/a jste nékdy na farmarském trhu?

Tato otazka méla za cil zjistit, zda respondenti né€kdy pracovali na farmarskych
trzich. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o samostatnou vydéleCnou cCinnost, tato moznost
vydélku tu je. Bohuzel situace spojena s pandemii COVID-19 farmaiskym trhim vibec

nepomohla a jak jiz bylo feceno, fada prodejcti musela svou ¢innost definitivné ukoncit.
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Graf 15 Prdce na farmarskych trzich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

S praci na farmatskych trzich respondenti nemaji moc zkuSenosti, coz opét mohla
ovlivnit jiz zminéna situace. Jak je mozné z grafu 15 vidét, nikdy se nezucastnilo prodeje
celkem 247 respondentt (71,8 %), zbylych 97 respondenti jiz n€jaké zkusSenosti s prodejem
ma. NejcCastéji se vSak jednalo o zkuSenost jednou az dvakrat provadénou (13,1 %),
coz odpoveédeéla predevsim mladsi generace, ktera na trzich vypomahala. 24 respondentd
(7,1 %) pracovalo doposud na farmatskych trzich tfikrat az pétkrat, zde se muize jednat
o letni brigadu. 26 respondentd (8 %) odpovédélo, ze pracovalo na trzich az desetkrat,
pravdépodobné se jedna o celorocni vypomoc. Dva respondenti (1 %) pracuji ¢i pracovali

na farmarskych trzich na hlavni pracovni pomér, tradi¢ni ,,stankafi“ (N =344 r.).
Otazka ¢. 17: ,,Jak se Vam celkové libi koncept farmarskych trhu?*

Je velmi dulezité, jaky pohled na farmarské trhy generace Y ma. Na zakladé toho,
zda se jim koncept prodeje libi, se rozhoduyji, jestli farmarské trhy navstivi ¢i nikoliv. Obecné
1ze fici, Ze trend farmaiskych trhi v CR roste, pokud vylou¢ime obdobi pandemie COVID-
19, které zasahlo vét§inu odvétvi (N =344 r.).
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Graf 16 Hodnoceni konceptu farmarskych trhii
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Z grafu 16 je patrné, Ze nejvice zastoupenou kategorii tvoii 173 respondenttl
(50,3 %), kterym se koncept farmarskych trha spise libi. Védi ale o vécech, které by se daly
vylepsit. 19,5 % respondentt (67) se koncept velmi libi. Tuto skupinu tvofi aktivni nad$enci,
ktefi by na trzich nic neménili. 84 respondentim (24,4 %) se koncept spiSe ¢i vubec nelibi.
Jsou to lidé, ktefi na trhu nakoupi, ale nemaji z toho zadny pozitek a trh opousti velmi rychle.
Zbylych 20 respondentt (5,8 %) uvedlo, Zze nevi, zda se jim koncept farmarskych trhi 1libi
¢i nikoliv. V tomto piipadé se jedna o lidi, kterym je zcela jedno, zda nakoupi dany produkt

na farmarskych trzich nebo kdekoliv jinde.

Otazka ¢. 18: ,,Jak hodnotite ceny na farmarskych trzich?*

Cena je pro zakazniky v dne$ni dobé stale jeden z nejdulezitéjSich faktort,
na zakladé, kterého se pii nakupu rozhoduji. Bohuzel chce stale vice lidi co nejvyssi kvalitu

produktu za co nejnizsi cenu, coz neni mozné (N =344 r.).
Graf 17 Hodnoceni cen na farmarskych trzich
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Z grafu 17 je jasné zretelné, ze nejvice respondenti (38,4 %) povazuje sluzby
a produkty na farmarskych trzich jako ,,spise drahé“. Tento nazor mohli vyjadiit lidé s niz§im
finan¢nim piijmem. 119 respondentti (34,6 %) vnima ceny jako ,spiSe levné“, v tomto
pfipadé muzeme hovofit o lidech, ktefi maji stabilni a spiSe vysSi financni pfijem.
42 respondentt (12,2 %) bere ceny neutralné a nemaji na né svij nazor. Respektuji ceny
takové, jaké jsou. 28 respondentt (8,1 %) bere ceny, ze jsou velmi levné, jedna se o lidi
se silnym stabilnim kapitalem a faktor ceny pro né neni pii koupi nijak rozhoduji. Zbylych
23 respondent (6,7 %) vnima ceny jako velmi drahé. Tito zakaznici navs§tévuji trhy velmi

ziidka, a predevsim kvuli doprovodnému programu ¢i atmosfére.

Otazka ¢. 19: ,,Jak moc se zajimate o kvalitu a puvod produktu pFi navstévé

farmarskych trhu?*

Nasledujici otazka je provedena metodou sémantického diferencialu, kdy na otazku
respondent odpovida subjektivnim nazorem. Jedna se o velmi zabavnou metodu,

kdy respondent urcuje hodnotu na Skale od 1 do 5 (N =344r.).

Graf 18 Kvalita produktii
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Z vySe uvedeného grafu 18 je mozné vidét porovnani pomoci metody sémantického
diferencidlu. Odpoveéd’ ,,zajima mé kvalita“ vybralo (8,1 % — 28 r.) mladSi generace
ku (3,5 % — 12 r.) generace star§i. Odpoveéd , spiSe zajima™ a neutralni postoj ke kvalité

odpovédélo celkem nejvice respondenti a rozdil byl jen o jednoho respondenta, kdy



(36,4 % — 124 r.) odpovédélo ,spiSe zajima“ a (36,3 % — 125 r.) vybralo odpoved
,heutralni“. Zbylé respondenty (15,7 % — 54 r.) kvalita v podstaté nezajima.

Graf 19 Pivod produktil
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Graf 19 vyjadiuje to, jak respondenti vnimaji pivod produkti. Opét je mozné vidét
porovnani z metodiky sémantického diferencialu. Nejvice respondentt (40,41 %) uvedlo,
ze maji neutralni pohled na ptuvod produkti. Druha nejcastéjsi odpoveéd byla pozitivni,
kdy respondenty zajima ptvod produktu a celkem tak odpovédélo (35,47 %) respondent.
Nejméné naopak vybrali respondenti to, ze je pivod produktd nezajima (24,12 %), coz je
pomeérné nizké ¢islo a velmi dobré zjisténi.

Otazka ¢. 20: ,Myslite si, ze by se koncept farmarskych trha mél dale

rozSirovat/rozvijet?*

Nasledujici otdzka je provedena opét metodou sémantického diferencialu,
kdy respondent vybira subjektivni nazor na Skéle od 1 do 5 a odpovida na to, zda by
se koncept farmarskych trhii mél ¢i nemél rozsifovat. Tyto odpoveédi mohou velice pomoci

stavajicim ¢i budoucim stankafim (N = 344 r.).
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Graf 20 Koncept farmarskych trhil
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Porovnani hodnot z grafu 20 vychazi nasledovneé. Koncept by se mél rozSifovat
dle 17,44 % respondenti a ,spiSe mél“ dle 31,98 % respondenti. Reakci tykajicich
se rozsifeni je v souctu 49,42 %, coz tvori téméf polovinu hlasi. Neutralnich hlast je
34,88 %. Co se tyka negativnich hlasti ohledné rozsifeni konceptu, tvoii ji celkem
15,70 % odpovedi. Celkove tedy vychazi 49,42 % pozitivnich hlast k rozsitfeni konceptu ku
15,7 % negativnim. Z té€chto pozitivnich je 26,45 % respondentl z mladsi generace Y
a 22,97 % z generace starsi. Negativni odpoveédi tvori 6,97 % respondenti z mladsi generace
Y a 8,72 % ze star§i generace. Na zakladé odpovédi vychazi, ze by se mél koncept
farmatskych trhd spise rozsitovat. Cim vice bude farmaiskych trhd, tim poroste procentualni
zajem generace Y o nakup oproti klasickym prodejnam. Zarover je zde vidét velky potencial
v poctu 34,88 % neutralnich hlasu, které by se daly pfevést na stranu zajemcu, a to v pripadé,
ze by bylo zjisténo, co by dané neutralni hlasy motivovalo piejit k moznosti rozsireni

konceptu farméatskych trhu.

Otazka ¢. 21: ,,Jaky vliv budou mit podle Vas rozsirujici se farmarské trhy na cenu,

kvalitu a mnozstvi zbozi?“

Nasledujici otazka byla provedena opét na zakladé metody sémantického

diferenciélu, kdy respondent vybiral z péti moznych odpovédi (N =344 r.).
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Graf 21 Porovnani ceny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Prvni, co respondenti v této otazce hodnotili, byla cena. Nejvice hlasi 32,27 %
dostala neutralni odpovéd’, kdy respondenti nevédi, zda cena za produkt bude s rozsifenim
trht klesat ¢i naopak rast. Pro volbu ,,cena bude vyssi“ se rozhodlo celkem 13,08 %
respondentt a naopak 5,81 % respondentt si mysli, Ze cena s narastem trht bude nizsi. Jak

jiz bylo feCeno, cena je stale jeden z nejdulezitéjsich faktorti pro zakaznika pfi koupi.

Graf 22 Porovndni kvality
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Druhy faktor, ktery méli respondenti s ristem trhii ohodnotit, byla kvalita produkta.
Opét ma zde nejvice respondent neutralni pohled na véc 39,24 %. Dale s poétem 29,94 %

hlast bylo vybrano, Ze se kvalita produkti spise zlepsi, a naopak negativni pohled na kvalitu

produktl pfi ristu trhi odpovedélo 19,19 % respondenta.
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Faktor kvalita je v této praci popsan jiz vicekrat, opét se jedna o velmi dulezity

atribut, na zaklad¢, kterého se zakaznici rozhoduyi.

Graf 23 Porovnani mnozstvi

® Mladsi generace Starsi generace

Mnozstvi bude vétsi 32 20

Spise veétsi 47 51

Neutralni 63 41

Hodnoceni mnoZstvi

‘

Spise mensi 26 47

Mnozstvi bude mensi 11

Pocet respondentu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Posledni, co respondenti u této otazky hodnotili, bylo mnozstvi produkti. Ani u této
otazky tomu nebylo jinak a nejvice hlast dostala odpovéd’ ,,neutralni“ — 30,23 %. Odpoved
,Mnozstvi bude vétsi“ vybralo celkem 15,12 % respondentt, ,spiSe vetsi“ 28,49 %
respondentu a ,,spiSe mensi“ 21,22 % respondenti. Nejméné respondenti 4,94 % vybralo
odpoved’, ze se mnozstvi bude s ristem farmarskych trha snizovat.

Mnozstvi produkti neboli variabilita sortimentu je jedno znejvétSich lakadel
z pohledu nakupujicich. S pfibyvajicim po¢tem trhti se maze jednat o tzv. , mnozstevni boj*,

kdy budou prodejci na trzich soupefit, kdo nabidne vétsi vybér zbozi.
Otazka ¢. 22: ,,Rozumite nazvu, alternativni formy nakupovani?

Tato otazka byla polozena tak, aby bylo zjisténo, jak velky pocet osob v dne$ni dobé

z generace Y rozumi pojmu ,alternativni forma nakupovani®.



Graf 24 Znalost alternativni formy nakupovani
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Z grafu 24 je patrné, ze 49,1 % respondenti odpovédélo, Ze vyznam pojmu
,alternativni forma nakupovani“ znaji, coz je velmi dobré zji§téni. Bohuzel vSak vétsi ¢ast
tvori respondenti, ktefi viibec nevédi, co dany pojem znamena ¢i si nejsou jisti svou znalosti
(50,9 %). Zde je vidét velky potencidl a moznost zapracovat na komunikaci smérem

k zakazniklim, aby tak pojem lépe pochopili a védéli, co si pod nim maji predstavit.
Otazka ¢. 23: ,,Ktera z téchto variant je podle Vas alternativni formou nakupovani?*

Tato otazka navazuje na otazku ptedeslou, jejiz cilem bylo zjistit, zda respondenti
veédi, co alternativni forma nakupovani znamena. Jednalo se o velmi lehky vybér odpoveédi
a respondentim, ktefi pojem neznaji, tak bylo vice napovézeno. Respondenti méli vybrat
jednu ze tfi moznych variant, ktera dle jejich nazoru nejlépe vystihuje charakteristiku

yalternativni formy nakupovani“ (N =344 r.).

Graf 25 Alternativni forma nakupovdni
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Jak je mozné vidét z grafu 25 vySe, ve chvili, kdy méli respondenti na vybér
z konkrétnich moznosti, jejich odpovéd byla viceméné spravna. Spravnou odpoved,
farmatské trhy, zvolilo celkem 85,2 % respondentt (293). Zbylych 14,8 % zvolilo chybnou
odpovéd'.

Otazka €. 24: ,,Co si Vy osobné predstavujete pod pojmem farmarské trhy?“

Tato otazka meéla otevienou podobu, respondenti tak mohli vyjadfit svij vlastni

nazor. Nasledné probehla sumarizace odpovédi a vytvoreni finalni podoby (N =344 r.).

Tabulka 6 Synonyma k pojmu farmdrské trhy

Hodnoceni dle respondentti Miadss T Absolutni ¢.  Relativni ¢.
generace generace
Trhy — nakup 66 14 80 23,26 %
Tradice 17 62 79 22,97 %
Cerstvost (chut, kvalita) 25 15 40 11,63 %
Naplavka 2 29 31 9,01 %
Domaci produkce (lokalni produkei 22 2 24 6,98 %
Potraviny — maso, zeleninu, ovoce aj. 13 5 18 5.23 %
Pom¢r, kvalita, cena 4 12 16 4,65 %
Stanky 7 4 11 3.20 %
Farma 8 3 11 3.20 %
Prace 2 7 9 2.62 %
Nevim 2 7 9 2,62 %
Bio 2 5 7 2,03 %
PotéSeni, uspokojeni 2 3 5 145 %
Rychlost prodeje 2 2 4 1,16 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nejvice si lidé spojuji farmarské trhy s ndkupem (23,26 %), tradici (22,97 %)
a Cerstvosti (11,63 %)).

Otazka €. 25: ,,NavStivil/a jste nékdy farmarské trhy?

Tato otazka slouzila pouze jako orientaCni, aby bylo zieymé, ze se v dotazniku
pracuje s respondenty, ktefi navstivili nebo navstévuji aktivné farmarské trhy. M¢la pouze

kontrolni charakter a odpovidalo na ni 344 respondentti.
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Graf 26 Navstivil/a jste nékdy farmarské trhy
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Z grafu 26 spravné vyplyva, ze kazdy z celkovych 344 respondentii navstévuje

farmarské trhy, z mladsi generace Y je to 174 Clent, ze starsi generace Y 170 clend.

Otazka €. 26: ,,Jak ¢asto navStévujete farmarské trhy?«

Cetnost navstév farmaiskych trhd generaci Y je velice dilezitd pro dlouhodobé
preziti trhi. Je dobré védeét, kdy dany respondent navstévuje trhy, o jaké dny v tydnu se jedna
a na ty se z pohledu ,,stankaii“ vice zaméfit ¢i naopak prilakat vétsi pozornost na dny,

kdy respondenti navstévuji trhy méné (N =344 r.).

Graf 27 Jak casto navstévujete farmdrské trhy
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Jak je mozné z grafu 27 vidét, nejvice respondentt (43,02 %) navstévuje farmarské
trhy ,,Parkrat do roka™. Druha nejcCastéj$i odpovéd’, kdy respondenti navstévuji farmarské
trhy, byla ,, Kazdy mésic* s poctem 39,83 %. Na tfetim misté se umistila odpovéd ,, Kazdy
tyden® (13,37 %). Jedna se o lidi, ktefi nakupuji na farmarskych trzich pravidelné urcité

produkty €i se na trzich setkavaji s prateli a rodinou.
Otazka €. 27: ,,Jaké produkty nejvice vyhledavate na farmarskych trzich?“

Tato otazka méla otevienou formu (rozepisovaci), a respondenti tak mohli vyjadrit
svij vlastni nazor nad ramec nabizenych moznosti v jinych otazkach. Nasledné probéhla

sumarizace odpovédi a vyselektovani ve finalni podobu (N =344 r.).

Graf 28 Hledané produkty na farmarskych trzich
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Z grafu 28 je patrné, ze nejvice vyhledavané produkty jsou mlécné produkty
Jogurty, syry“ (26,10 %), volba muze byt zpusobena tim, Ze se jedna o produkty z lokalni
produkce. Na druhém misté (25,37 %) se umistilo ,, PeCivo®. Jedna se o velmi Casty produkt,
a na zadném trhu by tak nemél chybét. Tietim nejvice vyhledavanym produktem bylo
zvoleno ,,Maso®“ (22,06 %), které uz nebyva tak Casté na vSech trzich, jelikoz je zde
naro¢néjsi skladovani (lednice ¢i mrazak). Pokud se tedy nejedné o piipraveny pokrm, ktery
navstévnici trhi konzumuji pfimo na misté€ (napf. teplé uzeniny). Na ¢tvrtém miste, s poCtem
16,91 % se umistilo ,,Ovoce®. Dale konzumace ,,Jidla a piti“ a ,, Kofeni* se stejnym poctem
respondentt (4,78 %). Z této odpovédi je patrné, ze respondenti si na trzich kupuji spise
produkty na pfipravu vlastnich pokrmi, které pfipravuji doma, nez aby na trhu jidlo ihned

konzumovali.
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Otazka ¢. 28: ,,Ohodnot’'te prosim nasledujici atributy dle toho, jak jsou pro Vas
dilezité pri nakupovani na farmarskych trzich (1 = nejméné dulezité, S = nejvice

dulezité). Kazda hodnota muze byt prirazena pouze jednou. “

Dulezitost atributi hodnotili respondenti (N = 344 r.) pomoci Likertovy skaly
od 1 do 5, kde 1 znamenala nejméné dulezity atribut a 5 naopak nejvice dulezity. Kazda

hodnota mohla byt k danému atributu pfifazena pouze jednou.

Tabulka 7 DiileZitost atributii na farmdrskych trzich mladsi generaci Y

hodnoceni
atributy
Cena produktu 6.9 % 138% | 385% | 29.3% 11,5 % 3,25
Puvod produktu 5.7 % 159% | 375% | 32.8% 8.0 % 3,22
Chovani a pfistup prodejce 9.2 % 8.6 % 36,8% | 25.9% 19.5% 3,38
Kvalita produktu 11,5% | 109% | 43.1% | 20.1% 14.4 % 3,15
Vzhled produktu 5.7% 149% | 351% | 27.0% 17,2 % 3,55

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nejvice dulezity atribut pro mladsi generaci Y, nakupujici na farmafskych trzich, je
vzhled samotného produktu (3,55/5). Dale je pro né velmi dulezity pfistup, chovani prodejce
(3,38/5) a cena produktu (3,25). Co je velice piekvapivé zjisténi je to, Ze nejméné dulezitym

atributem pro mladsi generaci, se stala kvalita samotného produktu (3,15/5).

Tabulka 8 DiileZitost atributii na farmdrskych trzich starsi generaci Y

hodnocenti 1 2 3 4 5 pramér
atributy
Cena produktu 135% | 141% | 371% | 27.6% 7.6 % 3,02
Pivod produktu 7,6 % 188% | 36,5% | 26,5% 10,6 % 3,14
Chovani a pfistup prodejce 10,0% | 129% | 312% | 27.1% 18.8 % 3,32
Kvalita produktu 6.5 % 17,1% | 41.2% 16,5 % 18,8 % 3,24
Vzhled produktu 129% | 182% | 388% | 20,6 % 9.4 % 2,95

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pokud se jedna o starSi generaci Y, za nejdulezitéjsi atribut pii nakupu
na farmarskych trzich povazuji chovani a pfistup prodejcii (3,32/5). Druhym nejdulezitéj§im
faktorem je pro né kvalita (3,24/5) a puvod produktu (3,14/5). Oproti mladsi generaci
povazuji cenu (3,02/5) a vzhled produktu (2,95/5) za nejméné dualezité faktory.
Pravdépodobné je to zpisobené tim, ze ma starsi generace v prumeéru vyssi financni pfijem

nez generace mladsi. Z vysledného porovnani lze fici, ze je pro obé generace velice dilezité
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chovani a pfistup prodejci. Pokud maji Spatnou zkuSenost s prodejcem, stanek

pravdépodobné znovu nenavstivi.

Otazka ¢. 29: ,,Prinesla Vam navStéva farmarskych trhu nékdy néjaky neprijemny

zazitek? Pokud ano, prosim popiste jaky.*

Tato otazka méla zjistit, zdali respondenti zazili nékdy né&jaky nepiijemny zazitek
na farmarskych trzich. Je to velmi podstatna otazka, protoze se muze stat, ze na zaklade
nepiijemného zazitku mohou respondenti prestat chodit na farmarské trhy. Negativni
zkuSenost spojena s prodejem muZze byt doporucena prodejcim, aby se ji pfisté vyvarovali

a zékaznici tak byli spokojeni a trhy 1 nadale navstévovali (N =344 r.).

Tabulka 9 Neprijemné zazitky na farmadrskych trzich mladsi generace Y

absolutni ¢etnost relativni ¢etnost

Neprijemné zazitky mladsi generace Y

Davy, nemoznost platit kartou 3 1L.7%
Klamani prodejce, podvod 3 1,7 %
Kvalita potravin byla strasna 2 1.2 %
Ne 149 85 %
Arogantni a nepfijemny prodejce 8 4,5 %
Nepamatuji si 2 1.2%
Ovoce bez chuti 3 1,7 %
Zvlastniho zakaznika 2 1,2 %
Kradez 2 1.2 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky 9 je patrné, ze pres 85 % (149) respondentli nezazilo zadny nepfijemny
zazitek, coz je velmi dobré zjiSténi, jsou tu bohuzel 1 taci, ktefi Spatnou zkuSenost zazili

(14,5 %). Nejcast&ji je Spatnd zkuSenost spojena s arogantnim a nepiijemnym chovanim

prodejce (4,5 %), na coz by se prodejci méli predevsim zaméfit.

Tabulka 10 Neprijemné zdzitky na farmdrskych trzich starsi generace Y

Neprijemné zazitky starSi generace Y absolutni ¢etnost relativni Cetnost
Nepfrizpusobivi obéané 2 1.2 %
Pfi doprovodném programu bylo zranéno mé dité 1 0,6 %
Fronty 3 1.8 %
Kradez 5 2.9 %
Ne 136 80 %
Nekvalitni vyrobek (hrnek) od prodejce 2 1.2 %
Nepfijemny prodavaé 15 8.7 %
Vysoké ceny 2 1.2 %
Prosl¢ potraviny 4 24 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Stars§i generace Y se bohuzel vice setkala s nejptijemnymi zazitky (20 %), coz je
zpusobeno délkou zivota. Ani zde tomu neni jinak a nejvice nepfijemnych zazitkl souvisi
s arogantnim a nepfijemnym chovanim prodavacu (8,7 %). Nepiijemné zazitky spojené

s farmarskymi trhy doposud nezazilo 80 % respondentu.
Otazka ¢. 30: ,,Vyhledavate farmarské trhy?«

Opét se jedna o podobné polozenou otazku, jako byly otazky predeslé. Hlavnim
cilem bylo zjistit, zda opravdu respondenti z generace Y vyhledavaji a navstévuji farmarské

tthy (N=344r.).

Graf 29 Vyhledavani farmarskych trhi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z celkového poctu 344 respodenti odpoveédelo 63,08 % (217), ze farmarské trhy
zamérn€ vyhledava. Opét se vyskytuji odpovédi ,,ne” a ,nevim® (36,82 %). Zde je mozné,
ze se respondenti na trhu objevili nahodné z divodu blizkosti, kde se v danou chvili

nachazeli, neméli vSak navstévu trhu nijak v planu.
Otazka ¢. 31:,,V jaky den nejcastéji navstévujete farmarské trhy?“

Otazka ¢. 31 je polozena tak, aby ziskala informaci pro stankare, v jaké dny

navstévuji respondenti farmarské trhy nejCastéji. Na zakladé odpoveédi se mohou farmari
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a stankafi vice zaméfit na dané dny ¢i napf. komunikovat ur€ité druhy akci, aby tak prilakali
vetsi navstévnost zakaznikl. Respondenti u této otazky mohli zvolit vice moznych odpoveédi

(N=344r).

Graf 30 Navstévnost dnit farmdrskych trhii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jak je z grafu 30 patrné, nejvetsi zajem a navstévnost farmarskych trhi je o vikendu,
coz je pochopitelné, nebot’ vétSina osob z generace Y o vikendu nemusi pracovat, a ma tak
Cas a moznost navstivit farmarské trhy. Pomér vikendovych navstév spojenych s patkem
proti zbylym dnim v tydnu je nasledujici. V patek az nedéli navstévuje farmarské trhy

celkem (63 %) respondett oproti zbylym dnéim (Po-Ct), které navitévuje 37 % respondenti.

Otazka ¢. 32: ,Jaky finan¢ni obnos prumérné utratite pri jedné navstévu

na farmarskych trzich?*

Jednim z nejdulezitéjSich ukazatell pro stankafe je prave jiz zminény financni obnos,
nebot jejich cilem je, aby nakupujici zékaznik utratil co nejvice penéz u jednoho stanku.

Pro lidi, ktefi maji trhy jako hlavni vydéle€nou Cinnost je to takika rozhodujici. Z opacné
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strany vSak respondenti chtéji utracet pouze za produkty ¢i sluzby, které jim pripadaji

smysluplné a mohou si je finan¢né€ dovolit (N =344 r.).
Graf 31 Prumérnd castka za jeden nckup
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nejcastéjsi Castku, kterou respondenti uvedli, Ze v priméru za jednu navstévu
na farmafském trhu utrati, byla 500 K¢, kterou vybralo 39,24 % respondentti. Na druhém
miste je nasledné Castka 1000 K¢, kterou vybralo 34,01 % respondentd. Treti misto obsadila
castka 300 K¢, pro kterou se rozhodlo 16,28 % respondenti. Nejméneé odpovédéli
respondenti, Ze utrati na trhu ¢astku v hodnoté 2000 K¢ a vice (4,36 %), coz je pochopitelné,
jelikoz 1ze povazovat tuto sumu na farmarskych trzich za nadprimérné vysokou, v porovnani
s tim, co si respondenti na trzich nej&astdji kupuji. Cim vice zakaznici utrati, tim samoziejmé

1épe pro stankare.
Otazka ¢. 33:,,V jakou denni dobu nejcastéji navstévujete farmarské trhy?«
Jak jiz bylo zji§téno z otazek vyse, generace Y navstévuje prevazné trhy od patku

do nedé¢le. Tato otazka prozradi, o jaké hodiny se nejcastéji jedna (N =344 r.).
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Graf 32 Cas ndvitévy na farmarskych trzich
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Jak je z grafu 32 patrné, nejvice respondenti navstévuji trhy v ¢ase od 9:01-12:00
(31,40 %). Tento Cas je pro navstévu trhu idealni hned ze dvou hledisek. Jednak se lidé chtéji
o vikendu déle vyspat, tudiz nevstavaji brzy z rana a produkty jsou v tento Cas zcela Cerstvé.
Druhy neojblibengjsi ¢as pro navstévu farmarskych trha je 12:01-15:00 s poctem 28,78 %
respondent. V tomto piipadé se jedna o nakupujici, ktefi se nechtéji rano na trzich tlacit
s ostatnimi lidmi a bez stresu si nakoupi béhem poledne, pfipadné na trzich 1 poobédvaji.
Treti nejoblibengjsi Cas navstévy je 15:01-18:00, ktery zvolilo 18,02 % respondentli, sem
Ize tadit nakupujici, ktefi kon&i v praci a chtdji si jestd nakoupit Cerstvé produkty. Ctvrty
nejnavstévovangjsi ¢as je rano od 6:30-9:00, ktery zvolilo celkem 16,28 % respondent.
Jedna se o lidi tzv. ,ranni ptacata®, ktefi si jdou rano koupit Cerstvé pe€ivo a kavu. Nejménée
nav§tévovany Cas na trzich je 18:00-21:00 s poCtem 5,52 % respondentil, v tomto Case

na trhu zbyvaji uz posledni produkty, které nemusi byt pochopitelné jiz zcela Cerstvé.
Otazka €. 34: ,,Jak nejcastéji chodite nakupovat na farmarské trhy?“

Po otazkach, kdy bylo zjisténo, v jaky den a Cas respondenti farmarské trhy nejcastéji
navstévuji, prfichazi na fadu dotaz, s kym na trhy nejcastéji chodi. Zda chodi predev§im sami,

s doprovodem ¢i s vétsi skupinou lidi (N =344 r.).
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Graf 33 S kym chodite na farmarské trhy
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Na zakladé vysSe zminéného grafu 33 je jasné patrné, ze nejCastéji respondenti
navstévuji farmarské trhy sami bez doprovodu (43,31 %). Na druhém misté se umistila
odpovéd’ ,,S doprovodem*, kterou vybralo 32,56 % respondenti. Nejméné Casto chodi

nakupujici na trhy ve vétsi skupiné lidi s celkovym poctem 24,13 % respondentt.
Otazka ¢. 35: ,,Co mate na farmarskych trzich nejvice radi?*

Tato otazka méla otevieny charakter a respondenti tak méli moznost vyjadiit své

nazory. Odpovédi byly nasledné vyselektovany (N =344r.),

Tabulka 11 Divody navstevy farmarskych trhi

Divod navstévy Mladsi g. StarSig.  Absolutni ¢. Relativni ¢.
Atmosféra 33 18 51 19.10 %
Moznost velkého vybéru 11 27 38 14,23 %
Kvalitni potraviny 14 20 34 12,73 %
Pecivo 8 26 34 12,73 %
Jidlo 8 13 21 7.87 %
Pestrost 10 10 20 7.49 %
Kultura 4 15 19 7.12 %
Ovoce a zelenina 9 9 18 6,74 %
Maso 8 6 14 5,24 %
Setkani s farmari 2 9 11 4,12 %
Produkty 4 3 7 2,62 %

Celkem 111 156 267 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky 11 je mozné vidét, co maji respondenti nejvice radi na farmarskych trzich.
Prvni pticku obsadila samotna atmosféra (19,10 %), ktera se na misté¢ odehrava. Druhym

nejcastéj$im davodem, pro¢ respondenti trhy navstévuji, je moznost velkého vybéru
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produktt (14,23 %). Treti a Ctvrté misto patii pojmam , kvalitni potraviny a pecivo™

s celkovym poctem 12,73 % respondentt pro kazdou skupinu.
Otazka ¢. 36: ,,Co mate na farmarskych trzich nejméné radi?*

Tato otazka méla opét otevieny charakter, kde respondenti vyjadiovali vlastni

nazory. Nejcastéjsi odpoveédi byly nasledné€ shroméazdény v grafu 34 (N =344 r.).
Graf 34 Co respondentiim nejvice vadi na farmdrskych trzich
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Na zékladé shromazdénych odpovédi je mozné zgrafu 34 vidét, co nejvice
respondentim na farmatskych trzich vadi (nevyhovuje). Nejcastéjs§i odpovédi obou generaci
byly nésledujici: vysoké ceny (28,01 %), davy lidi a fronty (36,14 %), nemoznost platit
kartou (3,61 %) ¢i odpoveéd, ze se jim libi vSe a nemaji zadné vytky (32,23 %). Tato odpoveéd’

byla velmi potéSujici.
Otazka ¢. 37: ,,Nechate se pri nakupu snadno oslovit prodejci k navstévé jejich stanku?

Zde se jednalo o povinnou otazku, na zaklad¢ které se bud’ zobrazila posledni otazka
¢. 38, ¢i byl dotaznik ukoncen. Pokud respondent odpoveédél ,ano™ ¢i ,.spiSe ano®,

pokracoval v dotazniku dale (N=344 r.).
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Graf 35 Ovlivnitelnost respondentii prodejci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Umeét spravné nalakat zakazniky je pro stankafe velmi dulezité, ale zarovern v dne$ni
dobé nelehké a velice slozité. Z vyse uvedeného grafu 35 vyplyva, ze 54,36 % respondentd
se nenecha nalakat, a stankafi tak pfichazi az o polovinu potencialnich trzeb. Opakem je
skupina s poctem 38,08 % respondentu, ktefi se nechaji nalakat, coz tvori necelych 40 %
uspesnosti stankare. Zbyvajici odpovédi jako ,spiSe ano™ (4,65 %), ,,nevim“ (1,16 %)
a ,,spise ne“ (1,74 %) jsou minoritni. Na tyto tfi pojmy je potieba, aby se stankafi zaméfili

a snazili se je dostat do opacného ndzoru a ziskali tak pomér 54,36 % ku 45,64 %.

Otazka ¢. 38: ,,Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli ano, jak Casto se stane, ze

u daného prodejce nakoupite zbozi?*

Posledni otazka se pojila na otazku piedeslou a celkem na ni odpovidalo 147
respondentq, kteti v predeslé otazce uvedli, Ze se nechaji pfi nakupu snadno ovlivnit a zlakat

prodejci.
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Graf 36 Pravdépodobnost ndkupu
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Posledni graf 36 ukazuje pravdépodobnosti, zda si respondenti po ovlivnéni
stankafem néco koupi ¢i nikoliv. NejCastéjsi odpoveéd’, kterou vybralo 46,26 % respondentd,
byla varianta ,Nékdy néco nakoupim®. Druhd nejcetnéjsi odpovéd byla ,SpiSe nic
nekoupim® s celkovym poctem 28,57 % respondenti. Variantu ,Nikdy nic nekoupim®

zvolilo pouze 1,36 % respondentl, coz je pro stankafe velmi dobry vysledek.

4.2 Zhodnoceni hlavnich vysledku a diskuze

Tato Cast prace se zametuje na shrnuti predeslé kapitoly, ktera je spojena s diskuzi,
ze které vyplyvaji nasledujici vysledky. Kvantitativniho vyzkumu se celkem zucastnilo 574
respondentt, z nichZ 344 respondentt spliiovalo ob€ kritéria pro vysledky tohoto dotazniku.
Jednak tito respondenti spadaji do generace Y a zaroven navstévuji farmarské trhy. Z téchto
344 respondentt bylo 59 % (203) zen a 41 % (141) muzad. 344 respondentt generace Y bylo
rozdeleno dle véku do dvou kategorii, a to na ,,mladsi a starsi generaci”. Mladsi generaci Y,
kterou zastupovali respondenti ve véku 20-29 let, tvotilo celkem (50,58 %), starsi generaci
Y tvotili respondenti ve véku od 30-39 let (49,42 %). Ob¢ tyto generace pochazi v hlavniho
mesta, coz byla sledovana lokalita pro farmarské trhy. Primeérna castka, kterou utrati mladsi

generace Y na trzich pfi jednom néakupu, ¢ini 629,30 K¢ a Castka, kterou utrati starsi
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generace Y je 710 K¢ Nejpocetnéjsi skupinu vyzkumu predstavovali respondenti
s vysokoskolskym magisterskym vzdélanim a vysokoskolskym bakalatfskym vzdelanim.

Mladsi generace Y nejvice navstévuje farmarské trhy s doprovodem (45,04 %),
zatimco starSi generace Y dava prednost nakupu o samoté (45,88 %). Mlads$i generace Y
nakupuje na trzich prevazné parkrat do roka a prevazné se zameéfuje na nakup produktd
a konzumaci jidla a piti. Starsi generace Y navstévuje trhy ¢astéji, a to kazdy mésic, priCemz
se zameruji zejména na konzumaci jidla, piti a doprovodné aktivity a program. Ob¢ generace
se shoduji na tom, ze navstévuji trhy primarné od patku do nedéle, a Cetnost navstév je
v nasledujicim poradi: sobota (46,51 %), nedéle (40,70 %) a patek (28,49 %). Dale se obé
generace shoduji na Case, ktery v priméru na trhu stravi, a to 11-30 minut (43,60 %)
a 31-60 minut (32,56 %).

Dle Fendrychové (2013), se zakaznici dostavuji na trhy vice v tydnu a to odpoledne
(61 %) nez dopoledne (39 %) a o vikendu to maji naopak. Vice zakazniku ptijde dopoledne
(59 %) nez odpoledne (41 %). Zakaznici se snazi chodit tedy v Casech, které jim vice
vyhovuji. Zaroven je zde popsana dalsi rovina, kdy na trhy castéji chodi mladsi generace,
tedy 2-5 krat do mésice a nemé problém navstivit trhy bez doprovodu. Zatimco starsi
generace navstévuje farmarské trhy kazdy tyden.

Pod pojmem ,,alternativni forma nakupovani“ si ob& generace (85,17 %) spravné
predstavuji farmarské trhy, a nejen tuto alternativni formu nakupovani, ale napf.
1 bezobalovy prodej, bio prodej atd. S pojmem , farmarské trhy* si respondenti nejcastéji poji
nasledujici slova: trhy — nakup, tradice, Cerstvost (chut’, kvalita), domaci produkce (lokalni
produkce), potraviny — maso, zelenina, ovoce, pecivo, vajicka, potéSeni, uspokojeni
¢i rychlost prodeje.

Pti pohledu na celkovou spokojenost a pocity respondentt, které si z farmatskych
trhti odnaseji, lze fici, ze jsou respondenti se sluzbami pfevazné spokojeni a odchazi
s pfijemnym pocitem (78,80 %). Zbylych 73 respondentti (21,2 %) ma pocity z farmaiskych
trht spiSe nepfijemné az velice nepiijemné. Toto vyjadieni maze byt spojeno s nepiijemnou
¢i Spatnou predeSlou zkusSenosti. Nejlépe hodnotili respondenti atmosféru trhii, moznost
velkého vybéru produkti a kvalitu potravin. Co naopak respondentim na farmatskych trzich
nejvice vadi a nevyhovuje, jsou: dlouhé fronty a davy lidi, ceny produktd a sluzeb
a nemoznost ob¢asné platby kartou.

Spilkova (2016) popisuje spokojenost jakozto setkani dvou stran, nakupujiciho

a prodavajiciho. Co mize byt pro nékoho prehnané chovani, mize byt pro jiného banalita.
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Dale popisuje, ze spokojenost dosahuje pres 80 %, protoze zakaznici radi vyhledavaji
farmarské trhy a chtéji je mit bliz ke svym domovim. Co se tyCe negativnich zkusenosti,
z jejiho popisu vyplyva, ze nejvétsi problém je nekontrolovand hygiena. Jedné se o moment,
(10 %) kdy nejsou zcela dodrzovany zakladni hygienické navyky.

Faktory, které nejvice ovliviiuji mladsi generaci Y pfi nakupu na farmatskych trzich
byly sefazeny nasledovné: 1. vzhled produktu, 2. chovani a pfistup prodejce, 3. cena
produktu, 4. ptvod produktu a 5. misto obsadil faktor kvality. Faktory, které nejvice
ovliviiuji naopak star§i generaci Y pii nakupu na farmarskych trzich, byly sefazeny
nasledovné: 1. chovani a pfistup prodejce, 2. kvalita produktu, 3. ptivod produktu, 4. cena
produktu a 5. misto obsadil faktor vzhled.

Sefazeni faktord, které pusobi na obé generace stejné, by mélo byt nasledujici: 1.
vzhled produktu, 2. kvalita, 3. cena, 4. puvod produktu, 5. chovani a pfistup prodejce.
Zde je mozno vidét dalsi popis, ktery se v poradi lisi od toho, ktery vySel z dotaznikového
Setfeni (Mulacova, 2013).

Pro rozsifeni konceptu farmarskych trhti hlasovalo celkem 170 respondentt
(49,42 %), dalsich 120 respondentli nevi, zda by se mél koncept dale rozsifovat. V této velké
skupiné je mozny potencial k ziskani dalSich pfiznivcl pro farmarskeé trhy a jejich rozsiteni.

V Ceské republice se postupné piehlcuje trh v oblasti velkych supermarketi
a hypermarketd. Existuji zde ovSem i menS$i prodejny, které se specializuji na kvalitu
potravin pifimo od domacich farmait, dodavatelt. Tyto farmaiské obchody kladou diraz
na osobni piistup k zakaznikovi, na rozdil od velkych obchodl, které se zaméfuji
na co nejvetsi objem prodeje. Lidé mezi sebou $ifi nazory na dané trhy a v 62 % se piiklangji
k rozsifeni trhu (Spilkova, 2016).

Z vyzkumu bylo dale zjisténo, ze pro témér 192 respondentt (55,81 %) je velmi
dulezita lokalni produkce. Z téchto 192 respondenti tvori 102 respondenti mladsi
generaci Y a 90 respondentli generaci starsi, zbylych 152 respondentt (44,19 %) nema
o lokélni produkci zajem. Respondenti, ktefi se zajimaji o lokalni produkce, se zamé&fuji
predevsim na: 1. lokalitu daného kraje, 2. sousedské kraje, 3. oblast Cech, Moravy a Slezska
a na posledni misto zafadili produkci zahranicni.

Fendrychova (2013) se domniva, Ze pii vybéri 100 jednotlivca, je pro 73 % z nich
velmi dilezita lokalni produkce. Déale popisuje, ze ve zbylych 27 % se nejedna jen o ty, ktefi
o dany produkt nemaji zajem, nybrz jsou mezi nimi 1 taci, ktefi zjist'uji, zda je pro né dana

produkce dulezita.
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O certifikat kvality produktu se zajima zhruba 161 respondentt (46,80 %), 85 Clent
zmlad$i generace Y a 76 Cleni z generace star§i. Bohuzel zbylych 183 respondentd
(53,20 %) se o certifikat kvality nezajima, coz je velka Skoda.

Dle Mulacové (2013) je z4jem o certifikat kvality mnohem mensi, tedy méné
zakazniku se zajima o dany certifikat. Jedna se o pouhych 25 % zakaznik, ktefi se zajimaji
o certifikat produktu.

S praci na farmarskych trzich respondenti nemaji moc zkusenosti, 247 respondentt
(71,80 %) uvedlo, ze nikdy na farmafskych trzich nepracovali, zbylych 97 respondentti
jiz n¢jaké zkuSenosti s prodejem ma. NejCastéji se vSak jednalo o zkuSenost jednou
az dvakrat provadénou (13,1 %), coz odpoveédéla predevsim mladsi generace (26), ktera
na trzich pravdépodobné jen vypomahala. Dva respondenti (1 %) pracuji ¢i pracovali
na farmarskych trzich na hlavni pracovni pomér, jedna se tak o tradicni , stankare".

Prace na farmarskych trzich je velmi obohacujici zkuSenost. Stankar, musi umét
prodat svij produkt / sluzbu za co nejlepsi cenu, a pii tom si udrzet spokojeného zakaznika.
O praci na farmatskych trzich je zajem. Az 44 % studentl na stfednich a vysokych skolach
hleda praci pravé na téchto trzich ve formé brigady, at’ uz kratkodobé nebo dlouhodobé.
Jedna se o pomérné dobfe placenou praci, na druhou stranu vSak vyzaduje velmi dobrou
znalost prodavanych vyrobki a poskytovanych sluzeb (Spilkova, 2016).

Posledni otazka zjistovala, zda prodejci uméji nalakat ke svému stanku zakazniky.
Z vysledka vyplulo, ze 54,36 % respondentl se nenecha nalakat, a stankafi tak pfichazi
az o polovinu potencialnich trzeb. Opakem je skupina s poctem 38,08 % respondentu, ktefi
se nechaji nalakat, coz tvori necelych 40 % uspésnosti stankare. Zbyvajici odpovéedi jako
,,Spise ano“ (4,65 %), ,,nevim® (1,16 %) a ,,spise ne*“ (1,74 %) byly minoritni. Na tyto tfi
pojmy je potieba, aby se stankafi zaméfili a snazili se je dostat do opaéného nazoru a méli
tak kladny pomeér (54,36 % ku 45,64 %). Na tuto otazku byla navazana posledni otazka
vyzkumu, ktera zjistovala, jak Casto se stane, ze u daného prodejce nakoupi respondenti
zbozi, v ptipadé, ze je naldkal k danému stanku. Nejcastéjsi odpoveéd’, kterou vybralo
46,26 % respondentd, byla varianta ,,n€kdy néco nakoupim®. Variantu ,,nikdy nic nekoupim®
zvolilo pouze 1,36 % respondentl, coz je pro stankare velmi dobry vysledek.

Z vyse uvedenych 38 otazek bylo 32 vyhodnoceno na zakladé pridélovani bodu
(Priloha 4). Celkovy pocet respondenti byl 344. Po zhodnoceni celkového souctu boda
ziskala vice bodt mladsi generace Y, tedy respondenti ve véku (20-29 let). Obecné plati,

ze jak pro mladsi, tak i pro starsi generaci Y je dulezita kvalita produktu. Dale je pro mladsi
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generaci dulezity: vzhled produktu a chovani a pfistup prodejce. Pro starSi generaci Y je
na druhém misté: kvalita a ptivod produktu. JelikoZ se tato prace zabyva predevsim lokalni
produkci, je tedy i v tomto vyhodnoceni diilezité brat v potaz, Ze o ptivod produktu se zajima

zejména mladsi generace.

4.3 Testovani nulovych hypotéz

Na zékladé vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu bylo vypracovano pét hypotéz,
které zkoumaly zavislosti mezi vybranymi proménnymi. Pro ovéfeni hypotéz byl zvolen
chi-kvadrat test, ktery byl vypocitan prostfednictvim MS Excel a nasledné ovéfen v SW

Statistica.

1) Zavislost frekvence nakupu a nejvysSiho dosazeného vzdélani

Prvni hypotéza provéfovala zavislost frekvence nakupu a nejvyssiho dosazeného
vzdélani respondentd generace Y. V tabulce 12 nize musely byt slouCeny buiiky, aby byla
splnéna podminka chi-kvadrat testu. V tomto piipadé se jednalo o slouCeni bunék tretiho
a ¢tvrtého sloupce frekvence nakupu — , Nikdy nenavstévuji“ a , Parkrat do roka™ (Ptiloha 5

— Vypocet Hi).
Tabulka 12 Zdvislost frekvence ndakupu a nejvyssiho dosazeného vzdéldni

Frekvence nakupu

Nejvyssi dosazené vzdélani

Kazdy tyden Kazdy mésic Parkrat do roka Celkem

Zakladni vzd¢lani 0 0 14 14
Stredoskolské bez maturity 0 7 13 20
Stredoskolské s maturitou 10 19 32 61
Vys§§i odborna skola — DiS. 9 8 11 28
Vysokoskolské — bakalarské 13 53 30 96

Vysokoskolské — magisterské 14 50 61 125
Celkem 46 137 161 RYY

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ho: Nejvyssi dosazené vzdélani nema vliv na frekvenci nakupu respondentli generace Y
na farmarskych trzich.

Hi: Nejvyssi dosazené vzdélani ma vliv na frekvenci nakupu respondenti generace Y
na farmarskych trzich.

Vypocet
1 =41,929
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Hodnota testovaného kritéria: y%0.0s(10)= 18,307

){2 > ){20,05 10)

Nulova hypotéza Ho se zavrhuje na vybrané hladiné vyznamnosti a = 0,05. Jestlize
se porovnaji vypocitana hodnota s hodnotou tabulkovou, pak lze s 95% pravdépodobnosti
fici, ze vySe dosazeného vzdélani ma vliv na frekvenci niakupu vramci tohoto

kvantitativniho vyzkumu.

Cramérav koeficient (V) =0,21477.

Na zakladé propoctu Cramérova koeficientu bylo zjisténo, ze mezi nejvySSim
dosazenym vzdélanim respondent generace Y a frekvenci nakupu existuje slaba zavislost.
2) Zavislost prumérné utracené ¢astky a pohlavi

Druha hypotéza provérovala zavislost praimémé utracené Castky za jeden nakup

na farmafskych trzich a pohlavi generace Y (Pfiloha 5 — Vypocet Ha).

Tabulka 13 Zavislost priimérné utracené castky za jeden nakup a pohlavi

. v o Pohlavi
Prumérna utracena castka ~ > v
Zeny Celkovy soucet

0-100 K¢ 7 14 21

300 K¢ 20 36 56

500 K¢ 56 79 135

1 000 K¢ 50 67 117

2000 K& a vice 8 7 15
Celkem 141 203 344

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ho: Pohlavi nema vliv na primérné utracené Castce za jeden nakup na farmarskych trzich.
Ha»: Pohlavi ma vliv na primérné utracené ¢astce za jeden nakup na farmarskych trzich.

Vypocet
1 =2,259

Hodnota testovaného kritéria: y%0.0s4)= 9,488
1< 1005 @)

Nulova hypotéza Ho se zavrhuje na vybrané hladiné vyznamnosti a = 0,05. Jestlize
se porovnaji vypocitana hodnota s hodnotou tabulkovou, pak lze s 95% pravdépodobnosti

fici, ze pohlavi nema vliv na prumérnou utracenou ¢astku za jeden nakup v ramci
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tohoto kvantitativniho vyzkumu. Nebot' vySla testovad hodnota kritéria vétsi nez hodnota

vypocitana a zavislost tak byla zamitnuta, Craméruv koeficient nelze urcit.

3) Zavislost prumérné utracené ¢astky a nejvyssiho dosazeného vzdélani

Treti hypotéza provérovala zavislost nejvyssiho dosazeného vzdélani a primémé
utracené Castky za jeden nakup na farmarskych trzich. V nasledujici tabulce 14 musely byt
opét slouceny buiiky, aby byla splnéna podminka chi-kvadrat testu. V tomto piipadé
se jednalo o slouCeni bunék prvniho a druhého sloupce primémé utracené castky
,,0-100 K¢ a,,300 K¢ a ¢tvrtého a patého sloupce ,,1000 K¢ a ,,2000 K¢ a vice*

(Ptiloha 5 — Vypocet Hs).

Tabulka 14 Zdvislost priimérné utracené cdastky a nejvyssiho dosazeného vzdélani

Prumérna ¢astka za nakup
0-300 K¢ 500 K¢ 1000 K¢ a vice Celkovy soucet

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni vzd¢lani 5 2 1 8

Stiedoskolské bez maturity 5 13 5 23
Stredoskolské s maturitou 12 30 13 55
Vys§§i odborna skola — DiS. 6 9 13 28
Vysokoskolské — bakalarské 21 38 54 113

Vysokoskolské — magisterské 28 43 46 117
Celkovy soucet 77 135 132 344

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ho: Nejvyssi dosazené vzdélani nema vliv na primérnou utracenou Castku za jeden nakup
na farmarskych trzich.

Hs: Nejvyssi dosazené vzdélani ma vliv na primérnou utracenou castku za jeden nakup na
farmatskych trzich.

Vypocet
1 =22,804
Hodnota testovaného kritéria: y%0.0s10)= 18,307

){2 > ){20,05 (10)

Nulova hypotéza Hy se zavrhuje na vybrané hladiné vyznamnosti a = 0,05. Jestlize
se porovnaji vypocitana hodnota s hodnotou tabulkovou, pak 1ze s 95% pravdépodobnosti
fici, ze vySe dosazeného vzdélani ma vliv na prumérnou utracenou ¢astku v ramci tohoto

kvantitativniho vyzkumu.

Cramérav koeficient (V) =0,15839.
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Na zakladé propoctu Cramérova koeficientu bylo zjist€no, ze mezi nejvySSim
dosazenym vzdélanim respondentli generace Y a primérnou utracenou castkou existuje

slaba zavislost.

4) Zavislost frekvence nakupu a pohlavi

Ctvrta hypotéza provéiovala zavislost frekvence nakupu na farmaiskych trzich

generace Y a pohlavi (Ptiloha 5 — Vypocet Hy).

Tabulka 15 Zavislost frekvence nakupu a pohlavi

Frekvence nakupu Fohlavi
Zeny Celkovy soucet
Kazdy tyden 18 28 46
Kazdy mésic 54 83 137
Parkrat do roka 63 85 148

Nikdy nenavstévuji 6 7 13
Celkovy soucet 141 203 344

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ho: Pohlavi nema vliv na frekvenci nakupu respondentt generace Y na farmarskych trzich.
Hs: Pohlavi ma vliv na frekvenci nakupu respondentt generace Y na farmatskych trzich.
Vypocet
7 =0,5016
Hodnota testovaného kritéria: x%0.0s3)= 7,815

1< x%0.056)

Nulova hypotéza Hy se nezamita na zvolené hladin€ vyznamnosti a. = 0,05. Jestlize
se porovnaji vypocitana hodnota s hodnotou tabulkovou, pak Ize s 95% pravdépodobnosti
fici, ze pohlavi nema vliv na frekvenci nakupu respondentu generace Y na farmarskych
trzich v ramci tohoto kvantitativniho vyzkumu. Nebot’ vysla testova hodnota kritéria vétsi

nez hodnota vypocitana a zavislost tak byla zamitnuta, Cramériiv koeficient nelze urcit.

5) Zavislost frekvence nakupu a véku

Posledni hypotéza provérovala zavislost véku a frekvence nakupu na farmarskych
trzich. V nasledujici tabulce 16 musely byt také slouCeny buriky, aby byla splnéna podminka
chi-kvadrat testu. V tomto pfipadé se jednalo o slouceni bunék tretiho a Ctvrtého fadku

frekvence nakupu — , Nikdy nenavs§tévuji“ a ,,Parkrat do roka™ (Pfiloha 5 — Vypocet Hs).
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Tabulka 16 Zdvislost frekvence nakupu a véku

Frekvence nakupu na farmarskych trzich

Kazdy tyden @ Kazdy mésic =~ Parkrat do roka Celkovy soucet

20-24 let 8 8 37 53
25-29 let 17 52 55 124
30-34 let 18 55 39 112
35-39 let 3 22 30 55
Celkovy soucet 46 137 161 344

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ho: Vék nema vliv na frekvenci nakupu respondentli generace Y na farmaiskych trzich.
Hs: Vék ma vliv na frekvenci nakupu respondentt generace Y na farmarskych trzich.

Vypocet
=24312

Hodnota testovaného kritéria: y%0.0sc)= 12,592
1> 1005 ©)

Nulova hypotéza Ho se zavrhuje na vybrané hladin€ vyznamnosti o = 0,05. Jestlize
se porovnaji vypocitana hodnota s hodnotou tabulkovou, pak 1ze s 95% pravdépodobnosti
fici, ze vék respondentii generace Y ma vliv na frekvenci nakupu na farmarskych trzich

v ramci tohoto kvantitativniho vyzkumu.

Craméruv koeficient (V) = 0,163542.

Na zakladé propoctu Cramérova koeficientu bylo zjist€no, ze mezi veékem

respondentu a frekvenci nakupu existuje slaba zavislost.
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S Doporuceni prodejctim farmaiskych trhi

Farmaiské trhy se v Ceské republice za poslednich par let zagaly rozriistat kazdym
rokem ¢im dal vice. V této kapitole jsou zformulovana doporuceni pro vybranou skupinu
podnikatelskych subjektd, kterymi jsou maloobchodni prodejci farmarskych trhii. Navrhy
byly definovany na zakladé hlavnich zjisténi z kvantitativniho vyzkumu. Pfi doporuceni
a vyhodnoceni muselo byt pfihlédnuto k probihajici pandemii COVID-19.

Jeden z hlavnich davodd, pro¢ lidé nenavstévuji farmarskeé trhy, je ten, Ze jim piijdou
prili§ vysoké ceny. Na zakladé tohoto zjiSténi by mohli stankafi pfijit s moznosti (pokud to
jejich produkt dovoluje — predev§im potraviny: pecivo, ovoce, zelenina, maso, mlééné
vyrobky, uzeniny apod.) prodavat produktu v pozd¢jsi fazi zralosti za méné penéz. Mize
se jednat naptiklad o produkty, které jsou otlucené, pomackané, nevypadaji tipln€ idealné
na prvni pohled, mohou mit mens$i gramaz, odliSny vzhled ¢i expiracni doba se blizi konci.
Stankati by mohli vymezit napt. dva dny v tydnu, kdy by tyto produkty prodévali. Pro pfesny
piiklad je zvolen jogurt. Stankaf prodava jogurt za 20 K¢ s dobou expirace 7 dni. Pokud
se zasoby jogurtu za 5 dni neprodaji, snizil by stankat cenu na 8-15 K¢. Stale by byl produkt
kvalitni, ale doba expirace by se blizila konci a tim padem by se cena snizila. Porad
by se mélo jednat o cenu, ktera je pro stankare vyhodna a pokryje naklady na vlastni
produkci. Tato moznost by mohla ptilakat na trhy ty zajemce, ktefi hledaji levné&jsi produkty
pochézejici z lokalni produkce pfimo od daného stankatre. Nejen, ze by byla uspokojena
prani mnoha zakazniku, ale jesté€ by byly zasoby stankafd vyprodany co nejvice.

Dalsi divod, pro¢ lidé nenavstévuji farmarské trhy, je Spatna hygiena. To potvrzuje
predevs§im zkuSenost respondentu, ktefi nejednou zazili, ze na farmarskych trzich jsou velmi
nizké nebo zadné hygienické navyky. Tento problém by se dal vyfesit tim, ze z krajské
hygieny bude zaslan ¢lovék, ktery bude po dobu trha pravidelné kontrolovat tyto nafizeni.
Uvidi-li zékaznik, ze stankaf nedodrzuje zakladni hygienickd pravidla — napf. prodava
uzeniny ¢i pecivo bez rukavic, bude moci nahlasit tyto problémy organizatorovi
a ten bude povinen tyto udaje sdélit krajské hygien€, ktera muze daného stankare
penalizovat, v pfipad¢, Ze se prokaze nedodrzovani pravidel.

Respondenti také Casto poukazuji na to, ze na trzich vyhledavaji nejvice riznorodé
doprovodné programy. Na zakladé téchto zjisténi by bylo dobré, kdyby se co mozna nejvice
tyto doprovodné programy propagovaly. Organizatoii mohou vyuzit socialnich siti, letaku,

bannerti aj. Cilem by méla byt snaha vice zviditelnit farmarské trhy a dané doprovodné
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programy, které mohou pfivést nové potenciadlni zakazniky. Zaroven udrzi déle pozornost
téch zakaznika, ktefi jdou na trhy pfevazné kvuli témto doprovodnym akcim.

Z vyzkumu dale vyslo, Ze velka Cast respondentti nerozumi pojmu alternativni forma
nakupovani — nevédi co si pod timto pojmem piedstavit. Reseni tohoto problému by mohlo
byt vyuziti influencert, ktefi maji velky vliv na publikum a na zaklad€ toho dostat tento
pojem do povédomi lidi. Influencefi mohou na zékladé videi vzdelavat a zaroven lakat
sledujici na farmarské trhy. Socialni sité jsou v dnesni dobé€ obrovsky trend, at uz Instagram,
Facebook, Youtube ¢i TikTok, a v piipad€, ze by se organizatorim trhti podafilo sehnat lidi,
kteti by dané trhy propagovali na socialnich sitich a lakali na né€ své sledujici, tak by
to pro trhy bylo obrovskym piinosem. Samoziejme by ztoho vychazely urcité benefity
pro dané influencery, bud’to penézni ohodnoceni nebo moznost ndkupu ,,zdarma“.

Jednim z hlavnich faktort, které respondenty pfi koupi na farmaiskych trzich
ovlivilyje, je chovani a pfistup prodejct. Bohuzel vSak s chovanim a osobnim pfistupem
prodejct byvaji zakaznici Casto nespokojeni. Jedna se o velmi Spatnou vizitku prodejct
a zékaznik po Spatné zkusSenosti uz stanek nenavstivi. Kazdy dobry obchodnik by mél védét
a dbat na to, ze jde pfedevsim o to, jaky pocit si zdkaznik z nakupu odnese. V pfipadé, ze je
nakup pfijemny a zakaznik ma pocit, ze je mu vénovana veskera péce, rad se vzdy vrati zpét.
Bylo by dobré, kdyby se stankafi mohli kazdy pul rok zicastnit riznych skoleni nebo besed,
s povinnou ucasti a zaméfenim alesponi z Casti na to, jak vychézet a ovlivnit zdkazniky.
Organizatofi danych trhti by méli prehled o tom, zda stankafi navstévuji dané Skoleni,
a v pripadé, ze by tomu tak nebylo, hrozila by jim penalizace za nesplnéni podminek. Musi
se vSak brat ohled i na to, ze existuji zakaznici, ktefi jsou bohuzel nespokojeni vzdy a jejich
potfeby a prani nelze uspokojit. Skoleni a besedy by oviem podet stiznosti od respondentl
ohledné chovani prodejcti bezpochyby snizily.

Posledni, na co si velmi respondenti stézovali a co by méli stankafi zkusit zménit,
je moznost platby kartou, pfipadné pfijimani stravenek ¢i stravenkovych karet (sodexo,
multipas, benefitplus). Platba kartou se v dnesni dobé& povazuje za samoziejmost, kterou
zakaznici vyuzivaji prakticky denné. Z tohoto divodu by mohl byt pfechod na platebni
terminaly pro stankafe velmi dobrym motivem pro nalakani novych zakaznikti. Nejen platba
kreditni nebo debetni kartou, ale i stravenkovou kartou je velmi popularni. Jedna se o benefit,
ktery poskytuje zameéstnavatel pro své zaméstnance, a ne vzdy je moznost platit timto
zpusobem potraviny v prodejnach, at uz se jedna o stanky nebo kamenné prodejny.

Opét se zde nachazi potencial pro stankare, jak predb&hnout konkurenci a mit tak moznost
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platit stravenkovymi kartami pfipadné pfijimat stravenky. Respondenti by tuto moznost
velice uvitali.

Posledni doporuceni, je navrh nové mobilni aplikace, ktera by se jmenovala ,Moje
trhy*. Tato mobilni aplikace by fungovala pro chytré telefony, které maji operacni systém
10S a Android. Princip aplikace by byl nasledujici. Kazdy, kdo méa zajem o trhy, by si tuto
aplikaci mohl stdhnout na platformé Google play nebo App Store. Organizator trhu
shromazdi co nejpresnéjsi udaje o trzich — kolik bude mit dany trh stankad, jaké produkty
nebo sluzby budou nabizeny, od kolika do kolika budou trhy otevieny, zdali budou
k dispozici n¢jaké doprovodné programy (détsky koutek, tanec, ziva hudba), zadani adresy,
kde se dany trh nachazi, zdali bude moznost platby kartou nebo jen platba v hotovosti.
Vsechny tyto informace a samoziejmé dalsi dalezité informace, které se s farmarskymi trhy
poji, by dany organizator zaslal spravcam aplikace, ktefi by udaje nahrali do aplikace ,,Moje
trhy*. Uzivatel by tak mohl prehledné vidét vSe o trzich a na zédkladé toho si vybrat, jaké trhy
v Praze navstivi. Aplikace by vyzadovala pfistup k internetu a k aktualni poloze dané osoby,
aby se mohla zaméfit pomoci GPS. Jakmile by aplikace nasla pozici, ukazala by aktualni
mapu a s ni i vS§echny farmarské trhy v okoli.

Jak l1ze vidét na obrazku 7 nize, Cervené P znaci aktualni polohu dané osoby a modré
T znaci pozici trhii. Aplikace by presné ukazala nejrychlejsi cestu k danému trhu a zaroven
poskytla zékladni informace, kterou jsou jiz popsany vyse.

Obrdzek 7 Aplikace ,,Moje trhy

v

: ] @
v

Zdroj: vlastni zpracovani v Google Maps, 2022

Aplikace zaroveni poda informaci, kde se da nejblize utrhu zaparkovat, kde je

nejbliz§i zastavka MHD a zdali jsou k dispozici pobliz rekola nebo rekolobézky. Tento

96



napad ma obrovsky potencial, nebot” skoro kazdy ¢loveék od 15-80 let v dnesni dobé vlastni
chytry telefon. Je tedy velka Sance, zZe pfi spravném marketingu a dobie zpracované aplikaci
se muze jednat o jednu z velmi Zadanych aplikaci pro cilovou skupinu. Aktualné existuje
pouze jedina aplikace, ktera se podoba tomuto navrhu, bohuzel se vSak spravce dané aplikace
n¢jakou dobu o aplikaci nezajimd a nestara. Zarovenl by lidé mohli posilat pozvanky
svym znamym, kamaradim a tvofit tak skupiny, které by hromadné navstévovaly trhy a tim

opét prispély k rozvoji.

V tabulce 17 nize jsou zaznamenany naklady, které jsou spojeny s vytvorenim

mobilni aplikace ,,Moje trhy*.
Tabulka 17 Kalkulace ndkladii aplikace ,, Moje trhy *

Mésiéni

Predmét Porizovaci cena . Poznamka (rozklad)
naklady

Najem kancelaiskych

X )
prostori 10 x 10 m X 5000 K¢ cena 50 Ké/m
, . . naklady formou odpisu —
Vybaveni prostor 400 000 K¢ 3334 K¢ odpisova doba 10 let
v . 1. . . naklady formou odpisu —
Vytvoreni mobilni aplikace 1000 000 KE | 4 116,667 K& odpisova doba 20 let
Server, na kterém mobilni naklady formou odpisu —

100 000 K¢ 2 083,333 K¢&

aplikace bézi odpisova doba 3 roky

Elektiina < 15 000 K& prumérna cena 4 K&/kWh ve.

Fixnich poplatku
Mzdy 2 stalych pruméma mzda 36 tis.
zaméstnancu (vyvojar, X 95 800 K¢ Brutto/1 zam; 47 900 K¢
analytik) naklad/1 zam.
Mzdy cca 2 brigddniki na X 20000 KE |  odmena do 10 000 K&/m.

DPP

Ostatni reZijni mési¢ni
naklady (kancelarské X 10 000 K¢
potieby, telefonovani apod.)

Celkové mésicni naklady na
provoz

X 119 134 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vypocty odepisovani — mési¢ni naklady

- Pronajem kancelatskych prostorti: 10 x 10 = 100 m?, 100 x 50 = 5 000 K&/mésic
- Vybaveni prostor: 10 let odepisovani: 10 x 12 = 120 mé&sic
400 000/120 = 3 334 K¢/meésic
- Vytvoreni mobilni aplikace: 20 let odepisovani, 20 x 12 = 240 mésic
2 000 000/240 = 4 166,667 K¢/mésic
- Server, na kterém mobilni aplikace bé€Zzi: 4 roky odepisovani, 4 x 12 = 48 mésicu

100 000/48 =2 083,333 K¢/mésic

Celkova predbézna kalkulace mobilni aplikace ,,Moje trhy* na jeden mésic by vysla
zhruba na 119 134 K¢. Z pocatku pronajmu je potieba vybavit prostory a zameéstnance,

vzniknou tak jednorazové potizovaci naklady (Tabulka 18).

Tabulka 18 Jednordzové porizovaci naklady na aplikaci

Pifedmét Celkova cena Porizovaci cena
Pocitace 2 ks vykonnéjsi 70 000 K& 1 ks — 35 000 K¢
Poditace 2 ks administrativni 50 000 K¢ 1 ks — 25 000 K¢
Televize 1 ks 20 000 K¢ 1 ks — 20 000 K¢
Telefony zaméstnancu 4 ks 20 000 K¢ 1 ks — 5000 K¢
Tablety 4 ks 16 000 K¢ 1 ks —4 000 K&
Celkem 176 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 18 jsou uvedeny hlavni naklady na drobny majetek s pofizovaci cenou
do 80 000 K¢ — pfimé naklady, které budou uhrazeny na zacatku fungovani pronajmu
a ovlivni vysledek hospodafeni farmarského trhu v prvnim roce prongymu. Jelikoz jde

o naklady nizsi nez 80 000 K¢, neodepisuji se.

Po vypoctu a rekapitulaci naklada spojenych s aplikaci ,,Moje trhy“ bude farmaiskym
trhim doporuceno vyzkousSet prvni rok za téchto podminek. Teprve na zaklade ziskanych
zkuSenosti z prvniho tuc¢etniho obdobi, vyhodnoceni atraktivnosti a dosazeného
hospodarského vysledku, se mohou farmarské trhy rozhodnout, zda s aplikaci pokracovat

¢1 nikoliv.
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6 Zavér

Diplomova prace byla zaméfena na farmarské trhy, které pasobi na ceském trhu jiz
od roku 2009 a patii dnes v Ceské republice mezi jednu znejpopularngjsich forem
alternativniho nakupovani, kde si muze zakaznik nakoupit vyrobky zlokalni produkce.
V teoretické casti diplomové prace byly definovany dualezité pojmy a okruhy, které byly
nasledné vyuzity pro ucely praktické Casti.

Vlastni prace se vénovala spotiebitelskym preferencim generace Y (tzv.
Milenialové), nakupujici na farmatskych trzich. Do této generace Y spadaji jedinci narozeni
vletech 1980-2000. Néasledné¢ byla generace Y rozdélena na dvé skupiny,
dle kterych bylo dotaznikové Setfeni vyhodnoceno. Prvni skupinu tvotila mladsi generace Y
(20-29 let) a do druhé skupiny spadala generace Y starsi (30-39 let). Celkovy pocet
respondenti kvantitativniho vyzkumu byl 574, ze kterého se postupné vyclenilo 344
respondentt, ktefi spadaji do dané generace Y a zaroven navstévuji farmarské trhy.
Ze 344 respondentt tvotilo 59,30 % zastoupeni zen a zbylych 40,70 % muzi. Pokud se jedna
o rozdéleni mladsi a starSi generace Y, vice zastoupena byla generace mladsi (50,58 %)
oproti generaci starsi (49,42 %).

Jelikoz byla tato diplomova prace zaméfena na lokalitu hlavniho mésta,
kvantitativniho vyzkumu se ucastnili pouze respondenti zijici v Praze. Mladsi generace Y
nakupuje na farmafrskych trzich prevazné nekolikrat do roka a pfi této navstéveé prumeérné
utrati 629,30 K¢. Pfevazné se zameétuji na nakup produkti a konzumaci jidla a piti. Starsi
generace Y navstévuje trhy Castéji, a to kazdy meésic, pficemz prumeérna Gtrata za tento nakup
¢ini 710 K¢. Zamétuji se predev§im na konzumaci jidla a piti a na doprovodné programy
a aktivity. Obé generace nakupuji nejvice na farmarskych trzich v sobotu a délka nakupu
v pruméru trva 11-30 min.

Nejpocetnéjsi skupinu predstavovali respondenti s vysokoskolskym magisterskym
vzdélanim a vysokoskolskym bakalafskym vzdélanim. Pojmy, se kterymi respondenti
nejCastéji spojuji farmarské trhy, jsou: nakup, tradice, Cerstvost (chut a kvalita), domaci
produkce (lokalni produkce), potraviny — maso, zelenina, ovoce, pecivo, vajicka, potéseni,
uspokojeni a rychlost prodeje. Pii pohledu na celkovou spokojenost a pocity respondentu,
které si z farmarskych trhti odnaseji, 1ze fici, Ze jsou respondenti se sluzbami prevazné
spokojeni a odchazi s pfijemnym pocitem (78,80 %). Nejlépe hodnotili respondenti

atmosféru trhii, moznost velkého vybéru produktt a kvalitu potravin.

99



Dva nejdulezitéjsi faktory, které ovliviiuji mladSi generaci Y pifi nakupu
na farmatskych trzich, jsou vzhled produktu a chovani a pfistup prodejce. U starsi generace
Y se jedna o faktory chovani a pfistup prodejce a kvalita produktu. Hlavnim divodem, pro¢
respondenti generace Y nakupuji na farmarskych trzich, jsou doprovodné programy, osobni
kontakt s prodejcem a lokalni produkce. Respondenti radi vyhledavaji doprovodné
programy, nebot’ se jim libi jejich autenti¢nost.

Prestoze zékaznici na farmaiskych trzich znacné€ ocefiuji produkty, sluzby
a doprovodné programy, uvedli i n€kolik zmén, které by pfispély k odstranéni nékterych
moznych nedostatkt a k celkovému zlepSeni. Nejvice respondenti zminovali vysoké ceny,
$patnou hygienu, nedostate¢né pochopeni vyznamu slova alternativni forma nakupovani,
$patné chovani a pristup prodejcti a nemoznost platby kartou, pfipadné nepfijimani stravenek
¢i stravenkovych karet.

Jedna-li se o testovani hypotéz mezi vybranymi proménnymi, z péti zvolenych byla
u tfech hypotéz zjisténa zavislost. Zavislost frekvence nakupu na nejvys$S§im dosazeném
vzdélani, zavislost pramérné utracené Castky na nejvysSi dosazené vzdé€lani, zavislost
frekvence nakupu na véku. Vysledky vyS§e zminénych hypotéz tak potvrdily pfedpokladanou
hypotézu.

Na zakladé podnéti od respondenti z dotaznikového Setfeni byla vypracovana
doporuceni (navrhy) pro prodejce na farmarskych trzich, ktera by mohla nebo pfimo méla
zvysit spokojenost zakaznikd nakupujicich na farmatskych trzich a tim také zvysit pocet
zakaznikd. Aby doslo ke zvySeni po¢tu zakaznikti nakupujicich na farmarskych trzich, bylo
doporuceno vyuziti influencert, ktefi budou davat recenze na dané farmaiské trhy
a propagovat jejich vyrobky. Ve chvili, kdy budou influencefi propagovat farmarské trhy,
se dostanou trhy do podvédomi potencialnim zakaznikim i zakaznikim stavajicim.
Neznalost pojmu ,alternativni forma nakupovani“, jez byla rozpoznana u 50,9 %
respondentt, by tak mohla prostrednictvim influencerti obrovsky vzrist. Kromé tohoto
navrhu byly navrzeny dalsi Ctyfi body pro zlepSeni situace farmarskych trha.

Prvnim doporucenim pro prodejce byl prodej vyrobkti za niz§i cenu. Jednalo
by se o produkty s kratkou expira¢ni dobou, které jsou otlucené, pomackané, nevypadaji
zcela ideédlné na prvni pohled, mohou mit mensi graméz a odlisSny vzhled. Tento navrh
by mohl pfimét k nadkupu zékazniky, pro které jsou aktualni ceny na trzich piilis vysoké,
ale stale maji zajem o nakup produktt z lokalni produkce. Navrh umozni zakaznikiim koupit

si kvalitni produkt, ktery nebude na prvni pohled vypadat stoprocentné, ale splni vS§echny
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pozadavky, které na né& zakaznici maji. Stankafi by mohli zvolit napf. dva dny v tydnu
od 16-18 hod, kdy by se tyto produkty prodavaly. Nejen, ze by byla uspokojena prani mnoha
zakaznikq, ale jesté by byly zasoby stankaiti vyprodany co nejvice.

Druhym doporucenim pro zvyseni spokojenosti a poctu nakupujicich zakaznikt je
zlepSeni hygienickych podminek na farmarskych trzich. Toto doporu¢eni ma za ukol
dodrzovat nafizeni hygieny pii prodeji vyrobku a vyvarovat se tak momentim, kdy napf.
prodejce nabira vyrobky bez rukavic. Princip by spocival v tom, Ze by na trhy byla vyslana
osoba ze Statni zemédelské a potravinarské inspekce — podiizena Ministerstvu zemédélstvi,
ktera by kontrolovala vSechny stanky. Zaroveii by méli zakaznici moznost hlasit podezielé
ptipady organizatorovy trhu a ten, stejné€ jako lovek z hygieny, by mohl penalizovat daného
stankare.

Tretim doporucenim je zlepSeni pfistupu a chovani prodejcti na farmarskych trzich.
Rada respondentti si na chovani v dotaznikovém Setfeni stézovala, coz mohlo byt zplisobené
tim, ze je to jeden z hlavnich faktort, které zakazniky pii nakupu na farmatskych trzich
nejvice ovliviiuje. Resenim mohou byt povinné besedy / $koleni pro stankafe, kterych
by se museli ucastnit vzdy jednou za pul roku. Organizatofi danych trhi by méli prehled
o tom, zda stankari navs§tévuji dané Skoleni, a v ptipad¢€, ze by tomu tak nebylo, hrozila by
jim penalizace za nesplnéni podminek.

Posledni doporuceni je vytvoreni mobilni aplikace ,,Moje trhy“, ktera by v sobé
zahrnovala veSkera vySe zminéna doporuceni. Tato aplikace by byla navrzena tak,
aby fungovala pro vSechny chytré telefony, které maji operacni systém iOS nebo Android.
V této aplikaci uvidi uzivatel vS§echny mozné dostupné trhy ve svém okoli, uvidi, v jaké dny
a v jaky cas jsou trhy otevieny. Zaroven bude mit moznost vidét, jaké produkty, sluzby
a doprovodné aktivity jsou na danych trzich. V neposledni fad€ uvidi ceny produkti a sluzeb
a jejich hodnoceni diky influenceram. UZivatel aplikace si tedy bude moci naplanovat cestu
na trhy dle svého uvazeni. Aplikace ,Moje trhy* je popsana detailné v kapitole doporuceni
i s veskerymi piibliznymi naklady. Zalezi pouze na vedeni farmarskych trha, zdali bude mit
zajem o to se priblizit ke svym stavajicim a potencialnim zakaznikim prostfednictvim
aplikace.

Na zakladé vypovédi respondenti vysly farmarské trhy jako koncept, ktery by se mél
1 nadéle rozvijet a respondenti ho fadi mezi jednu z nejlepsich forem alternativnich moznosti
nakupovani. Farmarské trhy mohou byt dobrym konkurentem hypermarketa a supermarketu.

Veskera doporuceni, ktera jsou v praci uvedena, budou poskytnuta vedeni (organizatorim)
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farmafskych trhii a je pouze na jejich zvazeni, zda se rozhodnou pro uskutecnéni nékterych

z nich.

102



7 Seznam pouzitych zdroju

AREA, Madison. A guide to cooking farm-fresh seasonal produce Third Edition.: From
Asparagus to Zucchini. 3. Zucchini: Jones Books, 2004. ISBN 978-0-9721217-8-1.

ASSAEL, Henry. Consumer bahaviour and marketing action: 6th ed. Ohio: South Western
College Publishing, 1998. ISBN 978-0534925529.

BABICKA, Lubos. Ministerstvo zem&dé&lstvi CR. Priivodce svétem potravin. [online]. 2012.
(PDF) [cit. 5.10.2019]. Dostupne z WWW:
http://eagri.cz/public/web/file/212408/Pruvodce svetem potravin web.pdf

BARTOVA, Hilda, Jan KOUDELKA a Vladimir BARTA. Chovani spotiebitele a vyzkum
trhu. Vyd. 2. preprac. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1.

BAUER, Zden¢k. Jak vytvorit atraktivni obchodni nazev firmy, sluzby, produktu, znacky:
tvorba ndzvu — obchodniho jména krok za krokem. V Praze: Zdenék Bauer. 2014. ISBN
978-80-904272-7-3.

BEHRER, Matias a Joeri van der BERGH. How Cool Brands Stay Hot: Branding to
Generations Y and Z: Third edition. London: Kogan Page, 2016. ISBN 978-0749477172.

BEITZEN-HEINEKE, Elisa F., BALTA-OZKANB, Nazmiye, REEFKEC, Hendrik, The
prospects of zero-packaging grocery stores to improve the social and environmental impacts
of the food supply chain. [online]. 2017. [cit. 1.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://library.nrcrecycles.org/wp-content/uploads/2019/11/Minimizing-the-
increasingsolid-waste-through-zero-waste-strategy-1.pdf

BENCKO, Vladimir, et al. Hygiena — uebni texty k seminaiim a praktickym cviCenim. 2.
vydani. Praha. 2002. ISBN 80-7184-551-5

BOTICKA, Lubos. Ministerstvo zemé&délstvi CR. Privodce svétem potravin. [online]. 2012.
(PDF) [cit. 5.10.2019]. Dostupné z WWW:
http://eagri.cz/public/web/file/212408/Pruvodce svetem potravin web.pdf

CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA, 2007. Retail management. Praha: Management
Press. ISBN 978-80-7261-167-6

CRAMPTON, Suzanne M. a John W. HODGE. Generation Y: Unchartered Territory.
Journal of Business and Economics Research. 7(4), 1-6. DOIL: 10.19030/jber.v7i4.2272.
2009. ISSN 1542-4448.

Ceska potravina: Nova pravidla pro oznagovani potravin z Ceska. Penize.cz. [online]. [cit.
3.7.2019]. Dostupné z WWW: https://www.penize.cz/nakupy/317644-ceska-potravinanova-
pravidla-pro-oznacovani-potravin-z-ceska

CIZKOVA, Zuzana. Womenofbrno.cz, Bezobalové obchody v Bmé. [online]. 2018. [cit.
19.2.2021]. Dostupné z WWW: https://womenofbrno.cz/bezobalove-obchody-v-brne

103


http://eagri.cz/public/web/file/212408/Pruvodce_svetemj3otravin_web.pdf
https://library.nrcrecycles.org/wp-content/uploads/2019/ll/Minimizing-the-
http://eagri.cz/public/web/file/212408/Pruvodce_svetem_potravin_web.pdf
https://www.penize.ez/nakupy/3
http://Womenofbrno.cz
https://womenofbrno.cz/bezobalove-obchody-v-brne

DIMOCK, Michael. Defining generations: Where Millennials end and Generation Z begins
[online]. 2019 [cit. 2020-10-22]. Dostupné Z:
https://www.pewresearch.org/facttank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-
z-begins

FENDRYCHOVA, Lenka & SYROVATKOVA, Marie. Farmers’ markets in Prague: a new
challenge within the urban shoppingscape. Agric Hum Values 30, 179-191. [online]. 2013.
[cit. 16.2.2021]. Dostupné z WWW: https://link.springer.com/article/10.1007/s10460-012-
9395-5

GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka s$kola
chemicko-technologicka, 2002. ISBN 80-708-0505-6.

HENDL, Jan, 2009. Prehled statistickych metod: analyza a metaanalyza dat. Vyd. 3.
preprac. Praha: Portal. ISBN 978-80-7367-482-3.

HINDLS, Richard, Stanislava HRONOVA a Ilja NOVAK, 2000. Metody statistické analyzy
pro ekonomy. Vyd. 2. pteprac. Praha: Management Press. ISBN 80-7261-031-9.

HORVATHOVA, Petra, Jiii BLAHA a Andrea COPIKOVA. Rizeni lidskych zdroj&: Nové
trendy. Praha: Management press, 2016. ISBN 978-80-7261-430-1.

HOWE, Neil a William STRAUSS. Millennials Rising: The Next Great Generation. New
York: Vintage Books, 2000. ISBN 0-375-70719-0.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové
konkurenci. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247- 4209-0.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domaci i svétové
konkurenci. Praha: Praha Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4209-0. JAKUBIKOVA,
Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2., rozSifené¢ vydani. Praha: Grada
Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANDOUREK, Jan. Sociologicky slovnik: principy, postupy, metody. Vyd. 2. Praha: Portal,
2007. ISBN 978-80-7367-269-0.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni Art marketing. Praha: Grada
Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2724-0.

JUSKOVA, Kamila. Invaze biopotravin. Tyden. 2018, ro¢. 25, &is. 37, s. 28-30. ISSN 1210-
994

KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady Marketingu, Praha: Grada Publishing, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5

KMOSEK, J. - KRENKOVA, Z. - KAUCKA, K. - ZLATNIK, H. Historie a pamé&ti obce

Tienice. Obraz Trsténice v kronikach Josefa Zrouta. Litomysl: Institut lidového kulturniho
dedictvi, z. s., 2018. 305 s. ISBN: 978-80-270-4478-8.

104


https://www.pewresearch.org/facttanky2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-
https://link.springer.com/article/10.1007/sl0460-012-

KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG, 2007.
Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
1545-2.

KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka skola ekonomie a
managementu, 2006. ISBN 80-86730-01-8

KRONKE, Leefke. Jak dobyt srdce generace Y [online]. 2018 [cit. 2020-06-09]. Dostupné
z: https://raidboxes.io/cs/blog/agencies-freelancers/die-besten-mitarbeiter-gewinnen

KRUZLIAK, PETER, CSc. ing. SCHALLER, RUDOLF, CSc. FORRO, ANTON. Potraviny
a napoje, ucebnice pro kuchare a ¢iSniky. 1. vyd. Praha: nakl. 1Q47.2021. 176 s. ISBN 80-
239-0161-3. str.5-7. In: Metodicky portal www.rvp.cz, vyukovy material Ing. Lydie
Klementova.

KULISTAKOVA CAHLIKOVA, Nadé&zda. Modely nakupniho chovani spotiebiteld.
[online].(PDF).2019.[cit.7.9.2020]. Dostupné z
WWW:https://ukp.vscht.cz/files/uzel/0007693/0010~~88 1PSc2p VEjOyC87vDDv8FqF40
L8kqMzU5MyS1Jzjq4HAA .pdf?redirected

MAJEROVA, I. a P. NEZVAL. 2011. Mezinarodni ekonomie v teorii a praxi. Brno:
Computer Press. Vysokoskolské ucebnice (Computer Press). ISBN 978-80-251-3421-4.

MATUSIKOVA, Lucja. Strategicky management. Ostrava: VSB-TU, 2014. ISBN 978-80-
248-3605-8.

MORGAN, Blake. Why Millennials Value Experiences Over Owning [online]. 2015 [cit.
2020-10-26]. Dostupné z: MORGAN, Blake. NOwnership, No Problem: Why Millennials
Value Experiences Over Owning Things [online]. [cit. 2017-02-05]. Dostupné z:
http://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2015/06/01/nownershipnoproblemnownersmille
nnials-value-experiences-over-ownership/#2ceac2dal759

MPO. Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpist [online].
2019 [cit. 2020-09-24]. Dostupné z: 634-1992-Sb-aktualni-zneni zverejneny 1.pdf
(mpo.cz)

MULACOVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Luka§ KUCERA, Vendula
SIMOLOVA a Marie SLABA, 2013. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada
Publishing. Financ¢ni fizeni. ISBN 978-80-247-4780-4

MURRAY, Robin, Zero Waste. [online]. 2009. [cit. 10.1.2021]. Dostupné z
WWW:http://www.frontierweekly.com/archive/vol-number/vol/vol-42-2009-10/vol-42-
14%200c¢t%2018-24%202009/zero-42-14 .pdf

PASKOVA, M. a ZELENKA, J., 2012. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu.
Nakladatelstvi: Linde, Kompletné preprac. a dopl. 2. vyd. ISBN 978-80-7201-880-2

PIVONKA, Jan. Co ovliviiuje rozhodovani spotiebitele. [online]. (PDF). 2016.
[cit.2.7.2019]. Dostupné z WWW:

105


https://raidboxes.io/cs%5elog/agencies-freelancers/die-besten-mitarbeiter-gewinnen
http://www.rvp.cz
https://ukp.vscht.cz/files/uzel/0007693/0010~~881PSc2pVEjOyC87vDDv8FqF4o
http://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2015/06/01/nownershipnoproblemnownersmille
http://mpo.cz
http://www.frontierweekly.com/archive/vol-number/vol/vol-42-2009-10/vol-42-

https://ukp.vscht.cz/files/uzel/0007693/0001~~C0%200v1iv%C5%88uje%20rozhodov%C3
%A 1n%C3%AD%20spot%C5%99ebitele.pdf?redirected

PLCHOVA, B, a kolektiv, 2007. Zahrani¢ni ekonomické vztahy CR. Praha: Oeconomica.
Segal, T. Investopedia. [cit. 2020-11-20], dostupné z: https://www.investopedia.com/terms
/e/ export.asp

PRAZSKA, Lenka a Jifi, JINDRA, 2002. Obchodni podnikani. 2. pieprac. vyd. Praha:
Management Press. ISBN 80-726-1059-7

PRAZSKA, Lenka, JINDRA, Jiii a kolektiv. Obchodni podnikani. Retail management.
Praha: Management Press, 2006. ISBN 978-80-7261-059-4.

REZLEROVA, Jaroslava. Pfichod generace Y na trh prace [online]. 2009 [cit. 2020-06- 15].
Dostupné z: https://kariera.ihned.cz/c1-37310860-prichod-generace-y-na-trh-prace

SCHIFFMAN, Leon G.a Leslie Lazar KANUK. Consumer behavior. 8th ed. New Jersey:
Pearson Prentice Hall, 2004. ISBN 80-251-0094-4.

SONG, Qingbin, LI, Jinhui, ZENG, Xianlai, Minimizing the increasing solid waste through
zero  waste  strategy. [online].  2014.  [cit. 12.1.2021].  Dostupné z
WWW:https://library.nrcrecycles.org/wp-content/uploads/2019/11/Minimizing-the-
increasingsolid-waste-through-zero-waste-strategy-1.pd

SPILKOVA, Jana, FENDRYCHOVA, Lenka & SYROVATKOVA, Marie. Farmers’
markets in Prague: a new challenge within the urban shoppingscape. Agric Hum Values 30,
179-191. [online]. 2013. [cit. 16.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://link springer.com/article/10.1007/s10460-012-9395-5

SPILKOVA, Jana. Alternativni potravinové sité: Ceska cesta. Praha: Karolinum Press, 2016.
ISBN 9788024633077.

Statni zeméd¢€lska a potravinaiska inspekce — kontrolni ¢innosti SZPI. szpi.gov.cz. [online].
[cit. 24.2.2021]. Dostupné z WWW: https://www.szpi.gov.cz/clanek/kontrolni-cinnost
szpi.asp

SUKOVA, Irena. Privodce oznaGovanim potravin. Praha: Ustav zem&délské ekonomiky a
informaci, 2008. Vyd. 2., ISBN 80-7271-174-1

SWARBROOKE, John a Susan HORNER. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti
volného Casu. 1. Praha: Grada, 2007. ISBN 80-247-0202-9.

STERBOVA, Ludmila, Iveta CERNA, Radek CAJKA a Ilya BOLOTOV, 2013.
Mezinarodni obchod ve svétové krizi 21. stoleti. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-
247-4694-4

TITTELBACHOVA, Sarka, 2011. Turismus a vefejna sprava: praniky, dysfunkce,

problémy, Sance: statni politika turismu Ceské republiky: systémovy piistup k feSeni
problému. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3842-0.

106


https://ukp.vscht.cz/files/uzel/0007693/0001~~Co%20ovliv%C5%88uje%20rozhodov%C3
https://www.investopedia.com/terms
https://kariera.ihned.cz/cl-373
https://library.nrcrecycles.org/wp-content/uploads/2019/ll/Minimizing-the-
https://link.springer.com/article/10.1007/sl0460-012-9395-5
http://szpi.gov.cz
https://www.szpi.gov.cz/clanek/kontrolni-cinnost

VAN DEN BERG, Monika. Jak se vzajemné chapat — Generace X, Y, Z. Praha: Grada
Publishing, 2020 ISBN 978-80-247-2139-2

VIDOVICOVA, Lucie a Eva GREGOROVA. Vékové normy v sociologické perspektive.
Socialni studia. 4(1-2), 201-217. 2007. ISSN 1214-813X.

VOITISKOVA,, Jana. Z predmésti na venkov: nucené presunuti kralovéhradeckého
obyvatelstva v dusledku vystavby pevnosti ve druhé poloviné€ 18. stoleti. Z predmésti na
venkov: nucené piesunuti kralovéhradeckého obyvatelstva v dasledku vystavby pevnosti ve
druhé poloviné 18. stoleti: Historie — Otazky — Problémy (History, Issues, Problems).
Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta: Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, 2017, 9(1),
29. ISSN 2336-6672.

VYSEKALOVA, Jitka, Ivan TOMEK, Pavla KOTYZOVA, Olga JURASKOVA a Martina
JURIKOVA. Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi “Cerné sktinky“. Praha: Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiifiky". Praha:
Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN isbn 978-80-247-3528-3.

Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele, ve znéni pozd€jsich predpisu. In: ASPI [pravni
informacni systém]. Praha: Wolters Kluwer CR [vid 2022-02-25]

Zakon ¢&. 89/2012 Sb. obCansky zakonik, ve znéni pozdéjsich pfedpisa. In: ASPI [pravni
informacni systém]. Praha: Wolters Kluwer CR [vid. 2022-02-25]

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN 978-80-247-2049-4

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. Praha: Soukroma vysoka $kola ekonomickych
studii, [2015]. ISBN isbn 978-80-7523-021-8.

Seznam internetovych zdroji:

Akademie Kvality. Akademie Kvality [online]. Praha: Klasa, 2022 [cit. 2022-02-14].
Dostupné z: https://www.akademiekvality.cz/?gclid=CjwKCAjwuvmHBhAXEiwAWAYj-
KCpdVih18J127ttBw5n81zEk 02 ARTIfLDTfVrYI2BgLlozsahI[EhoCPD8QAvVD BwWE

Biopotraviny. Zemédélstvi [online]. Praha: Ministerstvo zemédélstvi, 2022 [cit. 2022-02-
14]. Dostupné z: https://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-
zemedelstvi/aktualni-temata/biopotraviny/

Citybee. Citybee [online]. Brno: citybee, 2022 [cit. 2022-02-14]. Dostupné z:
https://www.citybee.cz/gastro/:/vizitky/8463-bez-obalu/detail

DEAN, MOIRA, MONIQUE M. RAATS a RICHARD SHEPHERD. The Role of Self-
Identity, Past Behavior, and Their Interaction in Predicting Intention to Purchase Fresh and

107


https://www.akademiekvali1y.cz/?gclid=CjwKCAjwuvmHBhAxEiwAWAYj-
https://eagri.cz/public/web/mze/zemedelsrvi/ekologicke-
https://www.citybee.ez/gastro/:/vizitky/8463-bez-obalu/detail

Processed Organic Food1. Journal of Applied Social Psychology [online]. 2012, 42(3), 669-
688 [cit. 2021-11-14]. ISSN 00219029. Dostupné z: doi:10.1111/;.1559-1816.2011.00796.x

DOWD, Kylie a Karena J. BURKE. The influence of ethical values and food choice
motivations on intentions to purchase sustainably sourced foods. Appetite [online].
2013, 69, 137-144 [cit. 2021-11-14]. ISSN 01956663. Dostupné z: doi:
10.1016/j.appet.2013.05.024

12 vychytavek pro méstské zahradniceni. 12 vychytavek pro méstské zahradniCeni [online].
Brno: marianne, 2019 [cit. 2022-02-14]. Dostupné z: https://www.marianne.cz/marianne-
bydleni/poradna/12-vychytavek-pro-mestske-zahradniceni

Farmarsketrziste. Kodex farmaftskych trht [online]. Praha: farmarsketrziste, 2022 [cit. 2022-
02-14]. Dostupné z: https://www.farmarsketrziste.cz/kodex-farmarskych-trhu

Farmarsky obchod Plzen. Farmarsky obchod Plzeni [online]. Plzeni: Plzeipolis, 2022 [cit.
2022-02-14]. Dostupné z: https://www.farmarsky-
obchod.cz/#utm_source=firmy.cz&utm_medium=ppd&utm_campaign=firmy.cz-12705779

Generace Y. Medium [online]. Praha: Medium [cit. 2022-02-14]. Dostupné z:
https://medium.com/edtech-kisk/generace-y-3c445e051aee

Hygienické stanice a zdravotni ustavy, SZU. szu.cz. [online]. [cit. 24.2.2021]. Dostupné z
WWW: http://www.szu.cz/knihovna/hygienicke-stanice-a-zdravotni-ustavy

Ireceptar. Ireceptar [online]. Praha: ireceptar, 2021 [cit. 2022-02-14]. Dostupné z:
https://www.ireceptar.cz/zahrada/zkuste-mestske-zahradniceni-poznate-sousedy-sklidite-i-
trikrat-za-sezonu.html

Kdo je Influencer? Podnikatel [online]. Praha: Praha, 2022 [cit. 2022-02-18]. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/

Kudyznudy. Kudyznudy [online]. Praha: Czechtourismus, 2022 [cit. 2022-02-14]. Dostupné
z: https://www .kudyznudy.cz/akce/farmarske-trhy-na-naplavce-u-palackeho-mostu

Moneus. Rovnomérné nebo zrychlené odpisy [online]. 24. 9. 2019 [cit. 2022-03-09].
Dostupné z: https://www.moneus.cz/rovnomerne-nebo-zrychlene-odpisy/

Mynewsdesk. Jak chce nakupovat generace Y nebo Z? S chytrym telefonem v ruce [online].
Praha: mynewsdesk, 2022 [cit. 2022-02-14]. Dostupné Z:
https://www.mynewsdesk.com/cz/visa/pressreleases/jak-chce-nakupovat-generace-y-nebo-
z-s-chytrym-telefonem-v-ruce-1322717

Statni veterinarni sprava. Spotrebitele.dtest [online]. Praha: dtest, 2019 [cit. 2022-02-14].

Dostupné z: https://spotrebitele.dtest.cz/stitek-14/statni-veterinarni-
sprava/?gclid=Cj0KCQjw6ZOIBhDdARISAMf8YyGFQBY4VuZBhBhGl4cBdkXLduyPI
QctozUYbDTRvSey217cRCS5fcowaAgNIEALwW wcB

Time to catch up with nature: Join the slow food movement. Time to catch up with nature:
Join the slow food movement [online]. London: Londonkings, 2021 [cit. 2022-02-14].

108


https://www.marianne.cz/marianne-
https://www.farmarsketrziste.cz/kodex-farmarskych-trhu
https://www.farmarsky-
http://szu.cz
http://www.szu.cz/knihovna/hygienicke-stanice-a-zdravotni-ustavy
https://www.ireceptar.cz/zahrada/zkuste-mestske-zahradniceni-poznate-sousedy-sklidite-i-
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/
https://www.kudyznudy.cz/akce/farmarske-trhy-na-naplavce-u-palackeho-mostu
https://www.moneus.cz/rovnomerne-nebo-zrychlene-odpisy/
https://www.mynewsdesk.com/cz/visa/pressreleases/jak-chce-nakupovat-generace-y-nebo-

Dostupné z: https://www.dailysabah.com/food/2019/12/22/time-to-catch-up-with-nature-
join-the-slow-food-movement

Vékové slozeni obyvatelstva - 2020. Veékové slozeni obyvatelstva - 2020 [online]. Praha:
CSU, 2021 [cit. 2022-02-14]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vekove-slozeni-
obyvatelstva-2020

ZELENA STRECHA KROK ZA KROKEM. ZAHRADNi ARCHITEKTURA K2N
LANDSCAPE [online]. Praha: K2N, 2020 [cit. 2022-02-14]. Dostupné z: http://k2n-
landscape.com/2020/04/21/zelena-strecha-krok-za-krokem/

Hygienické stanice a zdravotni ustavy, SZU. szu.cz. [online]. [cit. 24.2.2021]. Dostupné z
WWW: http://www.szu.cz/knihovna/hygienicke-stanice-a-zdravotni-ustavy

Ipsos. Generace Y jako cilova skupina vyzkumu [online]. 2018 [cit. 2020-05-12]. Dostupné
z: https://www.ipsos.com/cs-cz/generace-y-jako-cilova-skupina-vyzkumu

Milenialové nakupuji ,,zelené”. Lépe by vSak udélali, kdyby nakupovali méné¢ — VIM.cz
(zive.cz)

MOURAD, Marie. Recycling, recovering and prevencing “food waste”: competing solutions
for food systems sustainability in the United States and France. Journal of Cleaner
Production. 2016, 126, 461-477. DOI: 10.1016/j.jclepro.2016.03.084. ISSN 0959-6526

O'CONNOR, Erin L., Lauren SIMS a Katherine M.WHITE. Ethical food choices:
Examining people’s Fair Trade purchasing decisions. Food Quality and Preference [online].
2017, 2017(60), 24 [cit. 2021-11-14]. Dostupné z: doi:.org/10.1016/j.foodqual.2017.04.001

Pasobnost ufadu — COI coi.cz. [online]. [cit. 25.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://www.coi.cz/0-coi/pusobnost-uradu/

Quality products registers. European Commission. ec.europa.eu. [online]. [cit. 28.2.2021].
Dostupné z WWW: https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food
safetyandquality/certification/quality-labels/quality-products-registers_en

Quality schemes explained. European Commission. [online]. [cit. 4.7.2019]. Dostupné z
WWW: https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safetyan
quality/certification/quality-labels/quality-schemes-explained

Statni veterinarni sprava. svscr.cz. [online]. [cit. 5.8.2019]. Dostupné z WWW:
https://www.svscr.cz/  https://www.svscr.cz/zivocisne-produkty/potraviny-s-chranenym-
oznacenim/

Znacka Regionalni potravina ocefiuje ty nejlepSi vyrobky z kazdého kraje. Regionalni

potravina. [online]. [cit. 17.2.2021]. Dostupné z
WWW:https://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/

109


https://www.dailysabahxom/food/2019/12/22/time-to-catch-up-with-nature-
https://www.czso.cz/csu/czso/vekove-slozeni-
http://k2n-
http://landscape.com/2020/04/21/zelena-strecha-krok-za-krokem/
http://szu.cz
http://www.szu.cz/knihovna/hygienicke-stanice-a-zdravotni-�stavy
https://www.ipsos.com/cs-cz/generace-y-jako-cilova-skupina-vyzkumu
http://VTM.cz
http://zive.cz
http://coi.cz
https://www.coi.cz/o-coi/pusobnost-uradu/
https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food
https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safetyan
http://svscr.cz
https://www.svscr.cz/
https://www.svscr.cz/zivocisne-produkty/potraviny-s-chranenym-
https://www.regi

8 Prilohy

Piiloha 1
Piiloha 2
Piiloha 3
Piiloha 4
Piiloha 5

Dotaznikove SEIFENT ... ..ot 111
Ukazky jednotlivych alternativnich forem ... 115
ZnaCeni 10@a POLTAVIIL ..ottt 118
Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni ... 120
Oveéteni nUIOVYCh hypotez...........ocoooiiiiiiii 121

110



Priloha 1 Dotaznikové Setieni

ALTERNATIVNi FORMY NAKUPOVANI A
SPOTREBITELSKE PREFERENCE

Jaké je Vase pohlavi?

O Zena
O Muz

povinna otazka
Jaky je V&S v&k?

O 15-19 let
O 2024 let
O 2529 let
O 30-34 let
O 3539 let
O 40 - 49 let
O 50 - 59 let
O 60-69 let
O 70-79 let
O 80 a vice let

Jaké je Va$e nejvyssi dosazené vzdélani?

O Zzakiadni vzdglani

O stfedoskolské bez maturity
O stredoskolské s maturitou
O vyzsi odborna $kola - DiS.
O wysokogkolské - bakalarske
O Vysokogkolské - magisterske

Navstévujete farmarské trhy?

O Ano
O Ne

V tomto misté se dotaznik vétvi, daléi otazky se zobrazi aZ po zodpovézeni piedchozi otazky.

Qdeslat dotaznik
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Zajima Vas kvalita produktd na farmarskych trzich?

O Kvalita m& velmi zajima
O Kvalita mé spiSe zajima
O Kvalita mé spise nezajima
O Kvalita mé vibec nezajima
O Nevim

Co na farmarskych trzich nejvice vyhledavate?

Zvolte alespoi jednu moZnost, maximalng 5 moZnosti.

J Produkty

O Doprovodny program / show
(J Atmosféra trha

U Jine

Které produkty nejéastéji vyhledavate?

Zvolte alespoi jednu moZnost, maximalné 5 moZnosti.

J ovoce a zelenina

J masc a uzeniny

O pecivo

O Syry a mlécné wyrobky
[J Kofenf a bylinky

0 Jine

S jakymi pocity obykle odchazite z farmaiskych trhi?
O velmi prijemnymi

O Spise pfijemnymi

o Spise nepfijemnymi

O velmi nepfijemnymi

O Nevim

Kolik ¢asu pamérné stravite na farmarskych trzich?
O 0-10 minut

O 11-30 minut

O 31-60 minut

O 1-2 hodiny

O 2 hodiny a vice

Zajimate se u prodejcu o certifikat kvality produkta?

)
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Do jaké miry se zajimate o plvod produktd?

O Mam divaru v produkty prodejcti na farmafskych trzich
O Vyhledavam specializované stanky

O Vyhledavam pouze ovéfene produkty

O Zajimam se o certifikaty plvodu produktd

Je pro Vas dulezita lokalni produkce?

-

Na které oblasti se zaméfujete u lokalni produkce?

O Lokalita dangho kraje
O Sousedské kraje
O Na drovni Cech, Moravy a Slezska

O Zzahranici

Jak travite ¢as na farmarskych trzich?

Zvolte alespori jednu moZnost, maximalné 5 moZnosti.

[J Nakup produktd

] Konzumace jidla a piti

[ Program a doprovodnég aktivity

O setkavani s lidmi, komunikace

O Jiné

Pracoval/a jste nékdy na farmarském trhu?
O Hiavni pracovni Cinnost

O 6-10x

O 3.5%

O 1-2x

O Mikdy jJsem nepracoval/a

Jak se Vam celkové libi koncept farmarskych trha?
O velmi libi

O spige libi

O spige nelibi
O vibec nelibi
O Nevim
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Jak hodnotite ceny na farmarskych trzich?

O velmi levné
@) Spise levne
O spise drahé
O Velmi drahé
O Neutralni

Jak moc se zajimate o kvalitu a puvod produktd pfi navstéve farmariskych
trha?

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyrokil se vice klonite:
1
Nezajima mé kvalita O

’
Nezajima mé ptivod O

5
O  Zajima mé kvalita

O~ Ow
Ow Quw
Os 0=

5
O Zajima mé pavod

Myslite si, Ze by se koncept farmariskych trhd mél dale rozsirfovat /rozvijet?

Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyrokl se vice klonite:
1 2 3 4 5
Nemél by se dal rozSifovat O O O @) O mal by se dal rozsifovat

Jaky vliv budou mit podle Vas rozsifujici se farmaiskeé trhy na cenu, kvalitu a
mnozstvi zbozi?

Zvolte prosim na ékale, ke kterému z vyroki se vice klonite:

1 2 3 4 5
Cena bude nizsi O O O O cenabude vyasi
1 2 3 4 5
Kvalita bude horsi O O O O O Kvaltabude leps
1 2 3 4 5
MnozZstvi bude mensi O O O O O wMnozstvibude vétsi

Rozumite nazvu ,,alternativni formy nakupovani"?
3

Ktera z téchto variant je podle Vas alternativni formou nakupovani?

O Hypermarket
O Farmarsky trh
O Supermarket

Co si Vy osobné pfedstavujete pod pojmem farmarské trhy?
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Priloha 2 Ukdzky jednotlivych alternativnich forem

A — Bedynkovy prodej

Zdroj: irecptar, 2010
B — Farmai'ské obchody

Zdroj: Firmy, 2015

C — Komunitni zemédélstvi

Zdroj: Landscape, 2020
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D — Méstské zahradniceni

Zdroj: Marianne, 2019

E — Slow food

Zdroj: Dailysabah, 2019

F — Bezobalovy prodej

Zdroj: Citybee, 2018
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G - Farmarské trhy

Zdroj: Kudy z nudy, 2021
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Priloha 3 Znaceni loga potravin

A — Ceska potravina

Ceskd potraving

Zdroj: Eagri, 2019

B - Klasa

4

KLASE)

Zdroj: Eagri, 2019

C — Regionalni potravina

“ﬂmndlm' anp%
Zdroj: Eagri, 2019

D — Zarucena tradi¢ni specialita

Zdroj: Eagri, 2019
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E — Chranéné zemépisné oznaceni

Zdroj: Eagri, 2019

F — Chranéné oznaceni puvodu

Zdroj: Eagri, 2019

G - Evropska BIO potravina

Zdroj: Eagri, 2019

H - Narodni BIO potravina

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Eagri, 2019
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Priloha 4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Mladsi Starsi Otazka Mladsi Starsi

Otazka

generace Y generace Y generace Y generace Y

¢.6 1 0 g.23 1 0
¢.7 1 0 ¢. 24 1 0
¢. 8 1 0 &.25 1 1
¢.9 1 0 8. 26 0 1
¢. 10 0 1 8. 27 0 1
é. 11 1 0 ¢.28 1 1
¢. 12 1 0 ¢.29 1 1
¢. 13 1 0 ¢. 30 1 0
é. 14 1 0 é. 31 1 1
é. 15 0 1 ¢. 32 0 1
&. 16 0 1 &.33 0 1
&. 17 1 0 ¢. 34 1 1
¢. 18 1 0 &.35 0 1
¢. 19 2 0 &. 36 1 0
¢. 20 1 0 8. 37 1 0
g.21 1 2 é. 38 1 0
g.22 1 0

Celkem 26 15

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Priloha 5 Ovéreni nulovych hypotéz

Vypocet Hi:
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Fearson Chi-Sguare 41,9297 10 =001
Likelihood Ratio 47,935 10 =001
M ofWalid Cases 344

a. 3cells (16,7%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 1,87.

Zdroj: vlastni zpracovani v programu SPSS

Vypocet Ha:
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 2,2599 4 688
Likelihood Ratio 2,262 4 688
I of Yalid Cases 344

a.0cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 6,15,

Zdroj: vlastni zpracovani v programu SPSS

Vypocet Hs:
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Fearson Chi-Square 22 804° 10 011
Likelihood Ratio 21,600 10 017
M ofValid Cases 344

a. 3cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 1,79.

Zdroj: vlastni zpracovani v programu SPSS

Vypocet Hy:
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
value df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 5029 3 919
Likelihood Ratio 500 3 9149

M ofValid Cases 344

a. 0cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 5,33

Zdroj: vlastni zpracovani v programu SPSS
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Vypocet Hs:

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

alue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 24,3129 i} =001
Likelihood Ratio 26,911 i =,001

M ofValid Cases 344

a. 0cells (0,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 7,09.

Zdroj: vlastni zpracovani v programu SPSS
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