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Distribuce v obchodé s bioprodukty

Souhrn

Tato bakalafska prace se zabyva distribuci bioproduktii. Zamétuje se na soucasny trh
a distribuéni kanaly. Trh v Ceské republice je setrvale rostouci, presto je nabidka
bioproduktli v porovnani se zapadnimi zemémi Evropské unie mald. Spotiebitelé
V poslednich letech projevuji vyss$i zdjem o bioprodukty, avSsak mnohdy je od toho
odrazuje vysokd cena a nedostatecnd =znalost pfinosi potravin péstovanych
v ekologickém zeméd¢lstvi. Cilem prace je navrh novych distribuénich kandli a
moznosti odbytu bioprodukti. V prvni Casti prace, ktera vychazi ze studia zakonnych
norem a odborné literatury, jsou zpracovana teoreticka vychodiska. Objasiiuje zakladni
pojmy a postupy Vv ekologickém zeméd¢lstvi a distribuci bioprodukce. Druha ¢ast se
zam¢efuje na piipadovou studii konkrétniho podniku na zdkladé internich informaci 0

subjektu.

Klic¢ova slova: bioprodukt, biopotravina, ekologické zemé&d¢lstvi, distribuce, marketing,

propagace



Distribution of bioproducts on market

Summary

This thesis deals with the distribution of organic products. It focuses on the current
market and distribution channels. Market in the Czech Republic is steadily growing,
despite the offer of organic products in comparison with Western European Union
countries is small. Consumers in recent years showing increased interest in organic
products, but is often discouraged by the high cost and lack of knowledge of the
benefits of food grown in organic agriculture. The goal is to design new distribution
channels and sales of organic products. In the first part that comes from learning the
rules of law and literature, theoretical foundations are processed. It explains basic
concepts and practices in organic farming and organic products distribution. The second
part focuses on a specific case study based on internal company information on the

subject.

Keywords: organic product, organic food, organic farming, distribution, marketing,

promotion
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1. Uvod

Tato bakalafskd prace se zabyva problematikou distribuce bioproduktli a jejich
dostupnosti pro §irokou vefejnost. Zamétuje se na trh bioprodukti v Ceské republice a
soucasné distribuni cesty bioproduktt. Jelikoz nabidka ceskych bioproduktli neni
dostate¢na, dochézi k velkému importu bioproduktii ze zahraniCi, coz vSak neni zcela
v souladu s principy ekologického zemédélstvi. Zvysuje se tim ekonomicka a ekologicka

naroc¢nost distribuce.

Po letech usili vladnich, ale pfedevSim nevladnich organizaci, se zvySuje zdjem o
zivotni prostfedi a snah o jeho zlepSeni a SetrnéjSim souziti ¢lovéka s piirodou. Jednou
Z moznosti, jak toho dosahnout, je rozsifeni ekologického zemédé€lstvi a vyssi zajem o
produkty z ng&j pochazejici. Podle pruzkumi se v poslednich letech povédomi a zajem
obyvatel o bioprodukty zvySuje. Ackoli se ekologické zeméd¢€lstvi snazi vyuzivat pouze
ptirozené postupy a co nejméné zasahovat do celkového procesu, paradoxem je, ze
vysledna cena biopotravin je znatelné vyss$i nez cena konvencnich potravin, mnohdy i
dvojnéasobné. To je jednim z hlavnich divodu, ktery odrazuje Sirokou vefejnost od nakupu
biopotravin. Proto je nutné vice podporovat projekty zaméfujici se na zlepSeni
informovanosti obyvatel o pfinosu bioprodukce a nalézat nové moznosti, jak zlepSit

distribu¢ni proces.

Prace je strukturovana do nékolika ¢asti. Na zacatku jsou pfiblizeny zakladni pojmy
bioprodukt, biopotravina a ekologické zemédé€lstvi. Dalsi ¢ast se zamétuje na distribuci a
marketing bioproduktii, odbytové cesty a trh s bioprodukty. Prakticka ¢ast se soustfedi na
soucasny stav na trhu s bioprodukty a strategii a distribucni cesty vybrané spolecnosti bio
nebio s.r.o. Tato prace se zaméfuje na zhodnoceni aktualni situace a na navrh novych

moznosti odbytu a propagace.



2. Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Zjistit souCasny stav, moznosti a odbytové cesty v zavislosti na druhu bioproduktu —
piimy prodej na farmach, prodej bioproduktii ve specializovanych obchodech a obchodech
se zdravou vyzivou, v béznych supermarketech, ktera ma v soucasnosti nejvétsi

zastoupeni, ¢i prostfednictvim zasilkového obchodu (e-shopu).

Cilem prace je navrh novych distribuénich kanali a moznosti odbytu bioproduktt

v Ceské republice (dale jen CR).
2.2 Metodika prace

Prace Cerpa z informaci ze vSech v soucasnosti dostupnych zdroja, at’ uz odbornych
knih, zakoni a internetovych stranek zaméfenych na ekologické zemédé€lstvi a
bioprodukci. Zakladni charakteristika bioproduktii a z nich vyrobenych biopotravin byla
Cerpana z knih - Moudry, Jan: Bioprodukty a Moudry, Jan a kol: Kontrola, certifikace a
poradenstvi bioprodukce. Jelikoz znacka ,,bio“ znamena, Ze produkty byly péstovany
v ramci ekologického zemédélstvi, pro teoreticky zaklad byla pouzita kniha Jitiho Urbana
a Bofivoje Sarapatky: Ekologické zemé&délstvi. Hlavni podstatou této prace je distribuce a
marketing bioprodukce, proto vychazi z knih — Gros, Ivan: Logistika a Berndt, Ralph:

Mezinarodni marketingovy management.

Otazka samotného marketingu bioprodukti je stru¢né zpracovana v knize Moudry, Jan:
Marketing bioprodukce. Dale se prace opira o informace z odbornych ¢lankt a publikaci,
Bylo nutné vymezit legislativu, kterd je upravena v Obchodnim zékoniku a v Zakoné 0
ekologickém zemédelstvi ¢. 553/2005 Sb., ktery je novelizaci zakona ¢. 242/2000 Sb. a o
zméné zakona €. 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich, v nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2007,
o ekologické produkci a oznacovani ekologickych produkti a v nafizeni Komise (ES)

¢.889/2008, ktery stanovuje provadeci pravidla k natizeni ¢. 834/2007.



Praktickd cast prace se soustfedi na spolenost bio nebio s.r.o., ktera pusobi jako
velkoobchod a maloobchod na trhu s bioprodukty. Vychazi z dat o spole¢nosti, ktera jsou
vefejné dostupna na internetu, z informaci poskytnutych pfimo od spole¢nosti bio nebio

S.r.0. a rozboru ucetnich vykazt za roky 2007 az 2010.

Na zavér jsou uvedeny zjisténé informace, jejich zhodnoceni a navrh novych moznosti

prodeje a propagace bioprodukti.
3. Literarni reSerse

3.1 Trh s biopotravinami

Trh s biopotravinami je soucasti potravinového trhu a ten zase ¢asti trhu v§eobecného.
Nelze ho tedy jako nezavisly prvek vyc€lenit, nybrz je nutné akceptovat faktory, které jak

na strané nabidky, tak i poptavky trh ovliviiuji.*

Obrat celosvétové poptavky po biopotravinach se zvySuje o 3,5 miliardy eur ro¢né.
Celosvétovy obrat dosahl v roce 2007 28,5 miliardy eur, coz je zhruba dvojnasobek proti
roku 2000. Poptavka spotiebiteltt po bioproduktech je nejsilngjsi v Severni Americe a v
Evropé. Oba tyto regiony se podili 97 % na celosvétovém obratu. 2 Evropa ma nejvétsi a
nejrozvinutéjsi trh s biopotravinami a bionapoji na svété. V Evropé se prodej biopotravin
soustied’'uje zejména v zadpadni Evropé. Ve skuteCnosti to jsou Ctyfi zemé (Némecko,
Francie, Italie a Velka Britanie), které tvofi ptes 75 % celkového obratu. Dalsi zemé, jako
jsou Déansko, Svédsko a Holandsko, vykazuje v poslednich letech velky nértist obratu.
Mezi rozvinutymi trhy s biopotravinami rostou v Evropé stale nejrychleji trhy v Némecku

a Velké Britanii.’

! MOUDRY, Jan a kol.: Marketing bioprodukce. 1. vyd. Jiho¢eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, 2007,
s. 10

2 VACLAVIK, Tomas: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-04-27]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-
biopotravinami/, s. 6

% VACLAVIK, Tomés: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-04-28]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-

biopotravinami/, s. 9
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Velky riist na némeckém trhu je ¢asteCné zpusoben vstupem piednich maloobchodnikt
na trh s biopotravinami. Stale vysoka poptavka je v supermarketech a ve specializovanych
bioprodejnach. Maloobchodni fetézce, které byly v Némecku tradicné méné dilezité,
zazily nadprimérné tempo rustu. Poptavka po bioprodukci roste rychleji nez nabidka a
nékolik kli¢ovych segmentli nyni celi nedostate¢né nabidce (mléko, susSenky, pecivo,

tvaroh).*

Ve Velké Britanii zaznamenal velky narist piimy prodej bioprodukti pomoci
postovnich zasilek a biobedynek (box scheme). Za rok 2006 vzrostl o 53 %, a tim doslo ke
zvySeni podilu ptfimého a nezavislého prodeje na trhu, pfestoze se vétSina biopotravin (75

%) stale prodava ptes maloobchodni fetézce.

Ve Francii pocet spotfebiteltl pravidelné kupujicich biopotraviny stabilné roste. Nejvice

spotiebiteld 75 % nakupuje biopotraviny v maloobchodnich fetézcich.

Ve Svycarsku dominuji prodeji biopotravin druZstevni maloobchodnici Coop a Migros,
objevuji se vSak také biosupermarkety. V roce 2007 se tii nejvétsi velkoobchodnici s
biopotravinami (Eichberg, Vanadis a Via Verde) spojili, aby vytvotili novou spole¢nost
Bio Partner Schweiz AG, kterd ma piiblizné 80% podil na trhu s bioprodukty ve

SV}'Icarsku.5

Nékupni ceny bioproduktli zavisi na poptdvce na trhu a na slozitosti odbytovych cest.
Vseobecné jsou tyto ceny vyS$i nez ceny konvencnich produkti o tzv. prémii za
bioprodukci. V evropskych zemich dosahuji prémie znacného rozpéti (napi. pSenice 50-
200%, mléko 8-36%, veptové maso 20-70%). V nékolika poslednich letech se projevuje

vrwe

zemi vychodni Evropy a dalSich zemi.

* VACLAVIK, Tomas: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-04-28]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-
biopotravinami/, s. 10

® VACLAVIK, Tomés: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-05-12]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-

biopotravinami/, s. 12
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V porovnani se zemémi EU jsou ndkupni ceny v CR vyrazn¢ niz$i, u vétsiny plodin 12-

15%, ale u specialnich plodin (kmin, mék atd.) az 30-50%.°

Spotieba biopotravin v CR doséhla v roce 2007 1,29 miliardy korun, coZ je nartst o 70
% oproti roku 2006. Trh s biopotravinami je v CR setrvale rostouci, v roce 2006 vzrostl o
49 %, kumulovany rist za posledni tfi roky ¢ini 153 %. Primérné spotieba na osobu v roce
2007 ¢inila 126 korun. Nejvice biopotravin, konkrétné¢ za 872 milioni K¢, nakoupili vloni

¢esti spottebitelé v supermarketech a hypermarketech. !
4. Oznaceni bioprodukt a biopotravina

,Bioprodukt je primy zeméd€lsky produkt (napf. pSenice, mrkev, maso) ze systému
hospodateni podléhajicimu zvlaStnimu pifedpisu a rezimu kontroly pro ekologické

zeméd¢lstvi®, takto charakterizuje Moudry ve své praci bioprodukt. 8

Biopotravina je vyrobek ziskany z bioprodukti — biopotraviny nesmi byt vyrobeny
(produkovany) za pomoci hnojiv minerdlniho plivodu, hormont, pesticidii, ¢i geneticky
zménénych organismi. Podle zakona ¢. 553/2005 Sb., o zméné zékona €. 242/2000 Sb, o
ekologickém zeméd€lstvi a o zméné zakona 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich, je
biopotraviny definovana takto: biopotravinou se rozumi potravina vyrobend za podminek
uvedenych v tomto zakoné a predpisech Evropskych spolecenstvi, spliujici pozadavky na
jakost a zdravotni nezavadnost. Biopotraviny nemohou obsahovat ptidatné latky pouzivané
V potravinafstvi. Za biopotravinu miZzeme oznacit produkt, ktery byl vyroben z vice nez
95% hmotnosti nebo objemu bioproduktd, a na ktery kontrolni organ (Ministerstvo
zemédélstvi CR) vydal osvédéeni o biopotraving. Kontrolou a dozorem nad dodrzovanim

zakona se zabyvaji tfi organizace povéiené Ministerstvem zem&d&lstvi®, a to — ABCERT

® MOUDRY, Jan a kol.: Marketing bioprodukce. 1. vyd. Jiho¢eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, 2007,
s. 11

" VACLAVIK, Tomas: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-05-13]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-

biopotravinami/, s. 34
MOUDRY, Jan: Bioprodukty, Praha: Institut vychovy a vzdélavani Ministerstva zemé&délstvi, 1997, s. 4

% Zakon &. 242/2000 Sb., o ekologickém zem&délstvi a o zméné zékona &. 368/1992 Sb., o spravnich
poplatcich, ve znéni pozdéjsich predpisu. §28 a §29
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AG™Y, Biokont CZ, sr.o™ a KEZ o.p.s." Vsechny kontrolni organizace musi byt
akreditovany podle EN CSN 45011 (certifikaéni organ) a EN CSN 17020 (inspekéni
organ). Nad vySe zminénymi organizacemi dohlizi od roku 2010 nezavisly statni organ -

Ustiedni kontrolni a zkugebni Gstav zemédélsky (UKZUZ).13

Proces zpracovani bioproduktli na biopotraviny ma své zasady. Mezi hlavni patii
energetickd uspornost, Setrné zachazeni se zdroji, omezeni odpadi, vylouceni syntetickych
pridavnych latek a vyuzivéani postupi, které nenici piirodni charakter surovin.** Vyrobce
muze oznacit biopotravinu slovem ,,bio*, pokud to nevylucuje nazev biopotraviny a pokud
je produkt upraveny tak, aby spliioval pozadavky na jakost a zdravotni nezavadnost. Dale
je produkt ozna¢en logem a identifika¢nim kédem kontrolniho organu.™ Od roku 2003 je

systém kontroly a certifikace bioprodukti v CR znovu akreditovan IFOAM.®

1% Firma ABCERT vznikla v roce 2002 splynutim kontrolnich organizaci Alicon a BioZert. V roce 2005 byla

zaloZena pobocka firmy ABCERT pro Ceskou republiku, ktera od 1.1. 2006 vykonavé kontrolni &innost s
povétenim Ministerstva zemédé€lstvi CR.

1 Spolegnost Biokont je kontrolni a certifikatni organizace v ekologickém zemé&d&lstvi s pristupem do
centralnich evidenci v CR, povéiena Ministerstvem zemédélstvi CR, registrovana v Official Journal ofthe
European Union v Bruselu. Zabyva se kontrolou ekologického zemédé€lstvi, inspekei a certifikaci BIO.
KEZ 0.p.s. — nevladni neziskova organizace, ktera zajist'uje odbornou nezavislou kontrolu a certifikaci
v systému ekologického zemédélstvi, byla zalozena v roce 1999 Svazem producentli a zpracovateld
biopotravin PRO-BIO, Nada¢nim fondem pro ekologické zemédélstvi FOA a Spolkem poradct
ekologického zeméd€lstvi EPOS, kontrola a certifikace produktti ekologického zeméd€lstvi je provadéna
na zaklad€ povereni Ministerstva zemédé€lstvi podle § 29 zakona ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém
zemédélstvi a natizeni Rady (ES) ¢. 834/2007

Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 882/2004 o Gfednich kontrolach za ucelem ovéfeni
dodrzovani pravnich ptedpisi tykajicich se krmiv a potravin a pravidel o zdravi zvifat a dobrych
2ivotnich’podminkéch zvifat a nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2007

MOUDRY, Jan: Bioprodukty, Praha: Institut vychovy a vzdélavani Ministerstva zemédélstvi, 1997, s. 15

MOUDRY, Jan a kol.: Kontrola, certifikace a poradenstvi bioprodukce. 1. vyd. Jiho¢eska univerzita

v Ceskych Budgjovicich, 2007, s. 6

Internacional Federation of Organic Agriculture Movements, vznik roku 1972, celosvétova organizace
zastfeSujici hnuti ekologického zemédelstvi, sjednocuje standardy v ekologickém zemédélstvi a vyrobé
biopotravin, v sou¢asnosti sdruzuje vice nez 100 zemi z celého svéta; CR byla akreditovana jiz v letech
1995 az 1997, ale na zadost Mze byla akreditace zrusena

13
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4.1 Znaceni bioprodukce

Bioprodukt vhodny k vyrobé biopotravin musi podle natizeni Rady (ES) ¢. 834/2007, o
ekologické produkci a oznacovani ekologickych produktt, obsahovat v nazvu slovo ,,bio*.
Dale musi byt oznacen identifikaénim kédem dle kontrolni organizace - CZ-BIO-KEZ-01,
CZ-BIO-ABCERT-02 a CZ-BIOKONT-03. Kromé¢ toho, musi byt pfi uvedeni na trh
oznaden logem. Pro potraviny vyprodukované v CR plati podle § 23 zakona ¢&. 242/2000
Sb., o ekologickém zemé&délstvi, narodni logo tzv. biozebra (Obr. €. 1). Pro produkty
ziskané z ekologického zemé&délstvi v EU plati od 1. 7. 2010 povinnost oznacovat je logem
schvalenym Evropskou unii (Obr. ¢. 2). Tato forma znafeni je povolena pouze pro
produkty, na které vydal kontrolni organ osvédéeni o pivodu. Kdyz je pouzito logo EU,
musi byt zarovenn uvedeno misto, kde byly veskeré suroviny vyprodukovany. Pokud
pochazi suroviny ze zemi EU — ,,zeméd¢€lska produkce EU*, pokud pochazi z jinych zemi
— ,,zemeédelskd produkce mimo EU* a pokud ¢ast surovin pochazi z EU a ¢ast z jinych
zemi — ,,zem&délska produkce EU/mimo EU*. U produktii pochazejicich ze zemi tietiho

svéta je pouziti loga nadale dobrovolné."’

Obr. &. 1 — zna&eni bioprodukce v CR Obr. €. 2 — znaceni bioprodukce v EU

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Y Znaceni ekologické produkce.[on-line]. KEY 0.p.s., 2009. [cit. 2011-01-10]. Dostupné z
http://www.kez.cz/loga-eu-a-cr
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4.2 Kvalita bioprodukti

Bioprodukty a z nich vyrobené biopotraviny jsou vSeobecné povazovany za zdravéjsi,
chutngjsi a vyzivnéjsi. Produkty pochazejici z ekologického zemédélstvi kladou diiraz na
celkové podminky a zplisob péstovani a dalSiho zpracovéani. Velmi dilezitou roli hraje
vztah K Zivotnimu prostiedi. Proto tito vyrobci a spotiebitelé preferuji vyzivovou,
hygienickou a zdravotni stranku kvality potrawin.18 Z hlediska legislativy neni kvalita
bioprodukce definovana, fidi se stejnymi normami platnymi pro konvencni potraviny.
Existuji studie zaméfujici se na to, zda maji tyto potraviny skutecné lepsi ti¢inek na lidsky
organismus. Tyto studie ovSem nejsou z hlediska ¢asu natolik rozséhlé, aby mohly podavat
prikazné informace. Podle poslednich vyzkumi obsahuji biopotraviny vys§i mnoZstvi
bilkovin, betakarotenu a drasliku. Byl prokazan niz$i podil vody v biozelening, ¢imz se
zvyrazni jejich chut. Nepodafilo se vSak prokazat, ze by byly vyrazné zdravéjsi. Jednim
z diskutovanych problémii vychézejicich ze zptisobu péstovani a skladovani biopotravin, je
také riziko hniloby a plisni. Mnohdy potencidlni zdkazniky odrazuje také vzhled
biopotravin, jelikoz jsou ve srovnani skonvenénimi potravinami c¢asto men$i a
,,08klivej$i“. Pfesto biopotraviny piinaSeji mnoho vyhod, jelikoZ nejsou pouzivana uméla

aditiva, barviva a pro ¢lovéka neptirozené konzervanty.
5. Ekologické zemédélstvi

Ekologické zemédélstvi je zaloZeno na vyuZzivani pfirodnich procesli a obnovitelnosti
zdroji. Oproti konvenénimu zemédélstvi, které je stale nejrozsifenéj$im zplisobem
hospodateni V rozvinutych zemich a zanedbavad ekologické poZadavky, je ekologické
zemé&délstvi zamétfeno na filozofii celkového chépani pifirody. V konvencnim zeméd¢lstvi
je pouzivano rizné€ vysoké mnozstvi chemickych prostfedkli (primyslova hnojiva,
pesticidy, ristové reguldtory), které zvySuji vynosnost rostlin. V prabéhu dalsiho
zpracovani jsou také pouzivany umélé latky a postupy. Ekologické zeméd¢€lstvi vychazi
z chapani pfirody jako celku, jehoZ je Cloveék soucasti a nemél by se pokouset ptirodu

nasiln€ ovladat. Toto hospodateni je zaloZzeno na pouzivani organickych hnojiv a klade se

¥ MOUDRY, Jan: Bioprodukty, Praha: Institut vychovy a vzd&lavani Ministerstva zemédé&lstvi, 1997, s. 5
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daraz na pfirozenou vynosnost. Pro péstovani rostlin v teorii ekologického zemédélstvi je

nutné udrzovat biologickou rovnovahu a zdravou ptidu.
Mnohdy je nazyvano také organické, alternativni, biologické ¢i biodynamické.

Zékladnim pravnim piedpisem, ktery v CR upravuje zasady ekologického zemédélstvi,
je zakon ¢. 553/2005 Sb., ktery je zménou zakona ¢. 242/2000 Sb. o ckologickém
zemé&délstvi, vydany Ministerstvem zemédélstvi a Natizeni Evropské Rady ¢. 834/2007.
Ekologické zemé&délstvi se v CR rozviji jiz vice nez dvacet let, oproti mnoha zapadnim
zemim, kde bylo legislativné zakotveno jiz v 70. letech minulého stoleti, vSak zaostava.
V roce 1990 bylo zalozeno nékolik svazi a sdruZeni zaméfujicich se na ekologické

zemedélstvi.

Celkova vymeéra ekologicky obhospodafovanych ploch k 31. 12. 2009 vzrostla na 398
407 ha, coz predstavuje 9,38 % podil na celkové zemédélské piadé CR. K témuz datu
hospodatilo v CR ekologickym zpisobem pies 8 % registrovanych zemédélskych
podnikatelti. K nejcastéji zpracovavanym bioproduktim patii zpracovani masa, vyroba
pekarskych, cukratskych a jinych mou¢nych vyrobkl (peciva), zpracovani mléka, vyroba
mlécnych vyrobkl a syrl a zpracovani zeleniny a ovoce. V poslednich letech také roste

pocet registrovanych vyrobct vina."®
6. Distribuce a odbyt

Aktivity spojené s tokem zboZi distribu¢nim fetézcem jsou oznacovany jako distribuce.
Distribu¢ni fetézec je cast procesu, kdy vyrobek opusti vyrobni podnik a skonéi u
zakaznika. Je tvoren vyrobci, zdkazniky, primyslovymi zakazniky, velkoobchodnimi a
maloobchodnimi  organizacemi,  zprostfedkovatelskymi  organizacemi, pfepravci,

speditérskymi firmami a dal§imi. 20

9 Bjoinstitut o.p.s. ve spolupréci s autory: Rocenka ekologické zemédélstvi v Ceské republice. [on-line].
Praha: Ministerstvo zem&délstvi CR, 2009. (PDF). [cit. 2011-03-18]. Dostupné z
http://eagri.cz/public/web/file/67868/Rocenka_2009 web komplet.pdf, s. 4 a 20

2 GROS, Ivan.: Logistika. 1.vyd. Praha: VSCHT, 1996, s. 16 - 19

16



http://eagri.cz/public/web/file/67868/Rocenka_2009_web_komplet.pdf

Distribuce vytvaii prostiedi pro uspésny prodej a podili se na konecném uspéchu
podnikatelského zdmeéru. Je vysoce zatizena pusobenim ndhodnych vlivli a vyzaduje

mimotadné pruznou strukturu, ktera bude na zmény operativné reagovat.

U distribu¢nich fetézct z hlediska struktury hovotime o jejich délce a rozsahu. Délkou
rozumime pocet distribucnich stupiii mezi vyrobcem a zdkaznikem a rozsah meétfime
pomoci poctu ucastnikli, ktefi se na daném stupni distribuce podileji. Podle poctu
distribucnich stupiiti rozdélujeme distribuci pfimou a nepiimou. Pti pfimé je vyuzit jediny
stupen, kdy vyrobce dodava zbozi pfimo koneénym zakaznikim. U nepiimé distribuce je
vyuzito ne€kolik stupnd, nez se zbozi dostane ke konecnym zakaznikim. Podle rozsahu
rozeznavame distribuci extenzivni, vybérovou a exkluzivni, kterd vymezuje okruh mist,
kde je zbozi k ziskani. V extenzivni je snahou, aby zboZi bylo prodavano ve vSech
prodejnach. Naproti tomu v exkluzivni distribuci je prioritou, aby zbozi bylo k dostani

pouze na jednom ¢i nékolika malo mistech.

Distribucni fetézec prodluzuje cestu vyrobku od producenta ke konecnému zakaznikovi
a ¢innosti spojené s distribuci vyzaduji vynakladani prostiedkil, pfesto je jeho postaveni
v distribu¢nim fetézci nenahraditelné. Tento fetézec plni Ctyfi podstatné funkce —
kompletacni, skladovaci, pfepravni a komunikaéni. Nejvétsi vyznam ma kompletacni, jez
vytvaii mista v distribu¢nim fetézci, ve kterych soustfed’uje objednavky vice zdkazniki a
sumarizovan¢ je predava dodavatelim. Dodavatelé pak velkoobjemoveé zasobuji
objednatele, ktefi objednavky kompletuji a dodavaji koneénému zakaznikovi. Kompleta¢ni
funkce je zaloZena na principech minimalizace poc¢tu operaci a zprostiedkovatelli, omezeni

poctu skladovacich mist a pfibliZeni trhu.

Vhodné distribucni strategie musi byt navrhovany a provozovany tak, aby zajistily
maximalni tok zdsob. Musi také respektovat technologickd omezeni jednotlivych slozek
logistického fetézce. Pfi rozhodovani o vhodné varianté je nutné zhodnotit, zda pouzit
pfimou ¢i postupnou distribuci. Na takova rozhodnuti méa vliv druh vyrobku, trhu a

. 11,0 / v r r 1 21
zakazniki, naroky na sluZbu a vzdalenost dodavatele od zdkaznika.

L GROS, Ivan.: Logistika. 1.vyd. Praha: VSCHT, 1996, s. 65 - 66
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Tabulka ¢. 1 — Distribu¢ni strategie

Ptima distribuce Postupna (nepfima) distribuce
Vhodnost: Vhodnost:
Maly pocet zakaznikli - Velky pocet zdkaznikl
Distribuce do blizkého okoli - Vysoké pozadavky na servis
Malo Gdrzné vyrobky - Vyrobky s dlouhou trznosti
Pocatecni faze zivotnosti - Pro rust a stagnaci
Vyhody: Vyhody:
P#ima informovanost o trhu - Nizsi zasoby
Piima kontrola distribuce - Nizsi distribu¢ni naklady
Rychla reakce na zmény trhu - Jednodussi administrativa
Nevyhody: Nevyhody:
Ztrata pfimého kontaktu se zakaznik
Vysoké distribuéni naklady AP At Y
o , Neptima kontrola distribuce
Vysoké zasoby u vyrobce , y
Pomalé reakce na zmény trhu

Zdroj: GROS, Ivan.: Logistika. 1.vyd. Praha: VSCHT, 1996
6.2 Marketing bioproduktii

Pojem marketing mize byt definovan jako planovani a realizace opatieni, jejichz
prostiednictvim maji byt realizovany zadané vyménné procesy mezi podnikem a jeho

trhy.?

V marketingu je nutné dodrZovat strategicky postup od pocateCniho planovani,
stanoveni ceny, komunikace s potencialnimi zakazniky, pfes distribuci, az po samotné

uskute¢néni strategie a dosazeni na pocatku stanovenych cili.

Marketing z pohledu zemédélce by se dal definovat jako komplexni systém

podnikatelskych aktivit provadénych s umyslem planovat, stanovit cenu, propagovat a

2 BERNDT, Ralph a kol.: Mezinarodni marketingovy management. 1. vyd.: Computer Press, 2007, s. 11
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distribuovat vyrobky/sluzby, které¢ uspokojuji pozadavky/potieby potencidlnich/stavajicich

zékaznik, smé&fujicich k dosazeni cili podniku.”®
Pii planovani koncepce je vyuzivan model planovaciho procesu v marketingu:

1. Analyza soucasné situace na trhu
— Zjisténi veSkerych piistupnych informaci o trhu, zda je zemédélec
schopen v tomto prostiedi podnikat a uplatnit se na trhu. V ekologickém
zemédelstvi je nejCasteji pouzivanou strategii zaméteni na vice cilovych
trhd. Primarni, kdy podnikatel chce byt konkurenceschopny, sekundarni,
kdy jsou ceny nizsi, ale trh dostupnéjsi a zachranny, kterym je napiiklad
pfimy prode;.
2. Stanoveni marketingovych cilt
— Tyto cile se stanovuji pro oblast zisku, objemu prodeje, podilu na trhu,
cen, propagace.
3. Vytvoreni vhodné marketingové strategie
— Pro ekologické zemé&délce existuji ¢tyfi marketingové strategie:

Trzni penetrace: zemédélec ma snahu 1épe uspokojit potieby

soucasného trhu.
- Rozvoje trhu: zemédélec se snazi najit nové trhy pro své
produkty.
- Rozvoje produkti: zemédélec vyviji nové vyrobky pro stavajici
zékazniky.
- Diverzifikace: zemédélec oslovuje novou skupinu potencialnich
zakaznikl na novych trzich a s novymi vyrobky.
4. Stanoveni postupu realizace
— Zahrnuje nékolik krokli: rozhodovani o vyvoji produktu, stanoveni ceny,
podporu prodeje a distribuci.
5. Hodnoceni a kontrola
— Pomoci bilance obratii a ziskli, dalSich analyz a prazkumia zhodnotit

situaci. Pfipadné aplikovat napravna opatfeni.24

2 URBAN, Jiti, SARAPATKA, Bofivoj a kol.: Ekologické zemédélstvi. Sumperk: PRO-BIO, 2005, s. 194
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Tésnd souvislost mezi planovanim a kontrolou je zaloZena na tom, Ze planovani bez

: o 25
kontroly je beze smyslu a kontrola bez planovani neni mozna.

Konkrétni strategie marketingu biopotravin se odvozuji od druhu jednotlivych produkt.
Ptedpokladem pro optimdlni orientaci na zadkazniky je srovnéni marketingové strategie

biopotravin s potfebami cilové skupiny zakaznikt prodejny.
6.3 Poptavka a nabidka

Poptavka po biopotravinich je vSeobecné ovlivnéna cenou potravin a vysi piijmu,
stravovacimi nadvyky a mirou informovanosti spotrebitelii. Ceny biopotravin se 1i$i podle
zpusobu prodeje, ale v porovnani s konvenénimi potravinami jsou vyssi. Dale je také

ovlivnéna garanci ekologického produktu a spolehlivosti vyrobcii a dodavatel.

Nabidka sortimentu biopotravin v CR je oproti jinym vyspélym zemim EU mala.
Pti¢inou malého rozvinuti zpracovatelskych kapacit je chybéjici tradice malokapacitnich
vyrob, nedostatek a vysoka cena technologii, malo zkuSenosti i informaci o nich, obtizné
ziskavani Uveérd na pofizeni malokapacitnich technologii 1 ekonomickd situace

zem&dglskych podnikii.?

Vyvoz bioproduktii do zemi EU se neeviduje od roku 2004, ale CR vyvazi své
biopotraviny 1 do zemi mimo EU, pfevazné do zemi vychodni Evropy. Je vSak tézké

odhadnout objem exportu. Nejvice se vyvazi obili a skot, z potravin &aje a koteni.?’

Dovoz biopotravin roste vzhledem k omezené nabidce a stoupajici poptavce po

bioprodukci na eském trhu. Do CR se importuji hotové biovyrobky ze zapadni Evropy.

?* MOUDRY, Jan a kol.: Marketing bioprodukce. 1. vyd. Jiho¢eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich,
2007,s.6-9

» BERNDT, Ralph a kol.: Mezinarodni marketingovy management. 1. vyd.: Computer Press, 2007, s. 12

% MOUDRY, Jan a kol.: Marketing bioprodukce. 1. vyd. Jiho¢eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich,
2007,s.12

" VACLAVIK, Tomés: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-04-28]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-

biopotravinami/, s. 27
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Dovéazi se biopotraviny bézné denni spotieby - nealkoholické napoje, té€stoviny, mlééné

vyrobky, dribezi maso, vejce a zpracovana zelenina.
6.4 Informovanost zakazniki a reklama

Informovanost spotiebitel a Grovei ekologické vychovy je v CR vyrazné niZsi, nez

v jinych vyspélych statech jakymi jsou Svycarsko, Rakousko, Némecko a USA.

V porovnani s reklamou na konvencni vyrobky zvlasté nadnarodnich firem je rozsah
propagace biopotravin velmi mal)'/.28 Avsak Ministerstvo zemédélstvi a dalsi nevladni

organizace se snazi svou ¢innosti tuto situaci zmeénit.

Jednou z vyznamnych aktivit v oblasti osvéty a propagace ekologického zemédé€lstvi je
realizace kampané ,,Ziju bio* (2008 - 2010), na jejimz financovani se podili ministerstvo
zemédé€lstvi. Kampan je zaméfena na zdkladni osvétu a propagaci ekologického
zem&délstvi a produkce biopotravin. Snazi se oslovit zejména matky s détmi a spotiebitele
se zajmem o zdravy zivotni styl. Hlavnim cilem kampan¢ je osvéta zakladnich principti a

pojmu v oblasti biopotravin a ekologického zemd&d&lstvi.?

Mezi dalsi formy propagace patii kazdorocné potadané akce, jako jsou Bioakademie,
Meésic biopotravin, Biopotravina roku, Bartaktiv hrnec ¢i tradi¢ni Biojarmark a DoZinkové

slavnosti v Praze.*

V oblasti vzdélavani je dulezité zavadéni ekologické vyuky na $kolach. V CR piisobi

pres Sedesat Skol, které se ekologickou vyukou zabyvaji.

 MOUDRY, Jan a kol.: Marketing bioprodukce. 1. vyd. Jiho¢eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich,
2007,s.12

% Bijoinstitut 0.p.s. ve spolupréci s autory: Rocenka ekologické zemédélstvi v Ceské republice. [on-line].
Praha: Ministerstvo zemé&délstvi CR, 2009. (PDF). [cit. 2011-06-12]. Dostupné z
http://eagri.cz/public/web/file/67868/Rocenka 2009 _web_komplet.pdf, s. 36

% Bioinstitut 0.p.s. ve spolupraci s autory: Rocenka ekologické zemédeélstvi v Ceské republice. [on-line].
Praha: Ministerstvo zem&délstvi CR, 2009. (PDF). [cit. 2011-06-12]. Dostupné z
http://eagri.cz/public/web/file/67868/Rocenka_2009 web komplet.pdf, s. 36
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6.5 Odbytové cesty

Jsou Klasifikovany dvé moznosti uvadéni bioproduktti na trh — pfimé a nepiimé. Pii
pfimém uvadéni na trh dochédzi k interakci mezi producentem a spotiebitelem a pfi
nepiimém vstupuje prostfednik. Pfima distribuce je mezi ¢eskymi ekozeméd€lci zatim

ur wox g1 31
vyuzivana pomérné malo.
Piimy prodej

V Ceské republice tato forma prodeje neni tolik rozsifena jako v zapadni Evropg, je to
pretrvava zvyk prvovyrobcl nezabyvat se zuSlechtovanim vyrobkil. Také nutnost
soustfedit se na produkcéni problémy, a to nejen v prechodném obdobi, vyvolava u

zeméd¢lct potfebu pfesunout starost se zpracovanim a odbytem na jiné subj ekty.32

Vyhodou pfimého prodeje je, ze spotiebitel si nakupuje piimo od vyrobce a ma moznost
si prohlédnout, odkud vyrobek pochazi. Z druhé strany, pro vyrobce, je vyhodné, ze se o
zisk nemusi délit s dalSimi zpracovateli a dopravci, ovSem musi se sdm postarat o

zpracovani, baleni a ptipadné dopravu k zdkaznikovi.

- Pfimy prodej na farmach: Zahrnuje prodej na farmé bez obchodu nebo ve vlastnim
obchod¢ zeméd¢lce, prodej v ramci agroturistiky na ekofarmé, prodej bioprodukti na
trznicich nebo prostrednictvim zasilkové sluzby, donaSky nebo pfes internet. Z celkového
poctu 930 ekofarem, které mohly v roce 2008 jiz realizovat prodej svych bioproduktl s
certifikatem, jich 136 prodavalo své bioprodukty pfimo na farmé (tj. témét 15%

ekofarem).*

- Pfimé dorucovani: Zahrnuje rozvoz do dom, osobni dodani, ale také zasilani postou.

31 URBAN, Jifi, SARAPATKA, Bofivoj a kol.: Ekologické zemédélstvi. Sumperk: PRO-BIO, 2005, s. 200

%2 MOUDRY, Jan a kol.: Marketing bioprodukce. 1. vyd. Jiho¢eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich,
2007,s.14

% Bioinstitut 0.p.s. ve spolupraci s autory: Rocenka ekologické zemédeélstvi v Ceské republice. [on-line].
Praha: Ministerstvo zem&délstvi CR, 2009. (PDF). [cit. 2011-07-05]. Dostupné z
http://eagri.cz/public/web/file/67868/Rocenka_2009 web komplet.pdf, s. 11
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- Biobedynky: Tento princip je jednou z nejkratSich moznych cest od zeméd¢lct
k zakaznikim. Bedynka obvykle obsahuje namixovanou Cerstvou sezénni zeleninu, ke
které se Casto pridavaji mlécné vyrobky, med, vino, pecivo a jiné. Mezi znaky biobedynek

patii lokalnost, sezonnost, kvalita a pravidelny pfisun potravin.

- Samosbér (sbér samotnymi zakazniky): Spociva v principu dohody mezi zeméd€lcem
a zékaznikem, ktery si sdm nasbira urcité produkty. Hlavnim efektem je uspora rucni prace

a dopravy ke spotiebiteli, ktera se promitne do nizsi ceny produktu.

- Stankovy prodej na trznicich: Tento druh prodeje je vhodny k nabizeni sezonnich
produktii, které dopliuji permanentné nabizeny sortiment. Zakaznici navs§tévuji biotrhy
kvili vyhodé€ nizSich cen (nez v prodejnach), Cerstvosti a kvalité potravin, ale také proto,

ze chtéji podporovat mistni zemédélce a komunikovat s nimi.
Zprostiedkovany prodej

Ve zprosttedkovaném prodeji hovoiime o delSim distribu¢nim fetézci mezi pocateénim
vyrobcem a kone¢nym zakaznikem. Do distribuce vstupuji dal§i meziclanky, jakymi jsou

velkoobchodnici, dopravci, maloobchodnici a dalsi.
Mezi zprostiedkovatele v distribuci biopotravin miizeme zafadit:

- Velkoobchody: V zahrani¢i se postupné zvySuje vyznam velkoobchodl ve sféte
odbytu bioprodukce. V CR pievlada prodej velkoodbératelim. Mezi nejvétsi firmy

zabyvajici se obchodovanim s bioproduktu patii v CR:**

Country Life s.r.o.: Spolecnost byla zalozena v roce 1991 a sidli v Hostivicich u
Prahy. Country Life je nejvétsim dovozcem, obchodnikem s bioprodukty a
jednim z nejvétsich obchodniki s produkty zdravé vyzivy v CR. Zaméfuje se
pievazné na suché balené zbozi, zabyva se zpracovanim, balenim, skladovanim,

a distribuci bioprodukti (http://www.countrylife.cz).

% MOUDRY, Jan a kol.: Marketing bioprodukce. 1. vyd. Jihogeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich,
2007,s.21
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PRO-BIO obchodni spole¢nost: Cesky vyrobce biopotravin a jeden z nejvétsich
soucasnych zpracovatelti biosurovin. Spolecnost byla zalozena v roce 1992 a
sidli ve Starém Mésté¢ pod Kralickym Snéznikem. Zabyva se zpracovanim a
vyrobou biopotravin rostlinného ptivodu, velkoobchodnim prodejem, distribuci
bioproduktti do celé republiky, exportem/importem a obchodem s biosurovinami
a bioosivy (http://www.probio.cz).

bio nebio s.r.o.: Ceska spole¢nost, ktera pod timto nazvem vznikla roku 2003.
Nabizi Siroky sortiment vysoce kvalitnich biopotravin a potravin zdravé vyzivy
(titinovy cukr, javorovy sirup, bio ofisky ¢i bio susené ovoce, atd.). V nabidce
jsou jak vyrobky vlastnich znacek bio*kvalita a gastro*bio, tak vyrobky

zahrani¢nich znacéek (http://www.bionebio.cz).

- Specializované prodejny s biopotravinami a racionalni vyzivou: Specializované
prodejny biopotravin profituji z celkového rastu trhu. V evropskych zemich tento prodejni
kanal zaujima 5 az 25 % podilu na trhu. V CR zatim vidime spiSe stagnaci a vyckavani.
Prestoze se oteviraji nové prodejny, nepiinaseji nic nového a jedinecného. VétSina

prodejen je mensich a §patn& umisténych, bez dostateéného mnozstvi zakazniki.*

- Odbytova druzstva: Odbytova druzstva jsou Castou a statem podporovanou formou
prodeje hlavné v Némecku, Rakousku a Svycarsku, jeZ usnadiiuje vztahy mezi producenty
a spottebiteli. Tato forma umoziuje zemédelcim se soustedit na vyrobu a zpracovani a

odbyt mohou ponechat na druzstvu.*®

- Restaurace a vefejné stravovani: V soudasnosti tato forma prodeje neni v CR mnoho

rozvinuta, ale jak ukazala konference snazvem Biopotraviny ve vefejném stravovani,

% VACLAVIK, Tomas: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-08-10]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-
biopotravinami/, s. 38

% MOUDRY, Jan a kol.: Marketing bioprodukce. 1. vyd. Jihogeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich,
2007, s. 23
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konand vroce 2008, je tento segment do budoucna obrovskou pfilezitosti pro ceské

ekologické zem&dglstvi.*’

- Maloobchody, supermarkety a hypermarkety: Supermarkety jsou dnes na celém svété
nejvétsim odbytovym mistem pro biopotraviny. Pro ekologické zemédélce predstavuji
obrovskou pfilezitost vzhledem k tomu, Ze jejich prostiednictvim lze prodat velké
mnozstvi produkce. Mezi nejvétsi maloobchodni fetézce, jez zaradily biopotraviny do
svého prodeje, patii: PLUS DISCOUNT, DM drogerie markt, Spar, Billa, Ahold, Tesco,
Kaufland, Albio, Globus.*®

Distribuéni kanaly, kterymi Se biopotraviny dostavaji ke spotfebitelim, se
vV jednotlivych zemich velmi lisi. Ve Svédsku se vétsina (asi 90 %) biopotravin proda v siti
tradi¢niho maloobchodu a zbytek se proda piimo ze dvora ekofarem, na druhé strané stoji
Francie, kde je rozdéleni mezi jednotlivé distribucni kanaly zcela jiné. Pouze 40 %
biopotravin se zde proda pies konvencni maloobchody. DalSich zhruba 45 % se ke
spotiebiteli dostane prostfednictvim specializovanych prodejen (prodejen zdravé vyzivy a

bioprodejen).

CR stoji v tomto déleni nékde uprostted: 67,5 % biopotravin se proda v
maloobchodnich fetézcich, 22,5 % ptes specializované prodejny a jen 2 % se prodad piimo

na farmach & trzistich.*

Formou pfimého marketingu se v CR prodava pfedev§im Cerstva zelenina, ovoce,

brambory, ale také zpracované mlé¢né a masné vyrobky.

% VACLAVIK, Tomas: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-08-14]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-
biopotravinami/, s. 38

% VACLAVIK, Tomas: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-08-14]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-
biopotravinami/, s. 36 - 37

% VACLAVIK, Tomés: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-08-28]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-

biopotravinami/, s. 35
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6.6 Problémy a nedostatky distribuce

Podle prizkumi je vefejnost v CR nedostateéné informovana o kvalité a p¥inosu
bioproduktli, z cehoz vyplyva, ze mezi nejveétsi problémy pii distribuci patii marketingova
stranka a propagace mezi Sirokou vetejnost. Problémem, ktery zabranuje vétSimu rozsieni
nakupu bioproduktt, je vSak také vyssi cena téchto vyrobki. Jsou do ni zahrnuty vysoké
naklady spojené s produkci a distribuci bioproduktti, které se odvijeji od malého poctu
producentii, zpracovateli a prodejcii bioprodukti oproti konvencnim produktim.
Spotiebitelé proto neprojevuji takovy zajem o bioprodukty. Na ¢eském trhu je ovSem také

nedostate¢ny sortiment vyrobkill oproti jinym statim.

Dal$im problémem pfi distribuci biopotravin je jejich znaceni, jelikoz schvéleni
sjednocujiciho loga pro bioprodukty evropskych zemi, které mélo vejit v platnost v roce
2009, bylo schvaleno az v roce 2010. Pro spotiebitele bylo doposud tézké se orientovat
v siroké Skale znaCeni a log. | nadale ale projevuji neduvéru v tyto produkty. Ze strany
vyrobcli vétSimu rozSifeni zabranuje také piisny kontrolni systém pifi péstovani,
zpracovani, vyrobé¢ a nasledné certifikaci bioprodukce. U zpracovatelli, vyrobcl a
obchodnikli s bioprodukty je piisn¢ kontrolovano to, zda nedojde ke kontaminaci
biopotravin smisenim s konven¢nimi potravinami a zpusob jejich uskladnéni, coz muze

vyrobce a obchodniky odrazovat.

Zakon uklada za povinnost osobam, které¢ hodlaji podnikat v ekologickém zemé&d¢lstvi
se registrovat u Ministerstva zemé&délstvi CR (MZe). Kazdy vyrobce &i distributor musi
nejprve kontaktovat KEZ o.p.s. a zaslat "Zadost o zafazeni provozovny do certifika¢niho a
kontrolniho syst¢tmu KEZ o.p.s." a vyplnénou a podepsanou "Smlouvu o kontrole a
certifikaci". Nasledné je provedena vstupni kontrola, jejimZ ukolem je zjistit pfipravenost
vyrobce ¢i distributora k dané ¢innosti. Po vstupni kontrole podnikatel musi podat zadost o
registraci na Mze. Nedilnou soucasti této zadosti je hodnoceni vstupni inspekce zasilané na

MZe kontrolni organizeci KEZ o.p.s.
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6.7 Stav trhu s bioprodukty v Ceské republice

Pod pojmem trh rozumime stetnuti poptavky s nabidkou, tedy celkovou hodnotu nebo
objem zbozi a sluzeb, které uspokoji stejné potieby zékazniki. Poptavka vyjadiuje vztah
mezi dvéma veli¢inami a to mezi cenou nabizené¢ho zbozi a pozadovanym mnozstvim
zbozi ¢i sluzeb, které jsou kupujici ochotni za danou cenu koupit. Nabidka vyjadiuje
mnozstvi jednotlivych druhii zbozi, které jsou prodavajici pti dané cené¢ ochotni vyrobit a

prodavat a kupujici jsou ochotni si toto zbozi za dané ceny koupit.

Trh s biopotravinami v CR zaznamenal v letech 2005 az 2008 dramaticky rist. Obrat

S biopotravinami se v téchto letech zvysil vice nez 3,5 krat.*

Odbornici z ¢eské poradenské firmy Green marketing pred péti lety odhadovali, Ze
esky trh s biopotravinami v roce 2011 doséhne hodnoty 1,3 mld. K&** Oviem podle
novych informaci, jiz v roce 2007 doséhl hodnoty 1,8 mld. K¢, coz ptedcilo ocekdvani
vyvoje na trhu s biopotravinami. Piesto ziistava celkova i primérnd spotieba biopotravin

na osobu v CR daleko za primérem zapadni Evropy.*

V roce 2009 dosahl celkovy obrat s biopotravinami v CR (véetné vyvozu) hodnoty 2,13
mld. K¢, z ¢ehoz Cinil obrat v maloobchodé 1,68 mld. K¢ a témeér 70 mil. K¢ tvoril obrat
pfimého prodeje. NejCastéji nakupovali CeSti spotiebitelé v maloobchodnich fetézcich
(68,6%) a v prodejnach zdravé vyzivy (17,3%). Oproti pfedchozim letim vyrazné vzrostl
podil pifimého prodeje ze dvora a od vyrobcu ¢i distributort (3,9%). Nejméné biopotravin

(0,8%) se prodalo prostifednictvim gastronomickych zafizeni.

0 Analyza trhu s biopotravinami v Ceské republice. [on-line]. Potravinatska komora CR. 2010. (PDF). [cit.
2011-09-26]. Dostupné z http://www.pro-bio.cz/cms/soubor/1512/Microsoft-Word---Analyza-trhu-s-
biopotravinami-v-CR_2010.pdf?PHPSESSID=zdfkysex, s. 4

* MOUDRY, Jan a kol.: Marketing bioprodukce. 1. vyd. JihoGeské univerzita v Ceskych Bud&jovicich,
2007, s. 10

* VACLAVIK, Tomés: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,

2008. (PDF). [cit. 2011-09-26]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-
biopotravinami/, s. 34
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Hlavnimi proddvanymi kategoriemi byly Mléko a mlécné vyrobky (20%), Détska
vyziva (20%) a Ovoce a zelenina (10%). Biopotraviny z dovozu se na maloobchodnim

obratu podilely z 46%.

Ke konci roku 2009 bylo v CR registrovano 395 vyrobci biopotravin, z &ehoZ 35 bylo
registrovano také v kategorii distributor. K nejéastéj$im ¢innostem patiila vyroba vina,
zpracovani masa, vyroba pekaiskych a cukrafskych vyrobka, zpracovani a vyroba
mléénych produktl a zpracovani ovoce a zeleniny. Podle pohledu produktovych kategorii
dosahly nejvétsiho objemu vyroby kategorie Kava a c¢aj, Mléko a mlécné vyrobky a
Pekarské a cukraiské vyrobky. Celkovy obrat vyrobcii ve velkoobchodnich cenach dosahl
v roce 2009 hodnoty 1,2 mld. K¢, coz je oproti roku 2008 nartst o 237 mil. K¢. Export
biopotravin ¢eskych vyrobcii dosahl hodnoty 352 mil. K¢, coz je o 98 mil. K¢ vice nez

v roce 2008.%

Zemé&mi, kam ceSti vyrobci nejcastéji vyvazeji, jsou Slovensko, Némecko, Rakousko a

Polsko.

Tabulka ¢. 2 — 15 nejvétsich vyrobct biopotravin za rok 2009 (potadi dle obratu prodeje na
ceském trhu)

Nazev spolecnosti Obor vyroby
1. | PRO-BIOQ, s.r.0. Obilniny, téstoviny, polotovary
2. | Country Life, s.r.o. Obilniny, téstoviny, pecivo
3. | OLMA, as. MIéko a mlécné vyrobky
4. | Biopark, s.r.o. Hovézi maso
5. | Stérba Jan, Ing. Ovoce a zelenina
6. | Cerozfrucht, s.r.o. Ovoce a zelenina
7. | bio nebio, s.r.o. Pecivo, cerealie, polotovary, atd.
8. | Mlékarna Valasské Mezific¢i, spol. s.r.o. MIéko a mlécné vyrobky
9. | LACRUM Velké Mezifici, s.r.o. MIéko a mlécné vyrobky
10. | Masokombinat Plzen, s.r.o. Uzeniny

#® HRABALOVA, Andrea: Statistickd Setieni ekologického zemédélstvi provedend v roce 2010 - zprdva o
trhu s biopotravinami. [on-line]. Brno: UZEI, 2011. (PDF). [cit. 2011-09-30]. Dostupné z
http://eagri.cz/public/web/file/122922/Zprava_o_trhu_s biopotravinami_za rok 2009 final.pdf, s.5 -6
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11. | Sonnentor, s.r.o. Caje a kofeni

12. | Racio, s.r.o. Trvanlivé pecivo

13. | Jan Zeman — Biopekarna Zemanka Trvanlivé pecivo

14. | Mastalir Vladimir — St. Pierre Vyrobky z koziho mléka
15. | TopBio Mlyn, s.r.o0. Obilniny, té€stoviny

Zdroj: HRABALOVA, A.: Statisticka Setreni ekologického zemédélstvi provedend v roce 2010 - zprava o
trhu s biopotravinami, Brno: UZEI, 2011

K poslednimu dni roku 2009 bylo registrovano V CR 168 distributorti biopotravin
(v€etné 35 jiz zminénych), navic na trhu plisobi subjekty zabyvajici se maloobchodnim
prodejem (pf. obchodni fetézce), které nemaji povinnost se registrovat. Celkovy obrat
distributori dosahl ve velkoobchodnich cendch 392 mil. K&, coz znamena narist proti roku

2008, kdy doséhl 267 mil. K&. **

Tabulka ¢. 3 — Maloobchodni fetézce s nabidkou biopotravin v roce 2009

Pocet biopotravin Vlastni znacka
Nazev Format . . .
v sortimentu biopotravin
Supermarket 136 )
Albert Albert bio
Hypermarket 264
Billa Supermarket 162 Ja!Natiirlich, Nase Bio
Supermarkety, mensi
COOP ) 65
prodejny
Globus Hypermarket 341
Interspar Hypermarket a supermarket 319 NaturPur
Kaufland Hypermarket 228 Little Bee
Penny Diskontni prodejna 58 Biostyle, BabyTime
Hypermarket, supermarket, )
Tesco 235 Tesco Organic
obchodni dim
Dm drogerie Drogisticky fetézec 488 Alverde
Rossmann Drogisticky fetézec 30 EnerBio

Zdroj: HRABALOVA, A.: Statistickd Setieni ekologického zemédélstvi provedend v roce 2010 - zprdva o
trhu s biopotravinami, Brno: UZEI, 2011

*“ HRABALOVA, Andrea: Statistickd Setieni ekologického zemédélstvi provedend v roce 2010 - zprdva o
trhu s biopotravinami. [on-line]. Brno: UZEIL, 2011. (PDF). [cit. 2011-09-30]. Dostupné z
http://eagri.cz/public/web/file/122922/Zprava_o_trhu_s_biopotravinami_za_rok 2009 final.pdf, s.
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Distributofi, jejichz nejvétsim odbytistém je piirozené Cesky trh, v roce 2009 dovezli
biopotraviny v hodnoté pftiblizn¢ 338 mil. K& Mezi divody, které vedly distributory
k dovozu biopotravin ze zahrani¢i, patii nedostatetné mnozstvi nebo neexistence
bioproduktu na domacim trhu, existujici dlouhodobé dodavatelsko-odbératelské vztahy,

vys§i kvalita bioproduktd, niZ$i cena bioprodukti a lepsi sluzby zahrani¢nich dodavatelii.*

Z projektu Shopping Monitor 2008 spole¢nosti INCOMA Research vyplyva, ze téméf
90% domacnosti mélo alespoil n&jaké povédomi o biopotravina’tch.46 Pravideln¢ je vSak
nakupovalo pouze 5% z nich. Nejvétsi skupinou, ktera biopotraviny kupovala v roce 2008,
byli lidé mladsi 49 let s vysokoskolskym vzdélanim a vy$§im mési¢nim piijmem. Lehce
nadprimérné byly zastoupeny domaécnosti zijici v Praze. Vé&tSina zakazniki nakupovala

biopotraviny v hypermarketech ¢ diskontnich prodejnach.*’

Ceny biopotravin v maloobchodech jsou v CR primérné o 30 az 40% vyssi neZ ceny
konvenc¢nich potravin. Nékteré komodity jsou vSak drazsi i o 100 a vice procent, jiné se ale
prodavaji se srovnatelnou nebo dokonce nizsi cenou nez konvenéni potrawiny.48

Vyssi cena je spojena s celkové vyS$imi naklady na péstovani, zpracovani a certifikaci
biopotravin. Naopak srovnatelnou ¢i niZ§i cenu je moZno zaznamenat pii ptimém prodeji
na farmach, do které nejsou zahrnuta dal$i naklady na dopravu. Niz§i ceny nez
v maloobchodech nabizeji také velké fetézce, které vyrab&ji biopotraviny pod vlastnimi

znadkami.

* HRABALOVA, Andrea: Statistickd Setieni ekologického zemédélstvi provedend v roce 2010 - zprdva o
trhu s biopotravinami. [on-line]. Brno: UZEI, 2011. (PDF). [cit. 2011-09-30]. Dostupné z
http://eagri.cz/public/web/file/122922/Zprava_o_trhu_s_biopotravinami_za_rok_2009_final.pdf, s.

*® Projekt Shopping Monitor se zabyva komplexni analyzou nakupniho chovani, spoleénost Incoma realizuje
vyzkumné projekty v né€kolika oblastech, mezi klicové patii také obchod a distribuce a chovani
nakupujicich

" VACLAVIK, Tomas: Rocenka - Cesky trh s biopotravinami 2008. [on-line]. Praha: Green marketing,
2008. (PDF). [cit. 2011-09-30]. Dostupné z http://www.greenmarketing.cz/co-delame/cesky-trh-s-
biopotravinami/, s. 40 - 41

* URBAN, Jiti, SARAPATKA, Bofivoj a kol.: Ekologické zemédélstvi. Sumperk: PRO-BIO, 2005, s. 193
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Tabulka ¢. 4 — srovnani cen vybranych potravin v bioobchod¢ bio nebio a obchod¢

s konven¢nimi potravinami Tesco (uvedeno v K¢)

Obchod
Druh potraviny Bioobchod s konven¢nimi
potravinami

Ryze basmati 500g 56,90 38,90
Téstoviny — Spagety 500g 38,50 26,90
Miisli — zapékané 300g 53,90 36,90
Tttinovy cukr 500g 32,30 35,90
Olivovy olej — extra panensky 500ml 172,40 150,90
MlIéko — polotucné 11 31,50 21,50
Cerny &aj — 40 sacki x 2g 106,70 65,90
Bilé vino — Chardonnay 0,75l 160,40 109,90

Zdroj: Viastni priizkum

Z tabulky vyplyva, Ze vétSina potravin v biokvalité je drazsi nez konvencni potraviny.
Napftiklad ryZze nebo mléko jsou drazsi o 46% a cerny ¢aj dokonce o 61%. Naproti tomu

titinovy cukr je cenové témét srovnatelny.
6.8 Model spole¢nosti

Firma bio nebio je spoleCnosti s ru¢enim omezenym, které upravuje zdkon ¢. 513/1991
Sb. obchodniho zékoniku v § 105 az § 153. M4 dva vlastniky s obchodnim podilem 50%,
jehoz vyse se urCuje podle poméru vkladu spolecnika k zdkladnimu kapitalu. Zakladni
kapital spole¢nosti ¢ini 200 tisic K&. Jelikoz firma bio nebio splnila veskeré zakonné
pozadavky, je od roku 2005 pod timto jménem zapsana v obchodnim rejstiiku. Bio nebio

s.r.0. ma dva jednatele, ktefi jednaji jménem spolecnosti samostatné v plném rozsahu.

Spolecnost zacala s obchodovani s biopotravinami v roce 2002, kdy na ¢esky trh uvedla
bio titinovou melasu a prvni bio kavu. V této dob¢ nesla jesté nazev IRIS. V roce 2003
rozsifila sortiment biovyrobki, zmeénila ndzev na bio nebio a oteviela vzorkovy kamenny
obchod v Praze. Od roku 2004 se sily spolecnosti soustfedily na vybudovani modeniho

velkoobchodu. Firma se rozristala a byla nucena se ptfesunout z puvodnich prostor do
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novych. V roce 2006 proto zacala se stavbou nového zazemi, skladd a baliren v Bavoryni,

kde sidli doposud.*

Dodavateli jsou pfevazné zahrani¢ni spolecnosti z EU a Kanady. Nékteré spolecnosti,
od kterych bio nebio s.r.o. nakupuje biovyrobky, vyuzivaji suroviny ze zemi tietiho svéta

(napt. VIVANY a KAOKA):

— BERCHTESGADENER LAND — némecka spolecnost dodavajici mlécné vyrobky

— BEUTELSBACHER - dodavatel bio dzust a demeter dzust (z biodynamické
produkce)

— KAOKA — spolec¢nost sidlici ve francouzském meésté Jumper, kterd je dodavatelem
cokolady

— LEEB —rakousky dodavatel vyrobki z koziho a ov¢iho mléka

— RAPUNZEL - bio nebio s.r.o. je od roku 2004 vyhradnim distributorem firmy na
¢eském trhu, zbozi od tohoto dodavatele tvori cca 60% celého sortimentu, némecka
firma Rapunzel patii mezi nejvétsi distributory biopotravin v Evropé

— RIZOPIA — kanadska spolecnost dodavajici téstoviny

— SOMMER & CO. — tradi¢ni némecky vyrobce suchart, krekrii a susenek

— VIVANY - spolecnost sidlici v Némecku, vyrabi Cokoladu, bio nebio s.r.o. je

vyhradnim zastupcem v CR

Firma bio nebio s.r.o. pusobi pfedev§sim jako velkoobchod. Zbozi od dodavateli
skladuje, bali v kooperaci s balirnami a distribuuje vlastnimi dodavkami. Je dodavatelem
pro internetové obchody, prodejny zdravé vyzivy a dalsi kamenné obchody s bioprodukty.
Mezi internetové obchody, do kterych bio nebio s.r.o., dodava Siroky sortiment zbozi, patii
napt. Biodomov, Bioeden, BIOOBCHOD, Najadashop a v§eBio. Omezeny sortiment je
mozné zakoupit v prodejnach BioVital, BEZLEPKA & BIO s.r.o. nebo Zdrava vyziva

Maja. Nejvétsim odbeératelem jsou kamenné obchody a obchody se zdravou vyzivou.

¥ 0 spolecnosti Bio nebio s.r.o. [on-line]. Bio nebio, 2010. [cit. 2011-11-18]. Dostupné
z http://www.bionebio.cz
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Spoleénost zasobuje mnoho prodejen v celé CR, jen v Praze dodava produkty do 49

kamennych obchodi. *°

shopy, jelikoz objednavaji zbozi az na zaklad¢ svych objednavek a pozaduji co nejkratsi
termin dodani. Pfesto jsou dulezitym distribuénim kanalem. Vyss§i trzby ovSem d¢laji
kamenné prodejny, nakup ptes e-shop se spotiebitelim pifi odbéru malého mnozstvi
vyrobkil vétSinou nevyplaci, jelikoz jsou zde vysoké naklady na postovné a dopravu. Proto
se spolecnost snazi stale vice dodavat do kamennych obchodl a prodejen zdravé vyzivy.

Od roku 2005 se prodej do kamennych obchodt neustale zvysuje.

Bio nebio s.r.o. ma také vlastni firemni e-shop, na kterém nabizi kompletni sortiment
biovyrobkl od vSech svych dodavatel. Sortiment biovyrobka, které spolec¢nost distribuuje

je velice Siroky od cokoléad, suSenek, obilovin az po pivo ¢i vino.

V soucasnosti spole¢nost vyuziva tedy tyto distribucni cesty - prodej do maloobchodu,
internetovych obchodt a pifes vlastni e-shop. Supermarkety a velké distribuéni fetézce
nevyuzivaji, protoZe vizi podniku je podporovat dodavatele, ktefi na ¢eském trhu jeste
nepusobi a jsou ochotni poskytnout exkluzivitu. Cilem firmy je dodavat hlavné potraviny,
které na Ceském trhu chybi, nejsou k dostani ve vyhovujici kvalité nebo je jich mélo, a jsou
proto drahé. V budoucnosti chce spolecnost rozsifovat nabidku biopotravin vypéstovanych

&i vyrobenych v CR a priblizit se tak Eeskym spotiebiteliim.

Ptestoze se v poslednich letech biopotraviny zacinaji dostdvat do povédomi lidi vice,
stale chybi osvéta lidi, ktefi si bioprodukty pletou s makrobiotickou stravou ¢i jinymi
potravinami. Proto se spolenost bio nebio s.r.o. v poslednich 2 letech pravidelné

zucastiiuje riznych veletrhl a propagacnich akei, jakymi jsou Salima, Biostyl, apod.

Nejvétsimi problémy velkoobchodu, jako je bio nebio s.r.o, jsou velké vypadky

jednotlivych druhii zbozZi u dodavatelli. Péstovani prvotnich surovin je naro¢né a zavislé na

% Kde nakoupit Bio nebio s.r.o. [on-line]. Bio nebio, 2010. [cit. 2011-11-26]. Dostupné
z http://www.bionebio.cz
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mnoha faktorech. Obc¢as dochazi k dlouhodobym nevykrytym dodavkam, proto musi
spolecnost narychlo hledat jiné dodavatele, aby byla schopna uspokojit pozadavky trhu.
Bohuzel se t¢émto problémiim nedaii pfedchazet a firma se tim dostdva do zacarovaného
kruhu. Piestoze se bio nebio s.r.0. snazi o zatfazeni jen produkti, které jsou bud’ vyjimecné
designem, nebo nepiekonatelnou cenou. V tomto sméru jsou vSak konkurenci velké
fetézce, které délaji bioprodukty pod vlastnimi znackami, a proto je velmi tézké jim

konkurovat. Zalezi na preferencich kone¢nych spotiebitelt.

Spoleénost bio nebio s.r.o. financuje V ramci propagace bioprodukce projekt Ceské Bio,
ktery méa za ukol seznamit spotiebitele s konkrétnim biofarmarem, ktery vypéstoval
suroviny pro danou biopotravinu zapojenou do projektu. Tim chce zpruhlednit cestu
biopotravin od vyrobce az k spotiebitelim a prohloubit divéru zakaznikt v Ceské
biopotraviny. Do projektu mohou byt zapojeny pouze vyrobky, které spliuji nasledujici

pozadavky:

1) Maximalni mozny podil biosurovin musi byt vypé&stovan v CR.

2) Vyrobek nesmi obsahovat biosuroviny z jiné nez ¢eské produkce, jsou-li tyto na
trhu dostupné v dostatecném mnozstvi a kvalité.

3) Zpracovani a baleni v CR nesmi nahradit ptivod v CR.

4) Bioprodukty jsou v ramci projektu vykoupeny za spravedlivou cenu.™

Vyvoj ekonomické situace firmy bio nebio s.r.o. v letech 2007 az 2010

— Pfedmétem Cinnosti spole¢nosti je obchodni a balici ¢innost
—  Ugetni jednotka vznikla 25.1.2005
— Zakladni kapital ¢ini 200 tis. K¢

L Projekty Bio nebio s.r.0. [on-line]. Bio nebio, 2010. [cit. 2012-01-13]. Dostupné
z http://www.bionebio.cz
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— Vyse vlastniho kapitélu:
rok 2007 - 713 tis. K¢
rok 2008 — 565 tis K¢
rok 2009 — 851 tis. K¢
rok 2010 — 633 tis. K¢
— Pocet zaméstnancu se zvysil od roku 2007 z 15 na 18 osob
— Ucetni vysledek hospodateni byl v letech 2007, 2008 a 2009 v kladnych &islech,

pouze V roce 2010 byla zaznamenéna ztrata 41 tis. K¢

Tabulka ¢. 5 - Majetkova a kapitalova struktura podniku k 31.12. (v celych tisicich K¢)

2007 2008 2009 2010
AKTIVA Netto
Aktiva celkem 19810 22 218 27 061 23 391
A. Pohledavky za upsany 0 0 0 0
zakladni kapital
B. Dlouhodoby majetek 14 306 14109 15 668 14 687
C. Obérna aktiva 5437 8039 11 256 8373
D. Casové rozliseni 67 70 137 331
PASIVA 2007 2008 2009 2010
Pasiva celkem 19 810 22 218 27 061 23391
A. Vlastni kapital 465 585 851 633
B. Cizi zdroje 19 345 21 653 25 967 22709
C. Casové rozliseni 0 0 243 49

Zdroj: Obchodni rejstiik a Shirka listin. Ministerstvo spravedlnosti CR, 2012. Dostupné

Z http://www.or.justice.cz/ias/ui/rejstrik

Z tabulky je patrné, Ze celkova aktiva v letech 2007 az 2009 vzrostla o 7 251 tisic K¢,
coz je naruast o 37%. Naopak v roce 2010 poklesla celkova aktiva oproti roku 2009 o 3 670
tisic K¢&. Zpiusobil to pokles obéznych aktiv, pfedevSim zasob a kratkodobého finan¢niho
majetku spolecnosti. Objem dlouhodobého majetku nevykazoval ve sledovaném obdobi

vyrazné zmeny.

35


http://www.or.justice.cz/ias/ui/rejstrik

Celkova hodnota pasiv vzrostla v letech 2007 az 2009 o 7 251 tisic K¢. Vlastni kapitél
vzrostl o 386 tisic K¢, jelikoz v téchto letech vykazovala spolecnost kladny vysledek
hospodateni. V roce 2010 ovSem vlivem zaporného vysledku hospodaieni poklesl vlastni
kapital o 218 tisic K¢ oproti roku 2009. Ve sledovaném obdobi se zménil pomér
dlouhodobych a kratkodobych zavazkd. Dlouhodobé zavazky stouply z 0 na 11 162 tisic
K¢ a kratkodobé zavazky naopak poklesly z 11 492 tisic K¢ na 2 774 tisic K¢.

Tabulka ¢. 6 — Piehled vynost v letech 2007 az 2010 (v tisicich K<)

Vynosy 2007 2088 2009 2010
Provozni vynosy 33625 37071 39782 44109
Financ¢ni vynosy 280 698 412 586
Mimotadné vynosy 9 54 60 168
Celkové vynosy 33914 37823 40254 44863

Zdroj: Viastni vypocty

Z tabulky je patrné, Ze celkové vynosy spole¢nosti stouply od roku 2007 o 10 949 tisic
K¢. Nejvétsi mérou se na nich podileji vynosy z provozni ¢innosti a to az 99%. Jelikoz
spolecnost bio nebio s.r.o. se zabyva ptedevS§im obchodni ¢innosti, nejvétsi podil na

provoznich vynosech tvofii trzby z prodeje zbozi.

Tabulka €. 7 — Ptehled naklada v letech 2007 az 2010 (v tisicich K¢&)

Naklady 2007 2088 2009 2010
Provozni naklady 32234 36241 38602 43520
Finan¢ni naklady 1332 1366 1356 1307
Mimotéadné naklady 0 20 151 23
Celkové naklady 33566 37627 40109 44850

Zdroj: Viastni vypocty

Celkové naklady se pohybuji mezi 33 566 az 44 850 tisici K¢&. Od roku 2007 vzrostly o

11 284 tisic K¢. Nejvice se na nich podileji provozni naklady a to pfedevsim ndklady na

prodej zbozi. Finan¢ni ndklady se v pribéhu sledovaného obdobi témét nezménily.
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Tabulka ¢. 8 — Hospodatské vysledky v letech 2007 az 2010 (v tisicich K¢)

Hospodafisky vysledek 2007 2088 2009 2010
Provozni HV 1391 830 1180 584
Finan¢éni HV -1052 -668 -944 -721
HV za béznou ¢innost 193 95 171 -186
Mimotadny HV 9 34 -91 145
HYV pted zdanénim 348 196 145 13
HV za Gcetni obdobi 265 129 80 -41

Zdroj: Obchodni rejstiik a Shirka listin. Ministerstvo spravedlnosti CR, 2012. Dostupné

Z http://www.or.justice.cz/ias/ui/rejstrik

Ve sledovaném obdobi spolecnost vykazuje stale se snizujici hospodaisky vysledek, coz
je nazorn¢ zobrazeno v Grafu ¢. 1. Je to dano predevSim sniZujicim se vysledkem
hospodateni v provozni ¢innosti, ndklady se zvysuji rychleji, nez rostou vynosy. V roce

2010 se spole¢nost dostala dokonce do ztraty 41 tisic K¢.

Graf ¢. 1 — vyvoj hospodaiského vysledku v bézném obdobi v letech 2007 az 2010 (v
tisicich K¢)

Hospodarsky vysledek

300

250
200

150

V tisicich K¢ 100
50
0 L-..‘

-50

-100
2007 2008 2009

M Hospodarsky vysledek 265 129 80 -41

Zdroj: Obchodni rejstiik a Shirka listin. Ministerstvo spravedlnosti CR, 2012. Dostupné

Z http://www.or.justice.cz/ias/ui/rejstrik
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6.9 Navrh novych moZnosti a cest distribuce
Nové moznosti a cesty distribuce pro spole¢nost bio nebio s.r.o.:

e Firma vyuziva velké procento dodavateli ze zahrani¢i. M¢la by se vice zaméfit
na tuzemské dodavatele, jelikoz spotiebitelé projevuji vyssi zdjem o lokalni
potraviny. Maji k nim vétsi davéru, kdyz presné védi, odkud biopotraviny
pochézi.

e Zvysit diverzifikaci sortimentu. Dodéavat potraviny, které na ceském trhu
Vv biokvalité chybi, pfipadné je jejich vybér maly, o to vyssi je pak jejich cena a
spotiebitelé upfednostni jiné potraviny.

e ZvySovat prodej do specializovanych obchodll a obchodl se zdravou vyzivou.
Spotrebitelé zde oc¢ekavaji odpovidajici kvalitu a lepsi sluzby od prodejce nez ve
velkych obchodnich fetézcich. Jelikoz maloobchody nemohou vétSinou
fetézcam konkurovat cenou, je dulezit¢ konkurovat sluzbami a vztahem
k zakaznikovi.

e Zamcfit se na nové segmenty trhu. Nachizet nové odbytové kanaly — napf.
prostfednictvim restauraci a dalSich gastronomickych provozi, 1ékaren a Skol.
Tyto distribuéni cesty ptedstavuji velky potencial, jelikoz v CR jsou zatim malo
vyuzivany.

e Dulezitym nastrojem k podpote prodeje v CR jsou riizné akce, slevy a specialni
nabidky, jelikoz CeSti spotiebitelé tuto formu casto vyuzivaji. Obchodnik tim
muze ziskat nové zdkazniky.

e Vice se zaméfit na propagacni Cinnost prostiednictvim veletrhti a reklam v
médiich. Reklam na bioprodukty je v porovnani sreklamami na konven¢ni
vyhodou je, ze se zamétfuje na Siroké spektrum populace. Na veletrzich se
naopak firma miiZze zaméfit na konkrétni zakazniky a navazovat s nimi blizsi
vztahy. Organizovat seminafe a prednasky, které zvysi informovanost

spotiebitell o kvalité biopotravin a pomohou k vys$§imu prodeji.
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1. Zavér

Cilem prace je zjiSténi soucasné situace na trhu, nedostatkli v distribu¢nim fetézci a
navrh novych moznosti odbytu. V letech 2005 az 2008 zaznamenal cesky trh
S biopotravinami dramaticky rast. Celkovy obrat s biopotravinami subjektii plisobicich na
Ceském trhu véetn¢ vyvozu dosahl v roce 2009 piiblizné 2,13 mld. K¢, pfesto primérna
spotfeba na obyvatele Cinila v tomto roce pouze necelych 200 K¢. Celkova i primérna

spotieba na osobu je V porovnani se zapadni Evropou daleko za primérem.

Mezi nejvétsi problémy pii distribuci patii marketingova stranka a propagace mezi
Sirokou veftejnost, dale vys$$i cena biopotravin oproti konvenénim potravindm a
nedostateCny sortiment. Pro ¢eské vyrobce bioprodukti je velkym problémem vysoky
podil dovaZenych bioproduktii ze zahrani¢i. Dovoz bioproduktl ze zahranici také ¢astecné
porusuje zasady ekologického zeméd€lstvi a produkce biopotravin, jelikoZ je naro¢ny na

Zivotni prostiedi.

Distributofi biopotravin by se méli zaméfit hlavn€ na ceské vyrobce a snizovat pomér
dovéazenych bioproduktl oproti tuzemskym. Je to dillezity aspekt pro rozvoj ekologického
zemedelstvi a nasledného prodeje bioproduktl na ¢eském trhu. Déle se zaméfit se na nové
segmenty trhu. Nachazet nové odbytové kandly napt. v gastronomii a Skolach, které
skryvaji velky potencial. Vice propagovat biopotraviny prostfednictvim veletrhti a reklam

v médiich.

V porovnani se zemémi, kde je nejvétsi odbyt a podil bioprodukti na celkovém trhu
(Svycarsko, Némecko, Velka Britanie, Francie, Norsko, Svédsko a Rakousko) je ¢esky trh
stale nedostate¢ny. Nejvétsimi spotiebiteli biopotravin jsou Svycaii, nasleduji je Danové,

Svédoveé a Rakusané. Celkove nejveétsi trh v Evropé vSak tvoti Némecko.

Vyvoj trhu v CR zalezi na zefektivnéni marketingové a distribucni sité, aby se zvysil
pocet biospotiebitelli, a podpoie vyrobniho a zpracovatelského sektoru, aby se zlepsily

podminky pro tuzemské vyrobce bioproduktii a biopotravin.
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Pfiloha ¢. 1

Rozvaha ve zjednoduseném rozsahu k 31.12. (v celych tisicich K¢)

Oznac. Aktiva Rad. Ucetni obdobi
a b Cc 2007 2008 2009 2010
Aktiva celkem 1 19810 22218| 27061| 23391
A Pohledavky za upsany zékladni kapital 2 0 0 0 0
B. Dlouhodoby majetek 3 14306 14109 15668 14687
B. I. [Dlouhodoby nehmotny majetek 4 0 0 85 56
B. Il. [Dlouhodoby hmotny majetek 5 14306 14109 15583 14631
B. Ill. | Dlouhodoby finan¢ni majetek 6 0 0 0 0
C. Obé¢zna aktiva 7 5437 8039 11256 8373
C. |. |Zasoby 8 1769 4666 7195 4937
C. II. |Dlouhodobé pohledavky 9 0 0 0 31
C. lll. | Kratkodobé pohledavky 10 2983 1993 2103 2776
C. IV. |Kratkodoby finan¢ni majetek 11 685 1380 1958 629
D. 1. |Casové rozlideni 12 67 70 137 331
Oznag. Pasiva Réd. Ucetni obdobi
a b c 2007 2008 2009 2010
Pasiva celkem 13 19810 22218 27061 23391
A Vlastni kapital 14 465 565 851 633
A. |. |Zakladni kapital 15 200 200 200 200
A. I1l. |Kapitalové fondy 16 0 0 177 0
Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni
A. lll. [fondy ze zisku 17 0 0 0 0
A. IV. [Vysledek hospodareni minulych let 18 0 264 394 474
Vysledek hospodateni bézného ucetniho
A. V. |obdobi (+/-) 19 265 129 80 -41
B. Cizi zdroje 20 19345 21653 25967 22709
B. I. [Rezervy 21 0 0 0 0
B. Il. [Dlouhodobé zavazky 22 0 9205 15183 11162
B. Ill. |Kratkodobé zavazky 23 11492 3333 3128 2774
B. IV. [Bankovni Gvéry a vypomoci 24 7853 9115 7656 8773
C. I. | Casové rozligeni 25 0 0 243 49
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Ptiloha &. 2

Vykaz zisku a ztrat podniku ve zjednoduseném rozsahu k 31.12. (v celych tisicich K¢)

Oznaceni TEXT Cislo Uéetni obdobi
radku
2007 2008 2009 2010
a b c
I Trzby za prodej zbozi 1 33598 36232 39542 43668
A Naklady vynaloZené na prodané zbozi 2 24480 26085 27931 31765
Obchodni marze
+ (£ 01 - 02) 3 9118 10147 11611 11903
I. Vykony 4 11 7 221 397
B. Vykonova spotieba 5 4308 4745 5097 5516
Pfidana hodnota
+ (. 03 + 04 - 05) 6 4821 5409 6735 6784
C. Osobni naklady 7 2758 3522 3640 4235
D. Dan¢ a poplatky 8 12 13 16 20
E Odplsy' dlouhgdobeho nehmotného a 9 668 1216 1902 1801
hmotného majetku
m Trzby”z prodeje dlouhodobého majetku a 10 16 0 0 10
materialu
Zustatkova cena prodaného
F. dlouhodobého majetku a materialu 11 0 0 0 0
Zména stavu rezerv a opravnych polozek
v provozni oblasti
G. a komplexnich nékladut ptistich obdobi 12 0 0 0 0
(t-)
(AVA Ostatni provozni vynosy 13 0 832 19 34
H. Ostatni provozni naklady 14 8 660 16 183
V. Ptevod provoznich vynost 15 0 0 0 0
I Prevod provoznich naklada 16 0 0 0 0
Provozni vysledek hospodaieni
. [£.06-07-08-09+10-11-12+13- 17 1391 830 1180 589
14 + (-15) - (-16)]
VI. Trzby z prodeje cennych papirti a podilii 18 0 0 0 0
J. Prodané cenné papiry a podily 19 0 0 0 0
VI Vyposy z dlouhodobého finanéniho 20 0 0 0 0
majetku
i Vyposy z kratkodobého finan¢niho 21 0 0 0 0
majetku
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Néklady z finan¢niho majetku 22 0 0 0 0
IX. Vypogz z precenéni cennych papirti a 23 0 0 0 0
derivatd
Naklady z pfecenéni cennych papirti a
derivati 24 0 0 0 0
Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozek
ve finan¢ni oblasti (+/-) 25 0 0 0 0
X. Vynosové troky 26 7 5 7 4
Néakladové uroky 27 262 665 536 505
XI. Ostatni finanéni vynosy 28 273 693 405 582
Ostatni finan¢ni naklady 29 1070 701 820 802
XIl. | Prevod finan¢nich vynost 30 0 0 0 0
Pfevod finan¢nich nakladi 31 0 0 0 0
Finan¢ni vysledek hospodareni
* [f.18-19+20+21-22+23-24-25+ 32 -1052 -668 -944 -721
26 - 27 +28 - 29 + (-30) - (-31)]
Dan z piijmt za béznou ¢innost 33 83 67 65 54
Vysledek hospodateni za béznou ¢innost
** -
(F. 17+ 32 - 33) 34 193 95 171 186
XII. | Mimotéadné vynosy 35 9 54 60 168
Mimotadné naklady 36 0 20 151 23
Dan z piijmu z mimofadné ¢innosti 37 0 0 0 0
Mimotadny vysledek hospodatreni
* -
(F. 35 - 36 - 37) 38 9 34 91 145
Ptevod podilu na vysledku hospodateni 39 0 0 0 0
spole¢nikim (+/-)
Vysledek hospodaieni za ucetni obdobi
*kx -
(+1)  (F. 34+ 38 - 39) 40 265 129 80 41
wxxx | Vysledek hospodateni pted zdanénim (+/-) a1 348 196 145 13

(f. 17+ 32+ 35 - 36)
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