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Analyza distribu €nich cest biovina

Analysis of organic wine distribution channel

Souhrn

Ekologické vinohradnictvi je jednim z nejrychleg sozvijejicich subsystéimekologického
zenedélstvi. Divodem jefada zmdn, které v poslednich letech petity na strag spole&enské,
agroenvironmentalni i sp@bitelské. Specifikem biovina je to, Ze vstupujerhar mist, kde
se Kizi mySlenky zdravi a vyhybani se chemizaci — vgmdiopotravin, s poZitkd&kym
piistupem ke kvaSenému napoji — v potlobna. Resto daly tyto d¥ na prvni pohled
nesouvisejici oblasti vzniknout produktu, o kteeymezi zakazniky zdjem, a je proto nutné
hledat i optimalni cesty, jakymi ho k nim Ize dds®raw identifikace sotasré vyuzivanych
distribuénich kanal a porovnani jejich uplatnitelnosti a miry vyuZgi hlavnim cilem této
prace. Za pomoci vicekriteridlni analyzy a dotaemého Seeni bylo zjiSéno, Ze lze
v odbytovych systémech bioviftanalézt zavislosti a charakteristické prvky typigi& pro
bioprodukty, tak pro konveni vina. Jako k&iovy ovliviujici faktor se fitom ukazal objem
produkce. Res vzdalenou moznost definice optimalni metodyribiste je vSak ieba
pamatovat na to, Ze univerzalni modelace je omazajpovaha ekologickych vitiasi Zzada
individualni gistup, ktery bude stejrtak jedin€ny, jako je jejich produkt.

Summary

Organic viticulture is one of the fastest growindpsystems of organic agriculture. This is due
to a number of changes that have been made orotia, sagri-environment and consumer
side in recent years. Organic wine is the spepiforiuct, which enters the market at the point
where thoughts of health and chemical rejectianthe form of organic food, and thoughts of
exclusive drink - in the form of wine, are crossad.the same, these ideas were the reason of
that the product which is popular by consumer, s@geared. So it is necessary to find the
optimal distribution channel which helps to trangmyganic wine to the customer. It is also
the main objective of this thesis to identify distition channels which are nowadays used
and compare their applicability and utilization.tiVihe help of multi-criteria analysis and the
questionnaire were found dependence and charditerdements of wine growers
distribution systems. These elements are typicabfganic food and also for conventional
wine. The volume of production was shown as a keyor of influence. Optimal distribution
methods can be defined, but it is necessary to mdyae that universality has its limitations.
Also an individual access to the wine growers ipamant, because they are as unique as their
product.

Kli ¢éova slova:Biovino, distribéni cesta, produkce, spebitel, vin, vino, dotaznik

Keywords: Organic wine, distribution channel, productiomnsumer, wine grower, wine,

guestionnaire
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1 UvOD

Zemedélstvi, trzni prostedi i spotebitelské zvyklosti se neustéle vyviji. Na ¢esfrobku ke
spotebiteli to zpiisobujeietézec znn, které jsou tdlezité pro to, aby v koeém disledku
mohlo dojit k uspokojeni zakaznika a jehoipbt Pouze uspokojeni samotnéipby je
ovSem v sotasné dob jiz nedostaujici, nebd trh si Zada pdanou hodnotu, ktera v séb
zahrne i prvky z oblasti socialrii environmentalni. To zavdalo vzniku produkci, Eter
spojuje swj zivotni cyklus s filosofii transparentnosti &impdnosti. Systém ekologického
zpiasobu hospodeni se tak stava nedilnou géati zemidélské politiky vysglych stafi, kde

stale nabyva na vyznamu.

Jednim z nejrychleji se rozvijejicich segniergkologického zewuélstvi je ekologické
vinohradnictvi. Dlouhodoba tradicéstovani vinné révy ¢R, steji jako moznosti exportu,
nenasycenost trhéi dotani politika zpisobuji, Ze mezi viria nezistava tento alternativni
pristup k vinohradu bez povsimnuti. Ba pranaopak. Vynira ,ekovinic* se VCR pohybuje
kolem jednoho tisice hekigrcoz v pomdru vici celkové ploSe vinic (cca 6%) znamena
hodnotu srovnatelnou s evropskymicaimi.

Rast obhospodavanych ploch vSak znamena i istrprodukce, kterou jédba k zakaznikovi
dostat. Mistni &#asovou dostupnost nabidky vigienére zaji¥'uje zvoleny zpsob distribuce.
Jeho uwéeni ma vliv nejen na koteBou cenu, ale i na podminky prodeje, vy&irgzky,
kapacitni odbytové moznosti a dalSi provoakonomické faktory podnikatelskénnosti
biovinae. Stejr jako u jinych cenotvornych polozek, i zde j@ekité dbat na nakladovost

zvolené alternativy. Hledani optimalniho distdbiho kanalu je o to idezitejSi prav u

bioprodukfi, kde jsou odbytové nakladgtéinou vysSi nez u konvemich potravin.

Specifické pozadavky jeStvice vystupuji do paedi u biovina, jehoz vlastnosti vyzaduji
zvySené naroky na baleni, dopravu, skladovani &i ddizby. Podstatnou stasti volby
distribwni cesty jsou proto kroén nakladovosti také respektovani povahy vyrobku,
odkérného mista, ekologickéhdiptupu atd. Zaroveje vSak nutné si wdomit, Ze jestlize je
jedinginy produkt, pak row¥ producent vykazuje &itou davku vyjimeénosti. Otazkou tedy
zustava, nakolik je mozné existujicimi systémy dmtce postihnout kompletni portfolio
specifik biovina a zarowejak tyto ¢lanky ovlivni @i rozhodovani o nakupu samotného

spotebitele.



2 CIL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je identifikovat stasré vyuzivané moznosti distridnich cest, jakymi
prochazi biovino od vyrobce ke kameému spdebiteli a porovnat jejich efektivnost,

uplatnitelnost a miru vyuZziti.
Dil¢imi cili prace podporujicimi dosazeni hlavniho jsou

1) PredloZeni zéakladnich charakteristik a ddap ekologickém zeguélstvi a

ekologickém vinohradnictvi

2) Zjisténi moznosti distribuce a dalSich pédpych logistickych ¢innosti na trhu

s konvernim vinem a na trhu s biopotravinami
3) Ziskani dat vedoucich ke spiri hlavniho cile, a to pomoci odbornych metod
4) Vyhodnoceni informaci ziskanych z danych metodtotg literatury

5) Diskutovat problematiku daného tématu

2.2 Metodika

Pro gedlEzné sestaveni struktury prace byla vyarea mysSlenkova mapa, ktera rozkiala
témata dlezita pro sestaveni odpovidajicich podklagdoucich k dosazeni cile prace. Na
zaklad téchto vybranych okruhzajmu jsou zpracovana teoreticka vychodiska vyejiéizze
sumarizace informaci o dané problematice pomocowdbliteratury, internetovych a jinych
informatnich zdroji. Pivod sekundarnich dat je uveden na konci prace vasea pouzitych

zdroja.

Empirick& ¢ast diplomové prace je rodédna do i podkapitol. Prvni¢ast se zabyva
vicekriterialni analyzou moznosti distribuce bi@jinespektive hodnoceni variant. V analyze
se odrazily poznatky zji&é studiem dané problematikyri@enymi rozhovory s biovirfa
Hlavnim cilem je identifikace uplatnitelnosti jedinych distribuinich cest za pomoci
vybranych kritérii, picemz jsou zde zakomponovany odbytové kanaly z othdy do kterych
biovino ¢ast&né nalezi, a sice trhu biopotravin a kotmého vina. Samotna analyza je

provedena progtdnictvim nasledujiciho postupu:
1) Vyber kritérii a jejich popis

2) Zarazeni kritérii do skupin dle vyznamovych souvidlost
5



3) Stanoveni vah jednotlivych kritérii — vahy jsaanoveny vzdy zvI&Sv rdmci
jednotlivych skupin, kde celkovy séet vah dava 1, respektive 100%. Kemi vah byla
pouzita metoda parového srovnani pomoci Fulleromalielniku. Vypa@et byl proveden

v programu MCA7

4) Firazeni bod — ohodnoceni jednotlivych distriboich cest je provedeno na zakiad
konsensu s odbornikentad ekologicky hospodecich vinaa

5) Vypxet vazeného bodového ohodnoceni - pouzit progr&reitel

6) Sestaveni tabulky vyhodnoceni se stanovenii@dbe- pouzit program MS Excel
7) Stanoveni intervalu relevantnosti

8) Posouzeni uplatnitelnosti distrilmich cest

Druha cast vlastni prace je za&tiena na zpracovani primarnich dat ziskanych pomoci
kvalitativniho Seteni. Piizkum internich dat byl proveden pomoci dotaznikunémz se
objevuje rkolik typa otdzek. Jedna se rdigad o Skalové otazky, znamkovaci stupnice,
vyznamové stupnicei vyctové otazky. Cilem dotazniku je deni miry vyuzitelnosti
jednotlivych distribgnich cest a zjighi datovych podklatl o fizeni a hospodani podniku.
Respondenti byli vybrani na zakkaélvotniho vylgru, ktery byl cileg zameéren na sestaveni
reprezentativniho vzorku pouzead biovindid. Zakladni Udaje o producentech se fidda
ziskat od Ustavu ze¥délské ekonomiky a informaci. Voindostupny kompletni seznam
ekozenddelca z roku 2011 byl dodate¢ upraven (pomoci programu MS Excel) proipby
prace vyfiltrovanim zpracovatelzabyvajicich se vyrobou vina z vinnych hréziejichz
vyméra vinic v systému ekologického zeédIstvi je WtSi neZ nula. Ziskané identifikai
Gdaje o vybranych virkich a jejich podnicich byly postupreadavany do internetového
vyhledavée Google, ktery poslouzil k dohledani kontaktnictaji, jez bylo mozné vyuzit
pro komunikaci. Osloveni nasletiprokehlo elektronickou formou pragdnictvim e-mailu,
piipadre i telefonicky. Celkem bylo kontaktovano 29 biovitiaDotaznik vyplnilo 8 z nich.

Navratnost tedyinila 27,6%. Samotny kvalitativni vyzkum préi v této posloupnosti:
1) Vytvoreni on-line dotazniku — je pouZzita webova dotazvdksluzba Vypto.cz
2) Owiteni funknosti a nastaveni dotaznikteire testu doby vypléni
3) Odeslani pivodniho textu, s odkazem négiup do dotazniku, biovitam

4) Uzaveni pHizkumu



5) Zpracovani dat (tvorba gtaeé tabulek) — pouzit program MS Excel
6) Formulace vysledk

Zawr empirické ¢asti prace se zabyva celkovym vyhodnocenim poanaeré poskytuji
pouzité metody zpracovani dateine shrnuti pinost kazdé z nich. Je sestavena tabulka
porovnani vysledk vicekriterialni analyzy a dotaznikovéhoigei (pomoci MS Excel), ktera
porovnava teoreticky a praktickyiptup k dané problematice. V kam&m zhodnoceni se

promita respektovani SirSich souvislosti a zkourmamislosti mezi ukazateli.

Do priloh je z&azen seznam tabulek, obrédzk grafi v textu, popis metody Fullerova
trojuhelniku, vypdet vah kritérii v analyze pouZitelnosti systéndistribuce, analyza
pouzitelnosti systéindistribuce, dotaznik pekumného Sééni Wetné popisu tyl odpowdi,
seznam bioving, kontrolni organizace ekologického z&#stvi v CR, mySlenkova mapa,
ukazka ekologického vinohradu, Eurolist — biologd & vynera vinic v EZ v letech 2007 —
2011.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Ekologické zenidélstvi

3.1.1 Znaky a principy ekologického zerdélstvi

Nekonverni snery hospodeeni reagujici na rostouci poskozovani Zivotnihostiedi a
industrializaci se zdnaji ve ¥t3i mie vCR objevovat fiblizné ve druhé poloviaé 80. let.
Pavodre nejednotnd pojmenovani nowvznikajicich princifi se nakonec ustélila na pojmu

,ekologické zemidgIstvi,* ktery je dnes jiz vieobe&miijiman (SARAPATKA, URBAN, 2003).

Jedna se o systém hospi®id, pro ®jZ je charakteristicka zvySena tolerance a resp@kio
piirody, ktera je chapana jako jednotny celek. Jsetepovany Setrné #igoby hubeni plevé|

Skidci a chorob, ficemz je zakazano pouziti syntetickych pesticid hnojiv. Spolu
s ugednostiovanim obnovitelnych zdrdjenergie se jednd o uzawy cyklus hospodani,

ktery se snazi dbat na celkovou harmonii agroekésyisa zachovani biodiverzity @BBERT

AKOL.,2004).

Clovek je tedy vniman jako s@ést Zivouciho systému a&ipdniho koloihu, ke kterému je
nutné pistupovat zodposdné a eliminovat tak dopady vlastdinnosti na raz a strukturu
okolniho Zivotniho progedi. To znamena, Ze zédtIska produkce by se &a realizovat

pouze prosednictvim biologickych procésa mechanickych Zgohi vyroby bez pouzivani
geneticky modifikovanych organisnfNARIzENI ¢. 834/2007).

Z toho vyplyva zasadni rozdil mezi ekologickym ankertnim pristupem k hospodent,
kterym je trvala udrzitelnost. Neekologickiigtup narazi ndiklad na degradacitoly a vody
zpiasobenou vlastni nezodpinoucinnosti v hospod&tvi, coz ma negativni vliv n&ipodni
rozmanitost a raz krajiny. Historicky vyvoj vSak tispbil, i pres pivodni odsuzovani
ekologického fistupu, zvySenou sounalezitost lidi s Zivotnim ffemm a otekel tak cestu
rozSkovani mysSlenek a filozofie ekologického smySlenpol8 s rostouci politickoLgi
marketingovou zainteresovanosti v této problemdabcenamena i @ité ,zpopularizovani“ a
komercializaci pistupu, ktery jde ze své podstaty &man snérem, a sice cestou navratu

k ptirodé a jeji girozenosti.

3.1.2 Sowasny stav ekologického zeduéIstvi v CR

Je vS8ak nepopiratelnou skéesti, ze bez fjdani moznosti ,moderni* doby by nedoslo

k rozvoji ekologického zedulstvi v takove mie, jako je tomu dnes.
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Hlavnim motorem istu jsou vtomto fipad piedevSim dotace vyplacené v ramci
agroenvironmentalnich ogahi a celkovy rozvoj doméciho trhu s biopotravinams tim
souvisejici zvySeny zajem obchodhilEkofarmdi si na dotacich ¢ prijdou na miliardu
korun (LRBAN, 2011). DvORACKOVA (2010) zmhuje, Ze zatimco v roce 19@8ila dotace na
plochu pro ekologické zefdélce cca 48 miliofi korun, v roce 2009 to bylo jiz t&fin 981
miliont.

V sowtasné dob je vCR obhospod@vano ekologickym zjsobem cca 10,6% z celkové
vymeéry zenedélské mdy, coZzcini priblizné 450 tis. ha. | diky stabitnse zvySujici vyréie
orné mdy je CR lidrem v oboru ekologického zeédglstvi mezi novymiclenskymi staty EU
(URBAN, 2011;UKZUZ, 2011).

Celkovou koncepci a vyvoj ekologického zadstvi v CR uruje Ministerstvo zerdélstvi,
které pro tuto problematiku ¥enilo samostatny odbor. Je stanoven¢mikplan CR pro
rozvoj EZ v letech 2011 — 2015, dle kterého by} manist podil ekologicky obhospottavané
pudy na celkové vyrge na 15%.

Stejre tak je Ministerstvo zeguélstvi klicovym organem pro vyplaceni dotaci, které probiha

v ramci Programu rozvoje venkova na obdobi 2000132

3.1.3 Kontrolni systém ekologického ze#délstvi

S ohledem na vySi pehnich progstedkn tekoucich do systému ekologického hospedaje
nutné prova& nad vyplacenymi dotacerfadny dozor. To provadi platebni agentura — Statni
zenedélsky intervergni fond prostednictvim delegovanych kontrol, které zabezpe od
roku 2010 Ustedni kontrolni a zkuSebni Ustav zeisky (ANONYM13, 2009 URBAN, 2011).
VORLICEK (2011) podotyka, Ze tato statni dozorova orgaeize®né zkontroluje 5%
ekologicky hospodécich zengdélcu.

Systém kontrol musi byt upfaavan na kazdém Useku dodavatelsk&tezce ekologického
zenedélstvi, nebd praw kontrola dodrzovanifsnych gedpisi je nutnou sokasti zachovani
duvéry spotebitele v biopotraviny, u kterych figana hodnota v podébrespektovani
Zivotniho prostedi a pohody zvat znamena i vySSi cenu.

Za Zizeni kontrolniho systému s kompetentnimi orgargogpowdny kazdyclensky stat EU,
ktery pro tyto @ely ustanovi ufity pocet veaejnych orgafi a soukromych kontrolnich

organizaci (AONYM1, 2012).



V Ceské republice ifslusi tato kontrola fém soukromym kontrolnim organizacim
powienych a akreditovanych Ministerstvem zeistvi Ceské republiky. Obeen lze
vyjadiit format kddovehaisla jako AB-CDE-999, kde AB zialSO kod statu, ktery provedl
kontrolu, CDE vyjatuje vztah k ekologické vyr@ba 999 znéi refererni cislo. Kontrolni
organizace fisobici na GzemCR maji dle evropskychipdpisi a Naizeni &. 834/2007
piidélené kody v nasledujicich podobach:

 CZ-BIO-001 (pro KEZ 0.p.s.)
» CZ-BIO-002 (pro ABCERT AG, organizai slozka)
» CZ-BIO-003 (pro BIOKONT CZ, s.r.0.)

Po dokoweni kontroly vydava ipslusna organizace tzv. ,Osleni o pivodu
bioprodukfi“ (pro zengdélce) ¢i ,Osveédéeni o fivodu biopotravin,” (pro vyrobce) které maji
platnost jednoho roku (EHA, 2008).

Legislativre se fidi ekologické zeruélstvi zejména Ndzenim Rady EWUE. 834/2007 o
ekologické produkci a oztavani ekologickych produit a Nd&izenim Komise EUC.
889/2008, kterym se stanovi prowad pravidla k n&zeni Rady (ES)¢. 834/2007 o
ekologické produkci, a dale zakonein 344/2011, kterym se &ni dosavadni zakow.
242/2000 Sb., o ekologickém zeddlstvi (BIOINSTITUT, 2011; MNARiZENI ¢. 834/2007;
NARIZENI ¢. 889/2008; &kBAN, 2011).

3.2 Ekologické vinohradnictvi

3.2.1 Znaky a principy ekologického vinohradnictvi

Ekologické zemdélstvi a jeho rozvoj zasahli i do oblasti vinohradwi, ve kterém se lze
setkat s prvni aplikaci biologickych postupa vinohradu v 50. letech 20. stol. Jednalo se
zejména o ving ze Svycarska a dhecka (SRIVANKOVA, 2009). Daldi wtsi impulz

k rozvoji pak piSel v 80. letech, kdy bylo zagebi feSit zhorSujici se problémy s plisni
révovou, coZ nastartovalo vyzkum a zanovezmach celého odtwi. Mezi lety 1983-1985 se
|ze posléze setkat i s prvnimi standardy pistgvani biologickych hroZn(TroJAk, 2011).

Z téch vychazi i sotasné zasady a pravidla, jimiz se ekattigrinati fidi. Biovina nahrazuje
herbicidy a ostatni syntetick&ipravky dravym hmyzem, rozib nebo slunéky, jejichz

atociStém se stavaji pasy zekemmezi radky vinohradu, které v neposledi@d pomahaji
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chranit gidu pred vodni erozi, néfznivym pisobenim slunceli vyplavovanim Zivin
(ANONYM7, 2011).

Podobné zpsoby pée o vinohrad spolu sfwodnimi podminkami a charakterem odr
piendSi do vina jako produktu takzvany ,terroirAcbNO a kol. (2000) uvadi, ze

Lerroir umoziuje vyrakEt vina, ktera budou charakteristicka svoji orgaptitd&kou typnosti.

Specifénosti biovina je to, Ze se dostava v jistych ohdbd#o kontrastu s hlavnim benefitem
bioprodukfi, za ktery spdtbitelé nejastji povazuji to, Zze se jedna o vyrobky zdrave,
piirodni a bez chemickychrigad. Pes to vSechno jde totiz stadle o alkohol, jehoz wias
zdravi ovliviiuje hlavrgé ¢etnost uzivani a stejrtak vyhybani se chemizaci neni u kvaseného
napoje pi zpracovani zcela mozné. Zardavge treba si u¥domit, Ze gstovani vina
ekologickym zjgisobem s sebou nese vysSi riziko ztrat spojené ezpelfim nakazy
plisiovymi onemocanimi a krong toho i zvySenou nasmost prace na vinohradu ABROVA,
CECHOVA, 2010). Na druhou stranu respektovani zésad ekdégic zemsdélstvi pi
péstovani vinné révy podporuje biodiverzitu a ma oedkpozitivni vliv na mdu, coz se
v kone&ném disledku niize projevit i na kvalit vina. Ekologicky vinohrad je zkratka na prvni
pohled ,zelerjsi.* Praw sounalezitost s Zivotnim prostim a Setrnost kipod€ jsou
aspekty, které podstatngasti vstupuji doifidané hodnoty, kterou biovino nabiziN@NYMs,
2006).

3.2.2 Sowasny stav ekologického vinohradnictvi R

To, Ze se filozofie biologickéhaoristupu miZze uplatiovat i ve vinohradnictvi dokazuje i fakt,
Ze v sodasné dob pati biovino k jednomu z nejrychleji se rozvijejicislegment na

evropském trhu s viny @fzskA, 2009).

Stejre tak v poslednich letech vyrazmoste plocha ekologicky obhospddeanych trvalych
kultur, pricemz plochy vinic zaznamenaly mezind natst o 24 procent (UKZUZ2011).
Tento sndr vyvoje neni samaiglny, nebd probiha ossta a inform&ni kampag o tom, jak
péstovat vino v bio kvali a zarové se navySuje i peni podpora této produkce ze strany
statu. To vSe Zisobuje, Ze kazdotoé pribyva zhruba 200ha ,biovinic,” coz v celkovém
souwtu znamenalo v roce 2011 atakovani hranice 1000bh@spodéovanych ekologickym
zpasobem. V poreru k celkové plose vinohrédse jedna fiblizné o 6 procent, coadi CR
mezi fedni evropské ,bioviriaké* zend (HLucHY, 2011;UKZUZ, 2011). Nezanedbatelny
je rovrez nagst patu vinah vstupujicich do systému ekologického zedstvi. V roce 2010

se napiklad jednalo az o 80 subjéktZde je teba zminit tzv. konverzi. Jdedasovy usek,
11



v ramci kterého zesuélec prechazi z konvemiho na ekologicky zjsob hospod&ni. U
vinaii se jedna o dobuitaz ti let, dle stéi a plodnosti vinic (AONYMy4, 2005). V tomto
obdobi je&t nelze povazovat vyrobené vino za produkt ekolaghok vinohradnictvi
(SARAPATKA, URBAN, 2003). To samé plati i priadu ,tradénich* ¢eskych vinai, ktei
hospod# na svém vinohradu podle navod zku$enosti minulych generaCasto se jednéa o
postupy srovnatelné se zasadami ekologickéhad#stvi, avSak nelze takto vyrobena vina

oznaovat jako ,bio."

3.2.3 Zn&eni biovina

V souvislosti se zrgnim je teba zminit nova pravidla pro vyrobu biovina, dikgrigm
mohou vyrobci vina z ekologicky éptovanych hrozin ozna&ovat na etiketach slovem
.biovino,” a to od skliza v roce 2012. To doposud iV nedostaténé pravni Upraynebylo
mozné. Pesto bylo tolerovano, aby jej lidé takto nazyvakba se tento pojem Kl své
jednoduchosti posné rychle ujal (KRAUS A KOL., 2008). RoviZ bylo stanoveno maximalni
mnozstvi oxidu sicitého, které nesmi bytiekraieno (BMEROVA, CECHOVA, 2010). Toto
téma dlouho roztlovalo zakonodarce i samotné biovieav ramci celé Evropské Unie.
Nakonec doSlo v roce 2011 k odsouhlaseni navrhukrgitim celkovy obsah #éitani ve
viné o0 50 mg/l u suchych a 30 mg/l u ostatnich vin 8Sip obsahem zbytkového cukru
(IFOAM EU, 2011). Zarove je povolena ufitd tolerance u vyrolic z mér piiznivych
klimatickych oblasti $sedni Evropy.

Nova pravidla navic jagnpopisuji rozdily mezi konveénmim vinem a biovinem, coz by
v kongéném disledku n¢lo mit pozitivni dopad f@devSim na spigbitele. U biovin je
napiklad zakazano pouziti kyseliny sorbové a tetsivina pi vyrobé. RovreZ je stanoveno,
Ze etikety budou muset nést ozemi evropskym biologem a kdédem kontrolni organidace
vyse), spolu s dodrzovaningznych pravidel pro ozgavani vina (AIONYMg4, 2012).

Zminéné kontroly a pravidla jsou stanoveny zejména @@&#ni ochrany spdéebitele kili
piipadnym nekalym praktikam podnikated garanci, Ze sp@bitel za své penize dostane
,o¢ekavany* vyrobek. Stejn dilezité je vSak zavedeni novych pravidel i pro sar@ot
vyrobce biovina, nehboti evropsti byli diky chygici legislatie doposud v jisté nevyhed
Zejména ve vztahu ke &ovym vyrob@m z USA, Australie nebo Chile, kde byla pravidla
zavedena odto drive. Na druhou stranu jéeba zminit, Ze zde neni obsazen popis pdstup
zpracovani biovina a plati pouzeit& dopordeni a omezeni (RONYMg4, 2012).
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Presto je vyznam kontrolniho mechanismu v oblasteado jje ekologické zeddélstvi
nezpochybnitelny, nelfayarantuje pravostiglané hodnoty, za kterou si spattitel giplaci a
prohlubuje tak jeho wéru v bioprodukci. Pray diavéra je v budovani vztahu s novymi
zakazniky velice @lezita, neb6é dojem a sila prvni zkuSenosti s vyrobkereduguje jeho
opakovany nakupi zatraceni. Stefhjako v jinych oblastech, i zde plati, Ze jedenkspeny
zékaznik nmize gildkat par novych, ale jeden nespokojeny odraditkiesgalSich.

3.3 Obchod s biovinem R

3.3.1 Trzni a prodejni specifika

VysSi nachylnost ke ztrétdaveéry v pripact nespokojenosti se zakoupenym vyrobkem
umodiuje i fakt, Ze ceny bioprodukgsou proti &m konvernim vCR vy3si pamérné o 30

az 40 procent, coz s sebotindSi i znatel§si tlak na spléni vSech éekavani spdebitele
(SARAPATKA, URBAN, 2005).

BAGAR (2008) pak uvéadi, Ze wipadt biovina nemusi byt cenovy rozdil tak markantnbade

e

vySSi fiblizné jen o 15 az 25 procentil2zita je tedy i kvalitativni srovnatelnost.

Praw zvySovani kvality vlastnich vin se ukézalo byt vhlian divodem pro pechod

k ekologickému zfisobu hospodani u ¥tSiny biovinau. Uvedla to marketingova studie
probihajici v Rakousku, kde takto odpd&lo vice nez 40% virté z nékolika set dotazanych.
Cileni na kategorii vysoce kvalitnich vin, a tedgjlukrativréjSi segment trhu, dZeme
pozorovat i mezéeskymi vindi, coZ ctla z tohoto faktu pogrné zajimavy fenomeén v rozvoji
ekologického vinohradnictvi. Nicmé&nkrom¢ kvality vyrdknych vin je moZzné u nas
pozorovat srovnatelnou uUravese Sptkami Evropy i v ramci vinohradnickych technologii.
Ok¢ tyto skuténosti jsou pak dlezitym meznikem pro zvySovani konkurenceschopnosti
¢eskych biovin (HucHY, 2011).

Biovino jako komodita zasahuje ze své podstatyvimadanliv nesouvisejicich tith Jak uz

samotny sloZeny nazev napovida, jedna se o trirdmogti a trh s vinem.

Vinarska kultura ma na naSem Uzemi jiz dlouhou tradiaijizni Mora¥ presahuje doba
péstovani vinné révy 2 tisice let. A sjistou nadsarlse da tvrdit, Ze az do nastupu
industrializace se jednalo o ,ekologické” vinohravi (SARAPATKA, URBAN, 2006).
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Bio je naopak novodobym trendem, ktery si kladecitavytvorit transparentni trh vyrolik
s nadstandardnitidanou hodnotou. Zaroxiese vSak jedna o navrat kijppdnim* tradicim a

postugim pri sowasném zéenéni modernich poznatka metod.

Trh s vinem je globathovliviovan gebytkem a u zakaznikrozmanitou a ndghlednou
nabidkou, ficemz spateba jako takova se da jen velice obtizagulovat. Navic ceny na
¢eském trhu do zraé miry diktuji velkoobchodnici ISOVA, 2010). Na evropské drovni
zastava neprodejnychiiplizné 30% celkové produkce vina (bicHY, 2011). Vindsky trh Ize
tedy povazovat zaist¢ ,vytésnujici“ (GoscH 2005). Plati to vSakipdevsSim pro konvené
vyrdbina vina. BGAR (2008) podotyka, Ze nafgplréném trhu s vinem je biovino jediny
segment, ktery v poslednich letech stale roste. pbdporuje i fakt, Ze st prodej
tuzemskych vin je mozné pozorovat v kategoriidedsti a vysSi kvality, do nichZz spada
praw biovino (DuLikoVvA, 2009). Steja tak vySe zmiény problém s neprodejnou zbytkovou
produkci biovino netrapi, neboa rozdil od konvemmé vyrabénych vin je u nas trh s bioviny
doposud nenasyceny, coZz mu pij@pje zn&ny potencial (McLAvViK , 2009). V sodasné
doke je proto mozné pozorovat vySSi angazovanost kbéybomvina i u ¥tSich firem, kterym

se tak oteviraji dwe k moznostidstu spojenym se vstupem na novy trh.

Biovino ma v3ak své nezastupitelné misto i na gthiopotravinami. V saiasné dob cita
podil biopotravin naeském trhu s potravinami necelé 1%i¢emz cilem je do roku 2015
narist na 3%. Zaroveje v akinim planu zmi#no i cilené zvySeni podilu domécich produkt
na trhu s biopotravinami na 60% \(BRACKOVA, 2010;UKZUZ, 2011). Tomu nahrava stale
silici poptavka po tuzemské produkci, na kterou denvyrazré negativni vliv ani
hospodé#ska krize (ARRcHALOUS, 2011). | resto ale \CR zaostava @imérna rani spoteba
svou hodnotou 200 Kna obyvatele za pmérem zapadni Evropy (plati pro rok 2010)
(UKzUZ, 2011). Zajem oteské biopotraviny viak nechybi. & o tom i vyhlaSovani
riaiznych soutzi, nagfiklad ,Ceska biopotravina roku,* jejimZz spoluvyhladovatelgem
Potravindska komoraCeské republiky. Vyrazny Gsph zde zaznamenala Kildadu biovina
od pana MiloSe Michlovského a dalSich wWingAnonym3, 2012). Opomenout nelze ani
kazdor@n¢ paradané mezinarodni veletrhy BioFach a Vivanessgkiaioce 2012 navstivili
odborni nakupi ze 130 zemi, a prdwino z ekologické produkce dd k nejwétsSim hitim.
Celkem se zdeipdstavilo 199 produceintbiovina z 23 zemi (RONYMy3, 2012). Za hlavni
nedostatek lze na trhu s biopotravinami povaZowedostaténé rozvinuty dodavatelsky

fetzec, zejména pak z hlediska vlastni dis#iiisie a marketingu.
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| tak lze konstatovat, Ze trh s viny a stefak s biopotravinami se vyviji smem, ktery davéa
biovinu pongrn¢ silné vychozi postaveni a potencial k réeSi mezi spdebitele. O

konkrétnich trendech, se kterymi se Ize vésmsnosti na trhu setkat pojednava dalSi kapitola.

3.3.2 Marketingovy pristup a sokasné trendy

Pri sowasném uvazeni specifik trhu s biovinem a kagbo zakaznika, ktery jej kupuje, je
tieba pedevsim vhodh prezentovat povahu daného vyrobku. Je vaigiité identifikovat
specifické rysy chovani jednotlivych subjékjejichz poznani umozni prosadit poZzadované
zanery a tim docilit uspSnosti marketingovych aktivit. Pokud je v ramci gkl dosazeno
spolg&nych znak, zejména v mysleni a chovani, da se libvo segmentu. Podstatnym
kritériem pro fist trhu je déle fedevSim §eni informovanosti mezi spebiteli. Zde vznika

prostor pro uplattni marketingu a jeho nastfgjBARTA A KOL., 2009).

Moderni marketing je orientovan na sfeditele. V konkuretnim prostedi je nezbytné, aby

marketingové aktivity byly selektivni (WHLBACHER, 1993).

Dle American Marketing Association (®NYMi, 2012) je marketing aktivita zahrnujici
soubor proces pro vytv&eni, komunikaci, distribuci a v#nu nabidek a myslenek, které
maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery alefmost jako celek. Je tedyil@ézité poznat
duvody, které zdkazniky stimuluji ke koupi a zanoveodnoty, které tyto stimuly vytva
Nemért dulezitd je i vzajemna symbidza s podnikovou filogofi

KOTLER (1997) pak definuje marketing jako spolg fidici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co p@buji, a pozaduji, pragdnictvim tvorby, nabidky a smy

hodnotnych vyrobk s ostatnimi.

Zde je mozné pozorovat na prvni pohled nepatrnditorezi jednotlivymi definicemi, kdy
jedna je za®ena na hodnoty a druha naigdty. Diraz pouze na pi#by je v sotiasné dob
jiz nedostaujici. Zakaznik éekava pidanou hodnotu, ktera v tomtdipact muze vystupovat
jako rozdil mezi paebami a hodnotami. Pokud jsou totiz uspokojeny bbdrenamena to,
Ze byly naplgny poteby a zarove i dalSi poZzadavky odraZejici postoje a uZzitkovddey

ovlivaujici ndkupni chovéani zakaznika.

Naopak spolenym rysem nize byt smina, ktera tvila obchod jiz v davnych dobéach a jeji
ovliviiovani a uzpsobovani tak ma nepopiratelny vyznam. Interakceirkapujicim a

prodavajicim tedy neni Zadnou novinkou. JaknzfjiBARTA, PATIK A POSTLER (2009), uz

15



jeskynni muZ vynsiioval to, co ulovil.Remesinik ve gedowku vyraksl zboZi na zakazku,
Svec obouval celou vesnici a zétlec osobg prodaval své zboZi na trhu.

V souwasné dob je piimy prodej znam a zpopularizovan v podoktera gipomina prag
zmirgné stedowké trziSe. Jedna se o tzviarmaiské trhy které navratem ke starym

zpiasokim prodeje roz$uji moznosti odbytu biopotravinietns biovina.

Jelikoz zde vznika dialog mezi vyrobcem a $pbitelem, jedna se o idedlnfilpzitost pro
ekofarmde, jak informovat zakaznika o vyhodach vlastniahdpkii. Podstatnou vyhodou je
moznost navazani Uzkéhoi@hho vztahu, ktery fize nové zakazniky transformovat na stalé
a tim zajistit podniku udrzitetjsi ekonomicky profit. SRAPATKA A URBAN (2005)
podotykaji, Ze zakaznici, kKiek farmé&i citi urcitou emocionalni vazbu,istavaji ¥tSinou

loajalni, a to i pesto, Ze podobné zboZi je k dostani v ob&taadnizsi cenu.

Prodej Ize dopilkové podpdit i Ucasti naodbornych veletrzich a vystavachoz umo#uje
prezentovat se SirSimu publiku a vstupovat daégomi Eastniki. Z nich se nasle@grmohou
stat zékaznici nebo rovh zprostedkovatelé obchodu, pokud je nabizeny produkt zaujm
Podle ®scHE (2005) je cilem &asti na veletrhu ndjklad navazani novych kontaikt
prezentace firmy (novinek),ighlidka nabidky a gstovani imageii prazkum trhu. V této
souvislosti Ize uvést néilad jiz jednou zmieény veletrh bioproduki v Norimberku, kde je
cely jeden pavilon zageen pra¢ biovinim. Sowdasti je i degustmi zona, kde je mozné
ochutnat Usgsna vina z mezinarodni séi¢ BioFach MUNDUS VINI (AIONYM1o, 2011).

Dulezity je i tok informaci z opaého sniru. Pro dlouhodab Usgsny prodej vyrobku musi
byt kladen draz napoznani spdkebiteki. ZjiSteni jejich aiekavani totiz mize usnadnit
komunikaci mezi konzumenty a vyrobci, coz uiag presrgji vystihnout poteby mistnich a
swtovych trhi. To by se v konsmém disledku nglo odrazit v UspsSnosti daného producenta
na trhu s potravinami @ESCHAEVE 2000; VANECEK A KOL., 2007).

K realizaci mapovani pozadavlspotebiteli slouzi u vina nagklad senzoricka analyza. Jeji
aplikace umoituje ziskat profily chuti awné vina, coz nasledgnumoziuje zhodnotit rozdily
mezi jednotlivymi viny (MBLE, 2000). V obchodu pak maji zdsadni vyznam preteren

spotebitell, neba@ modifikuji proces vyroby vina igstovani hroza (PAVLOUSEK, 2007).

Tradiéni, znovuobjevenou aktivitou se v poslednich letstéivavinaiska turistika a to
zejména diky jeji podge a propagaci, kterd probihala od roku 2005. V 20@8 se stala
sourasti projektu roveZ certifikace. To pozitivéovlivnilo pocty turisti ve vingskych obcich

a i pres probihajici krizi to znamenalo v roce 2009istinavstvnosti v celych 71% Zé&eni,
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piicemz zbylych 29% vykazovalo stejné hodnoty jakaredghozim roce. To Ize povazovat
za uspch, nebd Jihomoravsky kraj jako takovy zaznamenal v té&datezirani propad
¢eskych turisi o 11%, nehledl na celko¥¢ negiznivou situaci v oblasti cestovniho ruchu

doprovazenou dvoucifernymi propadycpozahraninich turisti (ZPRAVODAJVF, 2009).

DalSi alternativou prodejefipno na farnd je now se rozvijejici trend znamy pod nazvem
agroturistika. Ta v soB v jistém slova smyslu obsahuje jiz vySe zémiou vindgskou turistiku,
nicmére jeji cile ji vymezuji o #co SirSi oblast zajmu. Jedna se v podstatrozsteni
podnikatelského tsobeni zerdélce o oblast pohostinstvi sihzem na pozitivni
geograficko-ekonomicky vliv. Zpravidla je zahrnuteoZnost ubytovani, stravovani a pestry
doprovodny program. &lem je poskytnout aktivni, neéetou, poznavaci dovolenou
v prirodk. Agroturistika je také, spolu s dalSiginnostmi, zélenovana pod termin ,zeleny
cestovni ruch* (AONYM,, 2011). Déle najiklad VACLAVIK 1 (2008)tika, Ze agroturistika je
forma podnikani na fungujici zeaelské farng ¢i ranti, zantiend na zabaveni navgnika,

s cilem pinaSet zerdélcam dodatény prijem. Rikladem nabizenych sluZzeb a aktivitie
byt exkurze do vinice, ochutnavky a degustace, msiZzrFimého prodeje, poznavaci
vyjizd’ky, kurzy vaeni, vinobrani a mnoho dalSiho dle moZnosti ekadisgmVACLAVIK 1
(2008) rovrez podotyka, Ze venkovska turistika j@l@zitost zejména pro uplami zZen, které

restrukturalizace od¥vi zenmedelstvi pripravila o pracovni mista.

S tim ¢ast&né souvisi politika rozvoje venkova ktera se snazi o jeho ekonomickou
diverzifikaci a sobstainost. Dhivodem niize byt fakt, Ze ,venkov” tvid vice nez 91% Uzemi
EU, pricemz v km Zije ges 56% obyvatel EU. V kombinaci s nizkou konkurecbepnosti

a kupni silou ve venkovskych oblastech je tagypa podpiit a stimulovat jeho produktivni
¢innosti a potencial (RoNYMs, 2008).

3.3.3 Spotebitelské chovani

Kromé¢ sociodemografickych kriterii a treid/Sak misobi na nakupni chovani spedtitele i
dalsi faktory. Jedna se zejména o hodnoty, postdje, ¢i sympatie, které jeréba i
vytvareni prodejnich strategii zohlednit. V souvislostigprodukty a tedy i biovinem nabyva
0 to vice na vyznamu znalost Zivotniho stylu obgilsva a zachyceni jeho Zm Pro
spravnou volbu zjsobu prodeje je totiz krodrdikladnych kalkulaci dlezité i to, jak lidé Ziji.
To umoiuje ukeni vyrazové svébytnosti jedinée skupin a v koneném disledku také
spravné zacileni a préaci se zakazniky u& potencialniméi stalymi (BARTA A KOL., 2009).
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Pfi rozhodovani o nakupu hraji hlavni roli subjekfiyocity a nahled na vyrobek. Pro
aspsny prodej je dlezité, aby byl produkt kupujicim vniman jako lak@v a gitazlivejsi
nez ty ostatni. Ktomu jetdba znat vlastni konkurémi vyhodu a tu naslednco
nejefektivreji priblizit cilové skupir zakaznik (VACLAVIK 2, 2008). Pokud bude kupujicfip
nadkupu ®¢im pozitivre prekvapen, zvySuje se prajgbdobnost, Ze se o svou dobrou

zkuSenost padi se svymi znamymi (SHATZEL A KOL., 2004).

Biovino vstupuje na trh gfiglanou hodnotou, ktera¢#i ze sounalezitosti s zivotnim
prostedim kombinované s vinmskou kulturou. UzZitek, ktery je imaSen, se zdaleka
neomezuje pouze na uspokojovani zakladnickepoSpatebitel kupujici vino, jehoz cena se
pohybuje kolem 150 korun zpravidla vyznava i kultsrtimto napojem spojenolasto se
jedna i o sotést Zivotniho stylu. Ve vztahu k bioprodukci je méZpravidelné konzumenty
charakterizovat jako n&tné novatory, ktd maji sklon byt podnikaySi, kosmopolitdjSi ve
svych sociélnich vztazich a bohati nez tifikia biopotraviny fechazi pozgji (SARAPATKA,
URBAN, 2005; BMEROVA, CECHOVA, 2010).

OvsSem biovino se stava vyzvoiedevsim pro dae informované a vztané spdiebitele,
zejména z mladsi generace, ktera nelpi na konkrétrédené zigge a odiid¢ a je ochotna
investovat nejen do lahve, ale také do ,kulturyti piina. Tato, pro segment biovina,
atraktivni skupina zakaznikse vyznduje pozitk&stvim, kulturou stolovani a fkopnictvim
pii hledani novych zazitk

Biovino tak pronika na vSeobetrkonzervativnic¢esky trh s vinem, kde zakaznici &ad
uptednostni nekvalitni lisovany korekiqa Sroubovym uzd@vem, paradox® s modernimi
mySlenkami a snahou o novétorstvi a environmentatipowdnost (DuLikovA, 2009).
Bariéra konzervatismu vSakd&aa padat uz i ve zméné oblasti uzasri vin, kde WEBEROVA
(2011) tvrdi, Ze Sroubovaci uzdly jsou stale oblibefjSi a pro uzivatele praktickéfipemz
kvalita vina je vd&chto lahvich stabilni. Celkévje tedy ekologickému vinohradnictvi
pozitivré naklorén i vyvoj na strat spotebitele. Zde je vSakdba gipomenout, Ze biovino si
stéle ke svym zakaznik hled4 cestu a jeho renomé zatim neni nikteraékéys

V koneném disledku, pokud je trh ffpraven zbozi fjmout, nasleduje otazka, jak jej
k zdkaznikovi co nejefektiyi dostat. O tom, jaké alternativy mohou pouZzit legacky
hospodéci vinai ve zpisobech prodeje z hlediska interakce se zakaznikdmt@buinich
cest pojednava dalsi kapitola.
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3.4 Distribuce

3.4.1 Charakteristika distribuce

Aby bylo mozné zbozi dostat z hosptsk& sféry k zakaznikovi, jadba zajistit pibeh
tohoto pohybu. Smyslem distribuce je zabeippresun komodity od vyrobce tak, aby
zakaznik mohl zakoupit poZzadovany vyrobek v geackgfvhodném mist doke, mnozstvi,
cert a kvali€ (ZABoy, 2009).

Neboli VACLAVIK , (2008) iika, Ze distribuce neni nic jiného nez to, jak mabihotovy
vyrobek ve spravné chvili, ve sprdvném mnoZstvispgvném migt za cenu, kterou je

zékaznik ochoten a schopen zaplatit.

LukoszovA (2011) navic dodava, Ze to vSe musi vychazet zdawvké zakaznik a sphovat
kritérium pokud mozZno co nejnizSich nakladP’roto je nutné mezi firmou (vyrobcem) a

zakaznikem vytv#t vztahy kooperace.

viv s

bioprodukfi, kde jsou naklady na distribucitginou vyssSi nez u konvemich potravin.
Zapxicinuje to zejména mensi mnoZzstvi prodaného zbozi,spoiu s jeho rozmanitosti a
alternativnimi pistupy vede k vytv@ni novych marketingovych a odbytovych sysiém
(VACLAVIK , 2007). Jednou z moznosti jak na trhu pdidparodej domacich bioproduktje
zbudovani odbytovych mist lokalniho charakteru, kuige ekozerédélec dosahnout vyssi
ceny, respektive marze {DRACKOVA, 2010). 2RAPATKA A URBAN (2006) k tomu
podotykaji, Ze ceny podobnych bioprodulde liSi vice mezi jednotlivymi ekologickymi
farmami, nez je tomu u konvémich cen, a to zioodu velkych odliSnosti vifstupu

k distributnim kanahm jednotlivych farem.

Nemér problematicka je distribuce vin ke k@&nému spatbiteli pro drobné vina.

Dulezité jsoucinnosti uskuténované mezi jednotlivymilanky uvnit distribuini cesty. Jedna
se zejména o0 samotné vyrobni spotesti, obchodni spateosti, podniky poskytujici
dodavatelské sluzby a zvlasStni formy zpregkovatel (DurFek, 1997). Problematika

distribwnich kanal je dale rozebirana v dalSi kapitole.
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3.4.2 Distribuéni kanaly

LukoszoVA (2011)definuje distribdéni kanél jako souhrn firem nebo jednotliycs jejichz
pomoci je produkt nebo skupina produkpiemigovana od vyrobce ke spebiteli,

respektive uzivateli.

KOTLER AKELLER (2007) ho pak vymezuiji jako soubor orgagiziah jednotek podnikatele a
externich progednika a zprostedkovatel, jejichz prostednictvim jsou vyrobky nebo sluzby

dodavany koncovym zakazriik nebo uzivatéim.

Ekologické zemdélstvi a jeho specifika zdinila vznik novych diverzifikovanych a
decentralizovanych systémkteré vynechavaji trathi odbytové kanaly a sotietli prodej na
mistni ¢i regionalni Urovni. To s sebouipasi \&tSi kontrolu nad samotnym prodejem a
marketingem, ale zaroiidaké zvySuje naroky na praci ekologicky hosgtddho zengdélce,

a to i v oblastech, kter&imo nesouvisi sfpdnetem jeho podnikani, respektive hospieia.
To nésledsa znamend tlak na¢tsi Usili, kreativitu, ndpaditost a prodejtii komunikani
schopnosti (McLAVIK , 2007). Vinohradnictvi je do jisté miry zvyhasiho vysokym stupgm
vertikalni integrity, coz znamena, Ze z&ltlec miZze zpracovat surovinu az do kéného
produktu a naslednprodat. Ktomu $IDL (2010) podotyka, Ze je-li to ve vlastnich

moznostech podniku, &a by byt tato Sance na zvySetiijima vyuZita.

Decentralizace systému a vynechani thaidh odbytovych kandl ale nardzi na ztizenou
moznost odbytu &Siho mnoZstvi produkceid€d zvolenim vhodné distriboi cesty je tedy

treba zvazit, jak daleko od sebe lezi potencial ambj

Dulezitost distribdnich kanal miaze byt odliSna i u stejného bioproduktuizmych zemich.
O jejim vlivu na kon&nou vysi trzeb rozhoduje realizovana cena za produdale mnozstvi,
které je progednictvim daného kanalu prodanakREPATKA, URBAN, 2006). To samé plati i
pro vino jako takové, nebBma Gzem(CR tvori nejpaetnsjsi kategorii produceitvina drobni
vinafi. Musi protofesit, jak swj relativnie maly objem produkce dostat co nejefektjvra
nejvyhodrji az ke konénému spatbiteli (DUFEK, 1997).

Da se tedytici, Ze struktura distribini cesty a volba distridmich kanal je zavisla na
mnoZstvi produkce a zaravena charakteru a vlastnostech samotného vyrobkunétsa u
bioprodukfi poté mohou byt moznosti uvad na trh klasifikovany jakoifmé a nefimé, kde
rozdil sp&iva v interakci mezi producentem a dpbitelem a existenci prastnika. Blize
pojednava o moznostech distribuce bioprod@iuiésledujici kapitola. MoZnosti distribuce vina

budou rozebrany naslegn
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3.4.3 Moznosti distribuce bioprodukii

Prvni moznosti jsou tz\piimé distribwni cesty Primy prodej je zaloZen na bezpr@stni
komunikaci se zédkaznikem a vSeobegn uplahovan zejména u zefélcu produkujicich
mensSi mnozstvi Sirokého spektra plodin a u potravavyZadujicich dalSi zpracovani
(VACLAVIK 2, 2008).

Obecré dle ZABOJE (2009) plati, Ze prodejni cesta nulté Urd\piimy prodej) umotuje
snazSi kontrolu ceny, kontrolu Uraviposkytované sluzby aétsi vliv vyrobni firmy na
podminky prodeje, zejména co seédysplatnosti. Také byva adaptabjii viaci zménam trzni

situace, nez delSi prodejni cesty zahrnujégterého nebo ¢které zélanka distribwni cesty.

AvSak ani sebekvalitjSi zboZi nelze prodat, pokud nebude odpovidat fammlidé chgji. Je
tedy teba sledovat trendy v poZadavcich sgliteli a zvazit, zdali Ize nabidkuipptsobit

jejich potebam a pozadavikn.

Pro své vlastnosti doprovazi volbdimpé distribéni cesty rovez tak zvany ,vztahovy
marketing.” Jedna se o budovani dlouhodobého vzsghmdkaznikem. az je kladen na
vzklavani zakaznik v oblastech fivodu potravin a socialnich, ekologickych a zdraiain

otazkach spaeby, a dale pak na kvalitu produktu.

Dulezité je, Ze imy prodej dava ze#ddélcim moznost ziskat&Si ¢ast z cenové prémie,
kterou plati spdebitelé za bioprodukty ve srovnani s konyrdmi, a to zejména diky
odstragni mezélanka na distribéni cesté. Navic pomaha tento systém upevat vztah mezi
producentem a konzumentem, coz je jednim z prinekplogického zeguélstvi (VACLAVIK ,
2007). SilrjSi semknuti se zédkaznikem pro fafmdovrez znamena ity zdroj finareni
jistoty, neb@ zde vznikda mnohem vysSi loajalita na str&upujiciho a tim padem vysSi
pravdpodobnost opakovaného nakuplAEVAViK ,, 2008). Statistikyikaji, Ze obrat imého
prodeje biopotravin dosahl v roce 2009 &m0 milioni K¢, pricemz celko¥ se naceském
trhu prodaly v témZe roce biopotraviny za 1,77 andy K. Pfimy prodej tedyinil necela
Ctyii procenta (AIONYMg, 2011).

Je vSakieba podotknout, Ze ne vZzdy musi vollsam@ distribéni cesty a prodeje znamenat
spravné rozhodnuti. Zalezi rek faktoni, které je teba zohlednit. Vyhodijsi ceny, za které
je mozné prodavat produktyipmo z farmy, s sebou parad@qprinasi zpravidla vysSi naklady
na zpracovani, baleni a v neposlethd vySSi pozadavky na praci. Toa#e mit posléze
negativni vliv na velikost cenové prémie zelfice (SARAPATKA, URBAN, 2006). Steji tak

je dilezité brat v vahu néjklad umisgni hospodsgstvi ve vztahu k centru osidleni¢ehoz
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Ize zjistit velikost potencialni zakaznické zaklgdiDale jsou podstatné odborné znalosti a
dovednosti v oblasti marketingti komunikace, netltbveSkera zodpadnost a zabezpeni
kvalitnich marketingovychifstupi zistava v rukou zegaélce. Neopomenutelnym faktorem
je také doprava, kteracimmi produkci gistuprgjSi SirSimu okruhu spi#bitebi. V pripadc
aktivni (Gasti v ,bio trznicich” je dlezité i zajiSéni potebnych materialovych vstapjako je
nag. stanek, prodejni pult, pokladria pocitac. To vSe by mlo doprovazet respektovani
legislativnich poZzadavka regulénich omezeni, jako jsou mimo jiné licence, poplatkgre

a oswdceni, povoleni, pojighi atd. V Gvahu by gy byt brany téz vlastnosti zbozi, zejména
jeho trvanlivost. Také je nutné znat velikost tehjeho limitujici faktory, neltbty pomohou
uréit maximalni darové ziskovosti a hodnotu, jakou trhiqustavuje. Omezeni mohou
znamenat i osobnostni vlastnosti Zefice, zejména pokud neni ¥sny, napomocny a
nerad jedna s lidmi. V takovémtipact by mohl byt kontakt se zakaznikem ma

kontraproduktivni (McLAviK , 2007).

Pokud chce ekologicky hospdita zengdélec zvolit k zakaznikovi fmou distribéni cestu,

ma dle \ACLAVIKA , (2008) zpravidla na vy z nasledujicich moznosti:

* Vlastni shér zdkazniky — je vyuzivan pedevsSim u ovoce a zeleniny ASLAViK
(2007) tvrdi, Ze dlezitymi podminkami Usfhu tohoto zpsobu prodeje je

rozmanitost nabidky, kvalita a zZim& publicita a reklama.

Pro zenddélce to mize znamenat sniZzeni naklacha sklizéy, tfidéni, baleni ¢i
skladovani a zarovieokamzit disponibilni gijmy z prodeje a lepSi 2mou vazbu na
Gctované ceny. Na druhou stranu zde vznika zodgioost za fipadné Skodyi Urazy
zakaznik a v sezoa je nutné poitat s dlouhou provozni dobou. \Wdk navic nize

negativré ovlivnit negizen potasi nebo nedostatek zakaznik

* Prodej na farmé nebo ve stanku u silnice- byva zpravidla uskutéovan nedaleko
od hospodéstvi zengdélce, wtSinou pouze v sezénDle konkrétnich podminek a
moznosti se fize jednat o trvalou stavbu, mobilni stanek nefigép. Vyuziva se
negasgji pro prodej @ebyte&né udrody ¢i dophkové zvySeni fijmu. Zakaznici
pozaduji maximal& cerstvou a kvalitni produkci,iatelsky gistup a rozumnou cenu.
Nedostatkem 1iive byt prag pronmenliva kvalita, ktera snizujetéru zakaznik a
pravdipodobnost jejich opakovaného nakupu.

* Bio trZznice — se spolu s prodejem na farnfvinici) nejvice blizi praktickym
moznostem vyuZiti itimého prodeje u biovina. V stasné dob nabyva na populait
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a je prezentovana pod jiz pémeé zazitym nazvem ,farnidky trh." Zde zeradélci
pravidelr® nabizeji vysledky své prace, spolé na jednom migt Konkrétni podoba
trhu vSak niZe byt odliSna. A to od kazdodenatewené velké budovy az po sezénni
stanek na parkovisti. Organigd zajiStni atizeni probiha zpravidla prdgstinictvim

mistni¢i regionalni spravy, organizace zélci nebo sdruZeni spebitel.

Pri ztizeni prodejniho mista jeildzité pamatovat na vystaveni kopii ,@d¥eni od

kontrolni organizace oupodu bioproduktu,” neltbto ovliviiuje divéru zakaznika,
ktera je vtéto oblasti kKlovym faktorem. Zarowve je nutné poitat s naklady na
dopravu, prodejni stanek, pokladnu, prodayacenovky, letaky, vizitky, propaga

materialy, Ubor, skladovaci nadoby atd.

Mezi hlavni vyhody prodeje na trZznicich fahoznost sougtdit se pouze na samotny
prodej, nebo zajiseni reklamy, pilivu zakaznik nebo nafiklad parkovani a toalet je
v rukou organizatdr a zastiujicich instituci. To vSak f¥e vyustit i v nevyhodu,
pokud je propagace nesprévavolena a nedostatea. DalSim negativem je nutnost
piizptsobit se vyhlaSenym termiim uspdadani trii a jejich mistu, $imz souvisi i

¢as potebny k dopra#.

Bio bedynka — je systém, ktery pouZivajirgvazie ekologtti zelin&i, a znamena
pravidelné zavazeni vlastnich ¥gbovanych plodin v bedynkachiimo k zakaznikm
domi. Pro roz&eni portfolia a komplextjSi uspokojeni zakaznika je mozné na mistni
arovni spolupracovat s dalSimi ekologicky hospédei zengdélci a sestavit tak
ucelerjsSi nabidku. Ta byva vystavena na internetii¢gmz ¢asto je mozno
piiobjednat zmiované dopikové vyrobky. Pra¥ v této kategorii by mohlo zaujimat

své misto i biovino, které dle své povahy a chutentvadit balicek napgiklad se syry.

Obsah bedynek se v3ak neomezuje jen na samotnékpyo@asto jsou fidavany i
recepty a informace o zbozZi nebo fafio, coz pomaha k ,,osobgimu” pristupu ke
spotebiteli. Vzhledem k tomu, Ze wipném kontaktu je se zakaznikem pouz, je
dulezité, aby byliadre proSkolen a dokazal perfektrzvladnout komunikaci se

zékaznikem.

Za rozhodujici faktor usghu je zde povazovano zvladnuti efektivniho naplané
zavaZzecich tras a zapi stalé Siroké a atraktivni nabidky. Prodej miva
piedplatitelskou formu a na nejvyssi Urovni téza znamenat az sto tisic rozvezenych
bio bedynek tyd& (plati pro nejétSi danskou firmu). U nés se qab predplatitet

23



pohybuje Wadech stovek. | vtomto mnozstvi vSak dokaze afekiogistika zajistit
potrebnou Usporu nakladacasu.

Kromé piimych distribénich cest existuji nepfimé distribwni cesty které zahrnuji do
distribwniho fetzce dalsi mezlanky, coz znamena dast&éné roz&ieni role zakaznika o
dalSi subjekt. Krom kone&ného spdebitele zde z#nd vystupovat i progtdnik. Ten
castén¢ prebird zodpos¥dnost za plani prani a pateb konéného zakaznika, ale na druhou
stranu penasi na vyrobce (ze&uklce) vlastni poZzadavky. Tim vznika nutnost produkow,

co chce spaebitel @i sowtasné schopnosti dostat naiok prostednika — zakaznika.

VACLAVIK 7 (2008)to popisuje tak, Ze nakdpmohou poZadovat ¢&itou jakost, specifické
odnidy, nebo zpisob dodavkyi baleni. Mohou také pozadovategré stanovené mnozstvi
v urcity termin. Mali producenti by si tedy ahn byt védomi svych schopnosti a omezeni

podobné pozadavky plnit.

LukoszoVA (2011) zdavodiuje existenci mezlanki tim, Ze pi zabezpe&ovani distribuce,
respektive dostupnosti zbozi zakaznikovi, mohoo gistribiéni ¢lanky napomoci svymi
kontakty, zkuSenostmi, specializaci a rozsah@mmosti daleko efektiv&i, nez by mohl
vyrobce zajistit sam. Jejich existence je tedyiZapmna v ekonomii obea&n znamymi

vyhodami specializace &by prace.

Dle VACLAVIKA , (2008) jsou pro nefimé distribéni kanaly u ekologickych produkt
charakteristické nasledujici typy méanka:

» Zprostiedkovatelé — slouzi jako progednici mezi prodavajicim a kupujicim,
negrechazi na &itedy vlastnictvi zbozi. lkoszovA (2011)dodava, Ze jejich ukolem
je na trhu pislusného zbozi vyhledat zatelem zobchodovani vhodné subjekty

nabidky a poptavky.

Mezi zengdélci patraji zprostedkovatelé ¥tSinou po schopnosti dodavat bioprodukty
po celou sezonu, v trvale vysoké kualkt ve velkém mnozstvi. Produkt by naviélm
byt homogenni a kvalitatiénroztiditelny. Zodpo¥dnost za kvalitu a uskuteeni
dodavky zistdva na producentovi, coz spolu s vysokou praaziprostdkovani lze
fadit mezi hlavni nevyhody této distrimi cesty. Na druhou stranu je to vykoupeno
profesionalnimi sluzbami s ot®nim gFistupu k velkému mnoZzstvi kupujicich a

informacim o cenach.
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Odbytova druzstva— jejich zakladani rive bytéast&né reakci na pozadavky oéfto
velkého mnozstvi produkce. Jejich cilem je zajistiESi vykupni ceny, garantovat
prodej a snizit vstupni a provozni naklady sv¥iemi. Kromeé ¢innosti umo#ujicich
dosazeni lepSiho vychoziho postaveni a profituedélt: mohou druZstva poskytovat
také rekteré sluzby, najklad logistické. Jejich hlavni naplini je vSak shedlovani
produkce vSeclileni na jednom mista jeji nasledny prodejcetrg vyjednavani o

smluvnich podminkéch.

Schopnost nabidnout velké mnoZstvi produkce nasledamend sikjSi pozici (i
vyjednavani o cenach a také snizenou miru trzniiicarpro zenddélce. Znamena to
ale rovréz zavislost jednotlivce na druzstvu a nutnost odvédst zisku na pokryti

jeho néklad.

Zpracovatelé bioprodukti a vyrobci biopotravin — jsou podniky schopné zpracovat
velké mnozstvi produkce. Od zéddlct pozaduji dodani stanoveného mnozstvi a
kvality ve stanovenytas. Zastupci zpracovatelskych podhikpravidla mohou na
zaklad smlouvy kontrolovat kvalitu a Zigoby produkce, fixiemz ngfitka byvaji
velmi prisna.Ridici schopnosti producenta by tedglynbyt na vysoké trovni. festo

je vtomto zgsobu distribuce dosahovano relativmizké prodejni ceny, a to

predevsim kuli omezenému riziku plynoucimu ze smluvnich garanci

Maloobchodni prodejny — jsou mistem, kde se koncentruje Siroky sortirvgnbbki
od nejiznejSich dodavatél Aby byl producent schopen zajistasté zavozy mensiho
mnoZstvi produkt, je poteba nalézt a smlu¥rzabezpét nékolik odbytovych mist,
aby se doprava vyplatila. Dale jgelba s kazdym zakaznikem jednat individgan
komunikaci s potencialnimi odtateli uskuténovat jes¢ pred zapdetim sezony, aby
byl dostatény prostor pro ujasmi vSech poZadavk a pipadné zrmany. Cely

obchodni vztah by ata provazet tzka spoluprace.

Z vyhod plynoucich z distribuce proéstinictvim maloobchodnich prodejen lze zminit
kuptikladu moznost dosdhnout vySSi ceny, zpravidla dik#nplatby za zboZiip
dodani, nizSi naklady na balefiivyuziti obchodu jako komunikaiho kanalu mezi
producentem a sp@bitelem. Nevyhodou jsou naopak vysoké dopravniaogkna

jednotku zboz€i vysSi pozadavky néas a planovani k ziskani kliéra zavoam.

Restaurace — odebirajici pro své petby bioprodukci jsou zpravidla Buze své

podstaty zarkrené na ,bio“ nebo se jedna o luxdn z&izeni vyZzadujici kvalitni
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cerstvé suroviny, za které jsou ochotna 8plptit. Vyhodou niize byt i mozZnost
ziskani vyjimeénych produkii, které velkoobchodnici nenabizeji. Nejvhgdn je
spoluprace s restauracemi v blizkém okoli, aby nigety priliS velké dodatéené
naklady, nicméé& koncentrace poptavky tomu zpravidla neodpovidadbll by se
melo mezi restauracemi, které kladotiraz na kvalitni jidlo a jejichz cilova skupina
jsou buf turisté, nebo vyssiimové skupiny zakaznik To znamend ki vetSi mésta,
nebo turisticky atraktivni oblasti.dezité je zjis¢ni veSkerych paebnych informaci
od pislusného pracovnika {isinou Séfkuchd o poZzadavcich na suroviny a také o

fungovani restaurace.

Pokud dojde k navazani spoluprace, znamena to gddlce staly odbr po celou
sezOnu a prodej za vysSi ceny, zejména pokud s®i jed jedinéné produkty.
Neopominutelna je i moznost vybudovani Uzkého wztad zardstnanci a zejmeéna
s majiteli restaurace a v neposledad pak moznost zviditelni viastni zné&ky na
jidelnim @i napojovém) listku. Nevyhodou je naopak nutnostid@t zboZi i
nekolikrat tydrg, coz s sebou nese vyg&isové naroky na zavazeni a administrativu.

Opomenout nelze ani delSi dobu splatnosti fakwi,sniZuje likviditu producenta.

Verejné stravovani — je z hlediska vlady i samotnych instituci jednzmejvice
podporovanych odbytovych kamah v Evrog se stava posniné perspektivnim trhem
pro biopotraviny. Nicméh specifické jsou nejen podminky upl&tm, ale i samotné
produkty. Je pochopitelné, Ze pro biovino nemaotarfisob distribuce absolutn
Zadny vyznam.

Maloobchodni fetézce — jsou naopak vyznamnym odbytovym mistem pro
bioprodukty celkow. Proda se v nichiblizné 65% z celko¥ prodaného mnozZstvi
biopotravin (ANONYMg, 2011). Supermarketyiedstavuji velkou filezitost zejména
kvali mnoZstvi produkce, které odebiraji.APATKA A URBAN (2005) vsak
podotykaji, Ze jen malokdy se pdtadostat produkci doretézce @Fimo bez
prostednika. P&et ¢lanki na distribiéni cest urci, jakou cast prémie z vysSi ceny

biopotraviny ziska zesuaélec.

Je navic feba pgitat s vysokymi naroky na kvalitu a konstantni disipilitu
produkti. | pfesto neni jisté, zda budou @&dp pokra&ovat, pokud fijde doietzce
vyhodrgjSi nabidka. Celkayse tento zfisob distribuce jevi jako paimé nakladny a

nevyhodny, bez moznosti komunikace s kmyen spotebitelem a jeho vyhodou je

26



v podstat jen moznost odbytu velkého mnozstvi produkce. Av&aje zarove i
klicovym faktorem, ktery dodava supermartket na trhu dominantni postaveni a

zpasobuje, Ze je v s@asné dob nelze plnohodnotnnicim jinym nahradit.

3.4.4 Moznosti distribuce vina

Moznosti distribuce vina vofhnavazuji na distribtni cesty bioprodukt nicmér jejich

vymezeni ma kil odliSnym specifiim jiny charakter a strukturu.i&to Ize mezi nimi

nalézt podobn&i homogenni distribéni kanaly. Piinik raznych gistupi je pak dilezity

praw pro biovino, které respektuje oba tyto trhyast jejich specifinosti se stava jeho

vlastni.

Nasledujici roz8leni plati pro trh s konvénim vinem, na kterémP8RKOVA A DUDA (2010)

vymezuji tyto moznosti distribuce:

Obchodni retézce — Stejrk jako u bioproduld, tak i @i distribuci konvegnich vin
hraji obchodnitettzce vyznamnou roli, demz s¥dci i fakt, Ze jsou n€psgjSim
mistem nakupu vina @R. Davodem je pedevsim jejich snadna dostupnost, nizké
ceny, &fe sortimentu a komplexnost sluZebanwLovA; (2009) uvadi, Ze Ceské
republice bylo ke dni 31.5.2009 celkem 558 supeketay 246 hypermarkéta 587
diskontnich prodejen. Ret hypermarkeéi pritom zaatkem roku 2012 dosahoval jiz
¢isla 282, coz podle spa@leosti The Nielsen Company znamettértou nejhustsi si

hypermarkei v Evrogt (ANONYMg, 2012).

Obchodnitetézce vynikaji pedevsim velmi Sirokou nabidkotiznych drulid vin, &
uz doméacici zahrantni produkce. Pro producenty to znamena moznostélewn
kvalitni reklamy a Siroké spektrum potencialnictkazniki. Na druhou stranu zde
chybi vySkoleny personél, na ktery by se mohl zAkapbrétit s Zadosti o pomoc a
odborny nahled. Stejntak neni mozné vino ochutnat a ani podminky skiadb

nejsoucasto idealni (viz. vystaveni vin v regalechg8kovA, DUDA; 2010).

Pokud méa pesto producent zajem o spolupraciegzcem, je nutné nejprve
kontaktovat ugedniho nakugiho, ktery na zakladpreferenci spoebiteli, prizkumi
trhu ¢i zkuSenosti uti maximalni mozné dodavané mnozstvi. Celmvtento zfisob
distribuce pro producenta velmi nakladny a admiaisté nara@ény (SPERKOVA,
VRANOVA; 2007).
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Marketing Zistava v reZirettzce. Propagace je zafiia gedevsim vydavanim letak

a jejich distribuci fimo k zakaznikovi. Vina jsou Husouwdasti &zného letdku, nebo
je mozneé sedkolikrat rocné setkat se ,specialy” zatfenymi pouze na propagaci vina.
Zakaznici jsou zde ovliwmi predevsSim nizkymi cenami. Existuji vSak i Sigbitele,
kteri radi experimentuji a lakaji jegdevsim nova, zejména dovazena vina. To se tyka
piedevdim Prahy a okoli. Za nejobliBgh jsou povaZovéna vina ze Spaka,
Francie, Italie a posledni dobou re¥nz Jihoafrické republikyi Jizni Ameriky.
Naopak na Moray preferuji spaebitelé regionalni produkci od mistnictasto i
mére znamych vin#i. VSeobecs plati, Ze vysoce kvalitni vina nejsou distribucwan
prostednictvim obchodnicliettzci a jejich producenti uZivaji jinych distrityich
kanah (MisaA, 2005;BIioFACH, 2009).

Vinotéky — Jednim z nich mohou byt specializované obchodinem — vinotéky,
jejichz vyhradnim pedmetem ¢innosti je prodej vina. Vyzraji se zamstnavanim
odborného personalu, ktery dokaze zakaznikovi osadybérem vina podle jeho
pfani a pateb. Diraz je kladen na individualnirigtup. Steja tak uskladani vina je

vénovana ¥tSi p&e.

Jde vsSak #tSinou o malé prodejny, které si nemohou dovolitiro@lni propagaci.
Soustedi se pedevsSim na stalou klientelu, kterou informuji o iakca novinkach
prostednictvim posSty nebo e-mailu. &8ina vinoték umakiuje posezeni u vina
v prostorach provozovny a také uspdéni nejizrgjSich spoléenskych akci
(SPERKOVA, DUDA; 2010).

Sortiment vin se |iSi otetzch predevsim kvalitou. Vinotéky se z&mji na prodej
vysoce kvalitnich vin tuzemskych i dovazenych. Zdranéni produkce jsou to
nejastji vina z Francie, ltalie, Chile, Marska, Spafiska a Nového Zélandu.
Zakaznici negjastji investuji do lahve 100-160 CZKfipadré maji zajem o st&ené
vino v cenoveé relaci od 40 do 60 CZK za litr. Cetkase jedna fevazie o lidi, ktefi
maji prehled o kvalié vin a vyhledavaji osobni kontakt s prodejcenaPLOVA,
2009).

Hotely a restaurace— Pohostinstvi je ¢R rozvinutou oblasti a Ize se zde setkat
s hotely a restauracemi nigrejSich cenovych kategorii. AvSak vino zde pije dle
prizkumu Vindaského fondu pouze 6% konzumien¥ybér vina do pisluSného hotelu

¢i restaurace je zavislyiepdevsim na nabizeném menu a cenové skugia niz
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zarizeni patti. DraZzsi restaurace zpravidla poskytuji kvalifieowu obsluhu a zazemi
pro kultivovanou konzumaci vina. Podavaji se zdewysSich cenovych kategorii,
ktera zakaznici @kavaji a jsou ochotni za rzaplatit vyssi cenu. Restauracgedhi
cenové skupiny preferuji vyzkouSené domaci i zabmnznaky, které tSinou
minimalizaci naklad. To se odrédzi i v nabidce vin, kter4 je zdedstavovana viny
z PET lahvi nebo krabice. Zakaznik ma malou Sa@ab siruhu a kvalit vina réco
dozwdét a musi secasto spokojit pouze s wyiem mezi bilym acervenym
(SPERKOVA, DUDA; 2010).

Internetovy obchod s vinem— Jeho roz$éni korespondujeipdevSim s rozvojem
vypocetni techniky a internetu. VyuzZivat jej mohou v3gchclanky napic
distribunim tettzcem od produceft pres vinotéky az po 8ispecializovanych
restauraci. Zakaznik si vino elektronicky objedndaaleds je mu dordeno az do
domu. Zmsoby platby i dopravy mohou bytizné. Ochrana sp@bitele je zde
zajiSena prostednictvim specialniho portélu, kteryidilo ministerstvo zerdglstvi,
vV némZ jsou registrovana vina zérdku 2008 a mladsSich @RLICEK, 2010). Zakon o
vinohradnictvi a vingstvi uklada vyrobém vina vzdy zazadat o jeho #deni, coz
dava konzumeidtn moznost kdykoliv progednictvim internetu zkontrolovat kvalitu a
pavod kazdé lahve moravskéha@eskeého vina (FivobovA, 2010). Tento projekt je
v ramci Evropské unie v oblasti ochrany $pbttele ptilomovy a jedinény.

Specializované aukce a drazby- Jsou spiSe okrajovou moznosti distribuce vina.
V zahranéi Ize narazit i na specializované archiirnprodej v komoditnich drazbach u
renomovanych awkichtetizci. Ceny se tu pohybuiji #&dech tisit dolar. V Ceské
republice se ani zdaleka nejedna o tak horentniySBPERKOVA A DUDA (2010)
napiklad zmiuji, Ze se zde ceny danych vin pohybuji u 40 ketysh vin okolo 4 000
CZK za ldhev a u 70 let starych vin okolo 15 00KGA lahev.

Zakazniky v tomto Ppack tvori predevSim invesi ktefi maji dostatek finamich
prostedki i odbornych znalosti,ffpadré s rtjakym odbornikem fdmo spolupracuiji.
Nakup probiha fevazr od producerit dlouhodolk vyraksjicich kvalitni vina a
umoziujicich jejich uskladeéni do privatnich bok Investor by mil soustedit svou
pozornost na mlada vina za dobrou cenu. Ta, polaghgzi z kvalitni vinice a

dobrého reniku, mohou zvysit svou hodnotu o 10 - 15%. Kdyxioaziskaji
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vyznamna ocefni, miZe se jednat az o stoprocentni zhodnoceni. Vimalsgpuji po
kartonech a byva poZzadovano, abylankvalitni a dlouhy korek (SERKOVA, DUDA;
2010).

Investice do vina jsou charakteristické svou nizkiowditou, coZ znamena, Ze je lze
jen stzi rychle zpe#zit. Jedna se o specifickou komoditu, kterd nawizaduje i
nemalé naklady na skladovani. Na druhou stranuc@jovy vyvoj pilis nekoreluje
s vyvojem kuriz cennych papir, coz ji ¢ini vhodnym dopikem portfolia pro

diverzifikacni ely.

Primy prodej drobného vinafe — Znamena idmou distribuci vina od vyrobce ke
spotebiteli bez vyuziti mezlanku. Tato moznost je vyuzivanaepevsim drobnymi
vinari, ktefi nemaji dostatek fingnich prostedka ani kapacit k tomu, aby mohli
vyuzit k distribuci svych vin ndfklad obchodnifetzce. Maji vSak flezitost
spolupracovat s ministerstvem pro mistni rozvojanganizaci zajezd za vinem
(HAMPLOVA 3, 2009). $ERKOVA ADUDA (2010)podotykaji, Ze zakaznici maji moznost
navstivit konkrétni vinice, z jejichz produkce dawida vznikaji a v fipac zajmu
rovnou odkoupit vino od vyrobce za zvyheédé ceny. Vyhoda tkvi v osobnim
piistupu, kvalitnim poradenstvi a moznosti okamzégustace vybranych vzarkNa
druhou stranu se lze v praxi setkat se snalitenych vindt prodat méa kvalitni
vina za ¢asto relativl vysoké ceny, coz v podstaznamena zneuZziti tgéry
zékaznika a jeho neznalostarPATKA A URBAN (2006) navic fipominaji, ze imy
prodej ze sklepa u nas zatim neni resiani v pipad vina z ekologického

vinohradnictvi, i kdyZz vhodné objekty a vygné vindské stezky k tomu existuji.

Piimy prodej od vinge velmi Uzce souvisi s vitekou turistikou. Za tuzemskymi
vinicemi cestuji pevazré Cesi, ale roste i podil cizific a to frevaZré na vinaskych
akcich, z nichz Ize zminit néglad Salon virCR. 90% zahraghich navatvnika tvori
obyvatelé z okolnich stat zbylych 10% pak jsouipvazri turisté z Ruska, USA,
Kanady, Japonska @iny. Centrem &#hi se stava iedevsim jihomoravsky vitisky
region, ktery i v dob krize zaznamenal misty aFicetiprocentni ndist host. To
souvisi i s existenci projektu Moravskeé \iske stezky, ktery je dleAvPLOVE3 (2009)
zaloZen na kombinaci aktigrstravené dovolené ve vifskych oblastech s moznosti
degustace a nakupu vina od jednotlivych maldavindento projekt je postugn

realizovan od roku 1999 ve spolupraci s 280 &sk@mi obcemi a mnoha dalSimi
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partnery. ST cyklistickych stezek je roZtena do deseti virkakych oblasti a jeji délka
je priblizné 1 200 km (8ERKOVA, DUDA; 2010).

3.4.5 Vicenasobna distribuce

Pokud je producent v postaveni, kdy je pgp nhlediska charakteru jeho prodakthodné
kombinovat pimé a nefimé distribéni cesty, uplatuje takzvanou vicenasobnou, neboli

kombinovanou distribuci.

ZABOJ (2009) tvrdi, Ze w@elem vytvdeni vicenasobnych prodejnich cest byva, vyzaduji-li
rozdily mezi jednotlivymi skupinami zakaziikizpisobeni prodejnich cest, zejména snaha
proniknout na rozdilné segmenty trhu. DalSiaivatlem vytvéeni vicenasobnych prodejnich
cest byva uasili “husgfi pokryt* ur¢itou geografickou oblast. Nemalo podstatnym motivem
rovnéz byva zamir zmirnit vzajemné rozpory mezi vyrobnimi firmampwostedniky (gip.
zprostedkovateli) vyplyvajici z rozdilnych zajmucastniki distribuce, pokud jde o cenu,

podminky prodeje, &eni zisku nebo vztah ke konkurgrimu zbozi.

V piipact bioprodukce je jednim z vlivsnaha dostat se do polomi zakaznik a stimulovat
u nich poptavku po vlastnich produktech, ale i modpat informovanost o fnosech

ekologického zewuélstvi jako takoveého. V tom pomahajtimé distribéni cesty a osobni
kontakt se zdkaznikem, kde je uptatan tak zvany ,vztahovy marketing" zmdiry vyse.

Naopak nefimé distribéni cesty zajisti producentovi dost&ie velky odbyt produkce a
piijmy na dalSi obdobi.

Podobr je tomu i v pipact vina jako takového, kdy v objemu prodeje domimoynéz
obchodnitrettzce. Nese to vSak s sebtasto dost nevyhodné podminky a omezené moznosti
rozhodovani pro virie. Na malych vinicich, a zejména n&ht, které lezi v turisticky
zajimavych oblastech, se pak jevi jako vhggina &innéjSi distribuce formou idmeého
prodeje. (BERKOVA, DUDA, 2010)

Ne vzdy je vSak mozné navazat distribuci na vyrbbucasového nesouladu. Nez se dostane
produkt ke konénému zakaznikovi, jeréba udrzet jeho vlastnosti na Urovni deklarované
vyrobcem afidit jeho okEh. Pro geklenuti této doby slouzi skladovani, o kterém ghofea

nasledujici kapitola.
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3.5 Skladovani

3.5.1 Skladovani bioprodukf

Ekologickée zemdélstvi a z ) vzeslé produkty jsou pro hodnoty, jez deklar@kaznikovi,
piednttem nezavislych kontrol affgnych norem v celém procesueébh vyrobku. Nejinak je
tomu i u skladovani, které je meznim bodem mezobgu a cestou ke sgebiteli, coz
znamena t@raz na uchovani hodnoty produktu ve foérm kvali€, v jaké byl gijat. To
samozejm¢ nemusi platit usch komodit, které f procesu skladovani zlepSuji své vlastnosti

¢i jsou pipadre néjak zpracovavany.

Obecr v3ak lzefici, jak zmiiuje SARAPATKA A URBAN (2006),Ze bioprodukty musi byt
skladovany a zpracovany tak, aby byla co nejvideuéna jejich kvalita, a musi byt deplu

vylouc¢ena moznost jejich zgisteni ¢i kontaminace nezadoucimi latkami.

Dale je nutné fyzickou fgpazkou zamezit smiSeni zamené produkfi z konverniho a
ekologického zewdeélstvi, paklize jsou skladovany saifoe, piicemzZ je teba je rovez
radré oznait.

V neposledniad je pak nutné, aby byl bioprodukt v celéntipthu skladovani, manipulace

a zpracovaniigsre identifikovatelny.

Ovsem vzdy jeieba se zabyvat i konkrétnimi poZadavky, normamiedodami, které jsou
utvareny na zaklagl ojedirglych rysi kazdého produktu,ifpadré skupiny produki. Jednou

Z nejspeciftt¢jSich komodit je v tomto ohledu pré&wiovino, které si své postaveni ziskava
celym procesem od zalozZeni vinicéep zpracovani hroaraz po samotnou kulturu stolovani.
Souasre s hledisky ekologického zewmIstvi je tedy dalefeba zabyvat se i logistikou vina,

neba’ tim je biovino pedevsim.

3.5.2 Skladovani vina

Cesta za kormym produktem z#na @i sbéru hrozrmi. Ten probiha na ekologicky
obhospod&vanych vinicich réng, k éemuz je mozné pouzit ey s vanou tazené traktorem,
plastové boxy s kapacitou 800kg a nebo, a to jeaddn biovinai, obyejné kbeliky. Zde
PRIEWE (2002) popisuje, Ze zralé hrozny se atisiji zaSpéattlymi niazkami na révu od
letorosfi, sbiraji do ko& (nebo puten) a co mozna nejrychleji se dopraviiglkk Doba od
skéru ke zpracovani by tedyda byt co nejkratSi. K samotnému skladovani dochaai vina
jako produktu, a to hliv tancich, sudecti lahvich (WEBEROVA, 2011).
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Tradiéni sudy se vyrabi z dubovéhteda a jejich objemy se pohybiigidow od 225 do 700 I.

To PRIEWE (2002) dophuje tim, Ze vzacghse mohou sudy vyrébi z kaStanu nebadSre,

maji objem 5000 — 100 000 lita mohou se pouzivat 50 légsto i déle. ZaleZi tedy na tom,

z jakého prosedi autor vychazi. \eské republice se v3ak pouzivaji spise sudy s nizsi

kapacitou, respektive objemem.

U nerezovych suda velkoobjemovych tarikje pak kapacitaies 1000 hl. NejmenSi objemy
maji potravinéské plastové sudy &¢ené na skladovani vina, které se vyjat objemech od
30 do 500 I. Jejich s@asti mize byt vypustny kohoutek a filtr chranici napdj kvaseni
(WEBEROVA, 2011).

Pii takovém skladovani je nutné dbdegevSim na optimalni teplotu a hygienu piedt
Teplotni rozmezi by se &o pohybovat od 10 do 15 °CtipemZ kontrolovana by &ha byt i
vihkost, naplgnost nadokEi minimalizace pimého denniho s¥la. Zapominat by se neio

ani nagistotu.

Lahvova vina se skladuji v leZaté poloze. Probletiggi jsou obeck vina se zbytkovym
cukrem, které oproti suchym vim nesou riziko oftovného rozkvaseni, pokud budou
skladovana § vysSich teplotach. Tim dojde k jejich znehodndcetérove: je zde nutné
rozliSit kratkodobé skladovani v exp&dich skladech a ukladani vin na archivaci ve sklepi
Rozdil je gedevSim v dob uskladini, kterd v expednich skladech trva asi tyden, zatimco
archivace se pfta na roky. Sotasre je nutné uvést, Zze do exp&diho skladu fichazi lahve
jiz zabalené v kartonu, coZ s sebou nese mimopgogadavek na suché priesti. Naopak
v archivnich sklepich je KM moznému vysychani kotkzadana vihkost az 70% @GNEROVA,
2011).

KRSKA (2012) konstatuje, Ze pro archivovani vina je idieginny sklep s konstantni teplotou
10 az 12 °C. To je také teplota, ktera je ideatonigervirovani #tsiny bilych a §Zovych vin.

Pti archivaci i vySSi teplot je nutno péitat s tim, Ze vino bude zrat, resp. starnout gjchl
(VociLkA, BIELIK; 2009). Déle KRSKA (2012) podotykd, Ze &Sim zlem, nez mighvysSi
teplota pi skladovani, j&asté kolisani teploty a jéeba si dat pozor na to, aby v prostoru pro

uchovani vina nebyly Zadné cizi pachy, které bgres korek mohly dostavat do vina.

Naroky na teplotu tedy nejsou tolik odliSngegto je slozité je djak pauSalizovat, nelso
kazdy vyrobce na ni fize mit jiné konkrétni poZzadavky. VSeob&doy ovSsem newia
prekradit 15 °C. Velmi dilezité je rovez to, aby vino nebylo ip cest k zakaznikovi
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vystaveno prudkym vykyim teplot. O tom, jakym Zisobem je vino igpravovano a baleno,
aby byly zachovéany tyto podminky, pojednava dadgiitola.

3.6 Baleni a freprava

3.6.1 Obaly

Ke spotebiteli se vino dostava zpravidla v lahvich o ohjedy2 — 1 I. V gkterych zemich se
lze v obchod setkat kzn¢ i s petilitrovymi sklenénymi lahvemi. Pro fepravu jsou vina
zabalena neépstji do kartori po Sesti nebo dvanacti kusech. Zalezi vSak i nawwvina.
V praxi je podstatna fpdevSim cenova kategorie. Draha virfa gieprag lezi, aby byl
umozrén kontakt s korkovym uz&wem. Oproti tomu kategorie nejlesjgich vin je kwli
odstrarni vSech pebyte&nych naklad balena pouze do snid/aci félie (WEBEROVA, 2011).

Vyhodou lahvi je porérné dlouha trvanlivost vina, ktera dosahuje gpravném skladovani i
nékolika let. Naopak nevyhodou jedhkost obalu, kdy fZe @i neopatrné manipulaci dojit
snadno k rozbiti lahve.

WEBEROVA (2011)zminuje, Ze zakladni barvy lahvi na vino jSoré, zelena, olivova, hkida a

cuvée. Obeahplati, Ze s tmavosti lahve roste i jejtigovaci cena.

V sowlasné dob na trhu roste obliba tak zvaného bag-in-boxu. desk o plastovy vak
s kohoutkem napbmy vinem a ulozeny v papirové krabici. Objem se poeybuje odif do
deseti litfi. Vyhoda tkvi pedevsim v Uplném odstram pfistupu vzduchu a také v odolnosti

proti nezadoucim klimatickym zgnam.

3.6.2 Uzavry

Nemért dulezitou sodasti obalu je vSak i uzéu Jeho vlastnosti totiz oviiwji nejen kvalitu
vina a moznosti jeho usklaghi, ale roveZz image. Sotasrt swdéi také o pistupu
k tradicim a zazitym postdm nebo také k novinkam a ro#gicim se technologiim.

V dnesni dob pouzivané zatky a uz&ky lahvi Ize rozdlit do tii skupin.

Prvni skupinou jsou tra¢hi korkové zatky, které umagji vinu girozenou cestou dozravat,
ale zarove zde hrozi riziko znehodnoceni vina, pokud budeskoradny. Fi¢inou jsou
houby a bakterie. Todini vino nepozivatelnym, protoze to ovlivni jehénvi chu’. Podil
kazovych korkovych zéatek se pohybuje kole#ti procent. Pes opakujici se viny kritiky se
v8ak korkové zatky osdcily jako nejlepSi uzédr, a to gedevsSim pro drahd jakostni vina.

Duvodem je pedevsSim pruznost,figzpiasobivost hrdlu lahve a moznost zuSkémmani vina
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v ¢ase. Nicmé& uzaveni fresto neni tak neprodysné jako u ostatnichidug@wri (PRIEWE,
2002).

Do druhé skupiny p#t syntetické plastové zatky, které se hodi pro vépotebované
nejpozaji do dvou let. Po této deéhtotiz klesa v lahvi obsah volné siry a kvalitaarpprudce

kles&. Do té doby si ale vino zachovava svintogni jakost (VEBEROVA, 2011).

Treti skupinu tvéi Sroubovaci uzavy, které vynikaji svou prakihosti a stabilnosti
v udrZzovani kvality vina. Na tento typ uzaw si vSak spdebitelé zvykaji pomalu, coz
potvrzuje i DULIKOVA (2009), kter&ika, Ze na vSeobeg&rkonzervativninteském trhu davaji
zakaznici stale rafl pfednost nekvalitnim lisovanym karnn pred Sroubovym uzdévem.

S tim koresponduje i tvrzeniA¢uLovE (2010), kterd zntiuje, Ze lidé davaji jednozéree
piednost korku a kovovy Sroubovy uzaye spis odrazuje. Objektivni nevyhodou Sroubového

uzawru ale niize byt napiklad fakt, Ze jsou potba specialni lahve.

3.6.3 Frepravni podminky a koncova mista

Logistika vina je narna disciplina aip cest kone&ného produktu ke spi@biteli je teba na
vSech udrovnich distrilmiho procesu dbat na dodrzeni podminek, které potebuje a
zachovat jeho kvalitu v takové podobv jaké bylo vyrobeno (pokud se ovSem nejedna o

archivni vino, které by ji #lo déale rozvijet).

Pri zavazeni do oblasti vinoték a gastronomie jeasitujest o néco nar@ngjsi. Vyuzivaji se
specialni nakladni automobily s termtigk, ktera zabezgeje cast&nou teplotni stabilitu.
Vino by v Zadnémifjpact nenglo byt vystavovano vyraznym teplotnim vykyw, protoze by
na zaklad toho mohlo dojit nagklad k vysrazeni vinného kamene a tim ke znehogimoc

vina.

V piipact sudového vina se pouzivaji priepoz ke konénym zakaznitm KEG sudy nebo
plastové boxy s objemem az 1000 I. To safjox znamena natmejSi manipulaci, ktera
probih& s vyuzitim skladové manip&ité techniky nebo lze pomotérpadla objemigsunout
do jiné nadoby. DalSi nevyhodou je rychlost, s jakmdléha takto uchované #epazené
vino zkaze. Kili tomu je teba jej spaebovat daitrnécti drii (WEBEROVA, 2011).

Koneznymi zékazniky jsou pro vitigtvi nejizngjSi subjekty, které Ize roztt do nékolika
skupin. Prvni skupinou je nezavisly trh, do kteréhe kront vySe zmignych vinoték a

gastronomie Zadit i velkoobchody a maloobchody.
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DalSi skupinu tvi obchodnirettzce a prodej na vlastnich prodejnach. VyuZzivantdgem
piimo na mist vinarstvi miZze byt doplgno i rozvazkovou a zasilkovou sluzbou pro
individualni zakazniky. Naproti tomu obchodrétzce jsou kuli vysokym objenim
zavazeny fes distribdni centra na jedno mistofigemz vino je pepravovano zpravidla na

paletach (VEBEROVA, 2011).
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4 VYSLEDKY A DISKUZE

4.1 Vicekriterialni analyza moznosti distribuce biwina

4.1.1 Cil analyzy a popis kritérii

Prvni ¢ast vlastni prace se sotesti na analyzu poznaitk zjisSttnych studiem dané
problematiky, picemzZz spojuje informace o trhu svinem sinformacemi trhu

s biopotravinami.

o

Biovino jakoZto produkt souvisejici s@ha vySe zmignymi trhy naraZi pro svou jeditigost
na ugity chaos vznikajici $ snaze o jehoiesné ztazeni. Znalost jeho specifik jdildzita
nejen pro segmentaci a spravnou volbu propagaesd, @b volbu vhodné distrildni cesty.
Kanaly, kterymi je mozné distribuovat konvei vino nelze totiz ztotgibvat s &mi, které se
uplatiuji u biopotravin. Biovino si bere od kazdéhmmam Vznikd pomalu odgstovani vinné
révy na vinohradu, igs jeji zpracovani a kopirujéifom zrod EZného vina. Ne vSak zcela.
Dulezitym rozdilem, ktery prapcuje nazvu jehocast ,bio,” je respektovani zasad
ekologického zewrtdélstvi a jeho pistupy k piirodé i samotné vyrob produktu. Na konci
tohoto procesu tedy stoji vyrobek, ktery vypaddgpnai pohled stefhjako konvekini vino,
ovSem jeho pdana hodnota ho nutifippasobit se na cestk zakaznikovi rovéz své ,bio
povaze.” PestoZze lze u distribuce vina a biopotravin nalékteré spoléné kanaly (viz.
Obrazek 1A: Schéma distritmich kanéal), je vhodné pro stanoveni ucelenéhehpedu

provézt komplex#si analyzu moznosti uplatni jednotlivych distribtinich cest.

Obrazek 1A: Schéma distribucnich kanald

Biopotraviny
PFimé Nepfimé
Zprostiedkovatelé
Odbytova druZstva

Vlastni sbér Zpracovatelé a vyrobci
Bio trZznice Maloobchodni prodejny

Bio bedynka Verejné stravovani

PFimy prodej Hotely a restaurace

Maloobchodni Fetézce
Internetovy obchod
Vinotéky

Aukce a drazby

Pfimé Nepiimé

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hlavnim cilem analyzy je identifikovat pomoci vyhgeh kritérii uplatnitelnost jednotlivych

distribuénich cest pro biovino,fiemz jsou porovnavany moznosti distribuce biopotravi

konvertniho vina, a to v jejich spaleych i specifickych fipadech. Dilim cilem je pak na

zaklad dosazenych vysledk urcit relevantni a nerelevantni distribi cesty. Kritéria

zahrnuté do analyzy jsou ugpdana do dvou skupin.

Prvni skupinou jsou tzv. ,Produktova kritéria,” ke vyjaduji specifika biovina jako

produktu, jez by rfla byt danymi distribénimi kanaly respektovana. Jedna se o:

Odbytové moznosti vinavyjaduji zejména uplatmi daného zjsobu distribuce pro
biovino jako koneény produkt. To znamena pro alkoholicky napoj praidvwtsinou
v lahvich, s pislusSnymi omezenimi a pravidly prodeje danymi legigou a

spol&enskou pijatelnosti.

Ekologicky pistup— kritérium odrazi miru sounalezitosti s zZivotrnpnostedim, ktera
je dilezitym prvkem ekologického zemklstvi a promitd se vjeho filosofii a
pracovnich a metodickych postupech.

Sociélni interakce- jsou posuzovany moznosti, které poskytuje dastéilolcni cesta
pro komunikaci mezi prodejcem a sfaititelem, pipadré pro vytv&eni vztahu mezi
nimi. Z dlouhodobého hlediska je zde pro biovinideditad zvySena prawpodobnost
opakovanych nékup plynouci z loajality zakaznik a zarové podpora jejich

vzaklavani a s tim souvisejici rostouci informovanost.

Osloveni spatbiteli / Atraktivnost— zahrnuje pedevSim pedpoklady distribéniho

kanalu pro zacileni na typické sfmititele, kt¢ kupuji biovino. Obechse jedna o
novatory, pedevsim z mladsi generace,ikt®e neboji zkouSet nové€ar a maji blizsi
vztah k girode. Atraktivhost poté posuzuje, nakolikize byt pro tyto spotbitele

dany zgisob distribuce zajimavy ditelny.

Druhou skupinu tvid tzv. ,Distribucni kritéria“ porovnavajici vhodnost vyuZiti daného

zpasobu distribuce biovifam, a to z hlediska odbytu, moznosti prodeje a @kickych

aspeki. Kritéria Ize rozdlit do nasledujicich bad

Odbytova kapacita- tyka se zejména kapacitnich moznosti odbytunéchasystému
distribuce pi zohledréni relativie malého mnozstvi produkce, se kterym zpravidla
operuji ekologiti vinari. Dale souvisi s garantovatelnym mnoZstvim proéukderé
Ize pomoci danéhdanku dostat s d@itou mirou jistoty k zakaznikovi.
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* Mistni acasova dostupnost odrazi schopnost distritniho kanalu pokryt poptavku
v mist, kde se nachazi tyji spotebitelé, s ohledem na dostupnostiyapelné
vzdalenosti acase dojezdu. Dale je zde brana v potaz frekventistanakupu

vyplyvajici z roz&ienosti daného prodejniho a distihiho mista.

* Nakladovost— zahrnuje hledisko nakladovosti vybranéhaisgbu distribuce pro
biovinate. Dale pak mnoZstvi prace, které se veéwylprojevi a v neposledrad
administrativni narénost spojenou se zabeZpaim funkniho toku vyrobku ke

spotebitel.

e Podminky prodeje kritérium posuzuje miru vlivu, kterou ekologickinar disponuje
pii ur¢ovani podminek prodeje v daném systému distribdoblediuje rovréz vysi
obchodni pirazky, respektive podil bioviti@a na marzi a takéhlizi k doke splatnosti,

¢ili intervalu disponibility trzeb za prodej vyrobk

4.1.2 Stanoveni vah kritérii a @idéleni boda

Pro geesrgjSi odraZzeni vlivu jednotlivych kritérii a porovrigejich vzdjemné dlezitosti jsou
v kazdé ze dvou vySe zndimych skupin fifazeny jednotlivych kritériim vahy. Je k tomu
pouzita metoda Fullerova trojuhelniku, kterarggzena mezi metody parového porovnani.
Princip spdiva ve vzajemném porovnani vSech kombinaci dvojitélki mezi sebou.

Mrivrw s

1999). Stejny postup plati i pro stanoveni vatrekiiitviz. griloha 3)

V souvislosti s metodickym postupemii panalyze byly pro zghledni vysledki

jednotlivych kroki analyzy vytvéeny tabulky obsahujici koteé hodnoty provedenych
VYpPOCta.

Vystupni tabulka hodnot pro prvni skupinu krité(jjProduktova kritéria®) vypoétena

Fullerovou metodou je nésledujici:

Tabulka 1A: Stanoveni vah ,Produktovych kritérii*

Nazev kritéria Vaha [%]
Odbytové moznosti vina 41.67
Ekologicky gistup 8.33
Socialni interakce 16.67
Osloveni spdtbiteli / Atraktivhost 33.33

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vystupni tabulka hodnot pro druhou skupinu kritégjDistribu¢ni kritéria“) vypaitena

Fullerovou metodou je nésledujici:

Tabulka 2A: Stanoveni vah ,Distribtnich kritérii*

Nazev kritéria Véha [%0]
Odbytova kapacita 8.33
Mistni acasova dostupnost 8.33
Nakladovost 33.33
Podminky prodeje 50.00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po stanoveni vah nasledujgipzeni bod jednotlivym drulim distribwénich cest postugnu

kazdého kritéria. Body jsou digny na zaklad kolektivniho rozhodnuti odbornika poté
nasobeny vyp&ienou vahou (viz vySe). Bodovaci Skala je v rozshbdnot 0 — 5 bad

piicemz i O bodech dany distrildmi kanal naprosto nevyhovujefigluSnému kritériu,
naopak p hodnot 5 bodi naprosto vyhovuje (kompletni tabulka s vysledkyuyedena v
piiloze 4).

Zarovei je stanoven interval relevantnosti, ktery rozhedajpouzitelnosti / nepouzitelnosti
daného zfisobu distribuce pro biovino. Nabyva li celkové v@&ebodové ohodnoceni
hodnoty 0 — 3 body, povazuje se disttibuicesta za nerelevantni. Je li v rozsahu 3,01 - 10

bodi, plati jeji relevantnost pro pouZiti, a to s rosfictendenci.

4.1.3 Vysledky analyzy

Stanoveni intervalu relevantnosti pomaha identifdtodistribéni cesty, které jsou pro
biovino @i zohledréni jeho charakteristik efektivni a uplatnitelné araven umoziuje
vylouwcit ty, které svou povahou nespiji poZzadavky pouzitelnosti. To umage v kon€ném
dusledku vytipovat hlavni atdeZité zmsoby distribuce biovina, které by se rigropomijet
a rovréz vyradit neadekvatni cesty pro dalSi ivahy a planowahled dosazenych hodnot je

uveden v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3A: Vyhodnoceni uplatnitelnosti distriboich cest

Vyhodnoceni
Celkové
Zpusoby distribuce E)/gégcg Poradi
ohodnoceni
Primy prodej "ze sklepa" 9,25 1.
Bio trZnice 6,58 2.
Vinotéky 6,42 3.
Hotely a restaurace 6,25 4.
Zprost fedkovatelé 5,58 5.
Internetovy obchod 5,08 6.
Maloobchodni prodejny 4,58 7.
Odbytova druzstva 4,50 8.
Maloobchodni Fetézce 4,08 9.
Bio bedynka 3,33 10.
Vlastni sb ér 2,92 11.
Aukce a drazby 2,00 12.
Verejné stravovani 1,67 13.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Interval relevantnosti
0 - 3 body... nerelevantni distribuéni cesta
3,01 - 10 bod t1...relevantni distribu¢ni cesta

Z dosazenych hodnot je patrné, Zze zadanym kritén@tepe vyhovuje iimy prodej ,ze
sklepa.” JehoileZitost a pouZitelnost u biovina dokazuje i gomi znatelny bodovy naskok.
Lze ho tedy pokladat za danych podminek za nejiétevantni, uplatnitelnou distriboi
cestu. To je zfisobeno zejména vhodnymi prodejnimi podminkami,lkdesnaze kontrolovat
cenu a podil vine na marzi. Stefntak je dilezité okamzité inkasovani za prodej vyrobku,
coz stavi vykazované trzby na Uréveoku perz a pomaha tak odstranit nesoulad mezi
zalttovanim vynog a skuténé disponibilnimi prostedky. Pozitivni vliv na hospodieni ma
také omezeni az odstkamn naklad na dopravu, dodateou administrativiti zprostedkovani
prodeje. Diky socialni interakci a vyiehi vztahu se sp@bitelem se navic zvysSuje
pravdpodobnost opakovanych nakum tim i utitd dlouhodobjsSi finarcni jistota. Na
druhou stranu je vysledek platny a odpovidajicvidgro mensi mnozstvi produkce, které je
sice pro biovinge obvyklejsi, ale nemusi to byt pravidlem. Opomémalze ani geograficky
nesoulad mezi nabidkou a poptavkou, ktery zhorSmeznosti osloveni typickych

spotebiteli.
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Po gimém prodeji ,ze sklepa“ nasleduji tistribueni cesty s obdobnym bodovym ziskem.
Dosazené hodnotiadi tyto zisoby distribuce mezi dalsi relevantni a vyznamnigytmyé
kanaly pro biovino. Jedna se o bio trznice s 6,68yb vinotéky s 6,42 body a hotely a

restaurace s 6,25 body.

Bio trznice, ozn&vané jiz zazitym pojmem farriegké trhy, jsou dalSi metodouimého
prodeje. Jeho vyznamnost je tedy pro biovino neftaatelna. Farnidké trhy se zaly
uplatiovat a rozvijet spolu s rozévanim trhu s biopotravinami a podporaeskych
zentdélcu a vyrobki. V sowasnosti secBi velké oblilg a jsou proto vyhledavanou moznosti,
jak podpdgit prodej a zvySit poddomi zédkaznik o vlastni produkci, ipadré znace.
Zemedélci zde odpada starost s orgartizian ¢i propagé&nim zajiSénim akce, nicméhna
druhou stranu je nutnéfipptisobit se vyhlaSenym terniim a mistm konani, coz rive

zvysit zejména naklady na dopravu, o které se dasknizi profit tekouci do podniku.

Treti misto nalezi s minimalnim bodovym odstupem téké@dm, které jsou zaroiedle
vicekriterialni analyzy prvni a nejrelevagi distribiéni cestou, kterou biovinoigbira
z typickych odbytovych kanélkonveréniho vina. Na vyznamnosti tohototgobu distribuce
se podepisuje zejména z&m@ni na prodej vin z kategorigedini a vysoké kvality, které se
snazi biovino obsadit a ro¥h odbornost personalu, ktery dba na individualfistpp. To
ostatré souvisi i s charakterem typického névsiika vinoték, ktery se orientuje v kvalitin

a vyhledava osobni kontakt s prodejcem. Z této msiErposkytnuti dostateého mnozstvi
informaci niiZze ¢erpat i biovino, které stale jeéShleda cestu do peédomi zakaznik. Je
ovSem pravdou, Ze vinotéky se sdedf gedevSim na stalou klientelu, jejiz sasti jsou
mnozi konzervativé zalozeni konzumenti vina. St&jak velikost prodejen nedovoluje
zajistit optimalni propagaci pro novinky typu biogi Jejich specializovanost je vialegto

fadi mezi dlezité odbytov&lanky.

Vyznam v pdadictvrtého systému distribuce tkvigmevsim v rozvinuté oblasti pohostinstvi
v CR, kombinované s moznosti zajidt pravidelného odiiu produkce. Pomoci hotela
restauraci tak 1ze dosdhnout zviditglnvlastni znéky. Problém vznika f volb¢ konkrétnich
objektl, neba@ zaizeni v nejblizS§im okoli, ktera by byla nejvhegi kwvili minimalizaci
dodaténych naklad, nemusi odpovidat koncentraci poptavky po produldtbiovina se tato
nevyhoda neprojevuje tak vyrazne vSak teba dbat na to, aby se jeho charakter vBodn

doplioval s cenovou skupinou a nabizenym menu restaurace
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Trzni prostedi a rozvinuta oblast obchodu dava vzniknout iBigtnim kanahm, které &zi

z obec® uplatnitelnych vyhod specializace &ty prace. Paté nejvyssi bodové hodnoceni
pafti po vinotékach a restauracich jednomu z nich. dsaprostedkovatelé. Hlavni vyhodou
je zde zaSténi prodejnich aktivit biovin@, kterému spoluprace otevira ek novym
z&kaznikm a mimo jiné i informacim o cenach. $ésti tohoto vztahu je vSak i tlak na trvale
dostupnou kvalitativni a kvantitativni zasobu ang vysoké poplatky za vyuZiti sluZzeb
zprostedkovatele. &koliv se jedna o relevantni a pro biovino pouzijehystém distribuce,

je treba zvazit jeho uplatnitelnost. A to zejména u rfiE@minozstvi produkce, kde se stava

nevyhodnym, coz se odrazi i v ziskanénitpdod.

Nasledujici odbytové cesty nachazejici se v intar883 — 5,08 bodu Ize povazovat spiSe za
dophkové, s nizSim stu@m uplatnitelnosti, fipadré pouzitelnosti zavislou na objemu
produkce. Pdt sem dle pokraujiciho pdadi internetovy obchod, ktery sice umaje oslovit
za relativie nizké naklady velky peet zakaznilk a objednéavku jim doxiit az do domu, ale
znamena to také zvySené naroky na dopravu plyrmpovahy produktu, nulovou socialni
interakci a celkovou neefektivnost. Dale pak matdwiuni prodejny, do kterych je mozné
zbozi prodat za vysSi ceny a navic s okamzitourspdéi, nicmeéa predpoklada to smluvni
zabezpeeni vice odbytovych mist, nebfinak by dopravni naklady na jednotkiegrctily
piijatelnou mez. DalSi v ggadi jsou odbytova druzstva, kterd vznikaji z&lém dosazeni
silngjSi pozice pi vyjednavéni o cenach a v garanci prodeje velkého mnoZstvi produkce.
Na druhou stranu takovéto seskupeni popira indalitlu vinare a jeho biovin a vyt¥a
zavislost na druzstvu, do kterého je navic nutnéadd cast zisku na pokryti jeho nakikad
Zavislost na objemu produkce je typicka i pro ndgjiei distribéni cestu, a sice
maloobchodniietzce. Jejich negtSi vyhodou je dostupnost, ktera je o to vygg&in
v mistech nej#si koncentrace poptavky po biovinu. Opomenout eganani to, Ze jsou
vyznamnym odbytovym mistem jak pro bioprodukty, tadavergni vino. Nejisté odéry,
nakladnost a nevhodné podminky prodeje Waktento zfisob distribuce pro biovino jen
t¢Zko uplatnitelnym. Jeho relevantnost plati v padstgn pro producenty s velkym
mnoZzstvim produkce. Jako posledni pouzitelny odhyt&anal byly vyhodnoceny bio
bedynky. Zde je nutné podotknout, Ze se jedna jiramici intervalu relevantnosti, coz je
zpisobeno pedevSim netygnosti pouziti u produktu takové povahy, jakou maviro.
OvSem jako dopikovy model distribuce je mozné si jéepstavit jako rozvazené darkové

koSe, pipadre sety v typické kombinaci s vyrobky jako jsou ti&fad syry.

43



Pod hranici relevantnosti se na zakladtanovenych kritérii a hodnot dostalii e
zkoumanych ifnacti distribinich systém. Ty byly na zaklad analyzy vyhodnoceny jako
nedostatén¢ uplatnitelné a pro odbyt biovina za danych podkimepouzitelné a

neadekvatni.

Tésre pod hraniciii bodi se objevuje viastni sh ktery je typicky pro biopotraviny, zejména
pak ovoce a zeleninu. Vinna réva vSak do tohot@&nybepaiti, neba’ se nejedna o kotiry
produkt a mimo jiné jeféba pistupovat k vinohradu i samotné&iqpdé pii sbéru hrozri

Setrré. Tato distribdni cesta je proto vyhodnocena jako nepouzitelna.

Nesplréni zakladnich kritérii viadilo z dalSich ivah o mozZnostech odbytu pro bmvaké
aukce a drazby. Ty jsou na rozdil odrsbnaopak dominantou distribuce vinaf lpouze
okrajovou.CR se v tomto ohledu ani zdaleka righa rovnat zahratinim auknim fetézcim a
archivim. Ceny naceskych burzach se obvykle pohybujfadech gkolika tisic korun za
lahev, a to i u 50 let starych vin. NevyuZitelnasbiovina ale spiva predevsim v jeho
samotném charakteru, ktery jej spiSe nez kdloubéen skladovani ifpdukuje

k vychutnani si terroiru vina a jehoftkaitosti vzeslé fimo z gFirody.

Specifénost biovina a jeho odliSnost od ostatnich biopkbduse naplno odrazila i
v odsouzeni posledniho zkoumaného systému disejlausice viejného stravovani. Zde se
nezadrziteld projevila nesouvislost v zdkladnich myslenkachamostech, kterarpducila

nedostaténou miru uplatnitelnosti a nerelevantnost tohotdybového kanalu pro pouZiti

ekologickymi vinai v praxi.

4.2 Vysledky dotaznikoveho séeni

Analyza provedend v prvni podkapitole empiri¢isti prace umoznila ziskat obecny nahled
na uplatnitelnost testovanych distréimich cest, ¥etné zhodnoceni jejich efektivnosti,
respektive zohledmi jejich ginosi a uskali. Bylo tedy mozné definovat odbytové kgnal
které jsou vyznamné a relevantni pro uplatnv ekologickém vinohradnictvi aasté&ne
nastinit efektivnireSeni distribuce biovina. To vSe za pomoci tedogtic vychodisek a
aplikace odbornych metod. Zdrojem informaci prohduwcést vlastni prace jsou naproti tomu
samotni biovin&, od nichZz jakoZzto od respondénpochazi data ziskana dotaznikovym

Setenim, na jehoz vysledky se z&mje tato podkapitola.

Cilem dotazniku je identifikace distritnich cest, které uzivaji ekol@tji vinati pro odbyt
svych produki, véetrg miry tohoto vyuziti a weni jejich preferenci. Semni si dale klade za
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cil poskytnout data o uplkavanych zfisobech prode biovina, ostrukture odkErateli a
dalSich skuténostech spojenyct distributnim mechanismem.

Pro mozné posouzeni efektivnosti a vyuzitelnosth@livych odbytovych kanalje nejprve
trebazjistit n¢ckteré zakladni Gdaje o biovifiah a jejich hospod&tvi, respektive vinatvi,
Tyto informace jsou vypkny v prvni ¢ésti dotazniku. Rzkumné Séeni se dalzametuje na
otazky objasujici vlastni podstatu pzkumu a vedouci dosazeni jeho cile. neposledni
fak pak obsahuje idkteredoplikové otazky podporujici obdrzeni komplexni a srosime

informace.

Pro &ely prizkumu byl wtvoren dotaznik (vizptiloha 9, jehoz vysledky byly zaznamena
do grafi a tabulek ptiviastkem ,B“oznaujicich spojeni soutocasti préac.

Prvni otdzkase tykala vyniry pady v ekologickém reZzimu hospotini uvedené hektarech.
Ackoliv prosty pamer ¢ini 18,87 ha, lze zde pozorovat Siroké rgzjhodnot, a to od 0,91t
do 82ha. Median pakini 2,8ha. Procentni zastoupeno jednotlivych rozmezich vysry

zobrazuje Graf 1B.

Graf 1B: Vyméra vinic vekologickém zpisobu hospodeni (ha

25,00%

mdo5ha
m5-20ha
nad 20 ha

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledoval dotaz na to, zdali jsou vSechny ploclbhospodéovavany ekologickyn
zpiasobem, ficemz pokud byla odp@d’ zaporna, $tvil se dotaznik na dalSi otazku, a <
zddi je planovano do budoucna hosptitana vSech plochach dle zasad ekologick
zemedlstvi. Zvysledka vyplynulo, Ze 62,5% dotdzanych biovifigiz zalenilo do systému
ekologického zewuélstvi vSechny své vinice. téch, ktéi tak neuinili, potom 66,67%
neplanuje budouci ekologické obhosp@myavani vSech vinic a 33,33% nevi. Kléc

neodpo¥dél v navazujici otdzce zadn biovinat.
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Graf 2B: Obhospod&ovavani vSech ploct ramci ekologického Zisobu hospodani

EAno
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3B: Planované zahrnuti vSech plcdo systému ekologického zédglstvi

M Nevim

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ugeni rozsahuc¢innosti vykonavanych uviitpodniku byla 'dotaznikovém S&tni
uvedena otazka, kde respondenti vybirali vSe ¢innosti provadné interi, respektive v
vlastnim zabezgeni. Jednalo se agtovari, sklizai, zpracovani, vyrobu, skladovani, pro
a distribuci Distribuce je samostné zabezp&ena u 75% biovind. To znamena, Zze 25%
vyuziva na distribéni cest k zakaznikovi mezianek. dytekcinnosti je poteve vilastni rezii

pIné pokryt vSemi podiky.

Graf 4B: Rozsahiinnosti vykonavanych uvrtipodnikt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nemér podstatnou informaci byla odpfal na otazku, kolik lith biovina dany vinaro¢né
vyprodukuje. Objem produkcéimo umérné odpovida plose vinic, nicméwynosy na hekte
mohou byt azné. Vramci odpo¥di responderitje mozné pozorovat vyrazné vykyvy, co:
dano pedevsim vyskytem extrdm Rozsah produkce se tak pohybuje od 100G Iio
250000 lith. Stanovovat gmeérnou produkci by proto bylo zcestné. Lze vSak predptavi
uvést median, tery ¢ini 12500 liti a je mozné jej vztdhnouit medianu u vyréry vinic.
Srovnatelnou informaci ale jizike byt gepaitena produkce na hektar, kde se Ize sic#
setkat sry§Simi odchylkami podolk® minima 900 a maxima 6500 I/ha, ale 75% hodnc
pohybuje vintervalu od 3000 do 3500 I/hPramér potécini cca 3200 I/ha. Zarovige treba
zminit, Ze uvedené extrémy nikterak nesouv vymérou a jejich odvodreni je proto teba

hledat jinde, naifiklad vodride ¢i stai vinice.

Sobjemem produkce souvid dalSi navazujici otazka, kterd zrjge, jakym zpisobem
ekologicky zemdélec prodava své vyrobky, a sice zdali vzhlede vyprodukované kapagi
uprednosiiuje vice pimy nebo nefimy prodej, . hlediska konkrétniho vyuziti v praxirigy
prodej vybralo 7% vSech respondant negimy pal zbylych 25%, coz je vzhlede
k velikosti vinic dotazovanych biovitié odpovidajici porr potvrzujici vazbu zkoumanyc
velicin.

Graf 5B: Porovnani vyuziti fmého a neffmého prode;j
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[ Pfimy prodej
 Nepftimy prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vztah mezi zvolenym Zsobem prodeje iobjemem produkce asociuje i dalSi navazi
otazky. Rikladem niize byt to, jakacast :dané vyprodukované kapacity &mje do
supermarkét Zde rejvice respondetit(75%) odpowdélo, Ze Zadna. Pro 12,5% biovif
plati objem do 20% produkce a pro zbylych 12,5%ojéodnota 2-40% produkce. VySSi
podil na objemu se mezi dotazanymi nevysklak jiz bylo nazn&no vyse, je zdeelkow
mozné pozorovatavislost volby odbytové cesty rvySi objemuprodukce, nehd piimy
prodej neniZze plnohodnot# pokryt vesSkeroiwproduktovou kapacit@a je proto teba hleda
ne@imé distribéni cesty, které zabezfieodbyt WtSiho mnoZstvi produkce. Mezi ty
distribwini kanaly Ize z&adit pra¥ supermarkety

Graf 6B: Podil produkce stribuované progednictvim supermarkiet

12,50%

W Zadna

m do 20%
20-40%

M vice nez 40%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo vdotaznikovém S&tni zkoumano vyuziti alternativnich metod fiegeho prodeje
Do vykeru byli zahrnuti zprogedkovatelé, hotely a restaurace, vinotéky, intovy obchod,

maloobchodni prodejng aukc a drazby. Ve spojenigedchozi otazkou je mozné stanc
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kompletni hodnoty, kdy 62,5% respondemyuziva pro odbyt zprostdkovatele, hotely
restaurace a vinotéky. 25% biovifiaiplatiuje prodej progednictvim internetového obcho
a supermarkéta 12,5% dotazanych spolupracuj maloobchodnimi prodejnar Aukce a
drazby nejsou vyuzivany zadnym ekologicky hospimii@ vinadem zahrnutym di

dotaznikového gizkumu.

Graf 7B: VyuZziti metod nefimého prodej

Maloobchodni prodejny | |
Supermarkety
Internetovy obchod J_‘_I_|
Vinotéky

Hotely a restaurace

Zprosttedkovatelé

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po nepimém prodeji nasleduje otazka na mityuziti jednotlivych gimych distribénich
cest. Vykir se skladal z prodejetimo ,ze sklepa,” biotrznice a biobedynkJednoznéné
nejvice dotdzanych (87,5%) ozila piimy prodej ,ze sklepa.“ Dale pak jedz biovinai
prodava sva vina také prosinictvm farméskych trhi (biotrZznice) a Zadny responderit

nevyuziva biobedynky.

Graf 8B: Vyuziti metod gimého prodej

Biotrznice

Prodej pfimo "ze sklepa"

vy

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dotaznikové Séeni se také za#hlo na zjiSEni, zdali dand prodejni cena odpov
predstavam biovind o optimalni prodejni cen Odpowd ,urcit¢é ano“ zvolilo 25%
dotazanych a stejny pet vybral i variantu ,uité ne.” NefetrgjSi byla odpowd ,spiSe
ano“ (37,5%) a nejméntasta naopak ,spise ne“ (12,5

Graf 9B: Spokojenost biovind < prodejni cenou

@ Urcité ano
M Spise ano
Spise ne

m Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSi otdzka se tykala vySobchodni pirazky, které jsou schopni konkrétni bioviin.
dosahnout § prodeji svych vyrobl. Svice nez 20% marzi dokaze prodat sva biovina 3
responderit, polovina znich se pohybuje rozsahu 1®0% marZze a jeden dosahuje

prirdZzku pouze ve vysi 6%.

Graf 10B: Marze biovina

@ Marze 0-5%

® Marze 5-10%
Marze 10-15%

B MarZe 15-20%

W Marze vice nez 20%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledovala tdhotomickéd otazk na to, jestli dotazovany vnima tlak na cenu zengt
odbérateli. Kladn¢ odpowvdélo 75% biovindi, zapord 25% a zadny nich nevyuzil

odpowdi ,nevim.“

Graf 11B: Vnimani tlaku na cenu zerany odratel

EAno
W Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Téma odbratelské zakladny se prolind i do dalSiho dotazarykje zamdien na poet
odkerateli. Stupnice byla rozdena po deseti, ijfemz maximalni hodnotainila 30 a vice
odkerateli, respétive se jednalo o otéeny interval (3(x). Frocentni zastoupeni

v jednotlivych stupniclznazotiuje Graf 12B.

Graf 12B: Paiet odlErateh

@ 1-10
m 10-20
20-30

m 30 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Strukturu odBrateli vizualizuje Graf 13B. Respondenti ¢t za Ukol zvolit, ktery odbratel
pati mezi jejich nejastjsi. Z dotdzanych biovirié vybralo 87,5% moZnost jednotlivci / st
zékaznici, od 62,5% producénbeiastji nakupuji hotely a restaurace, nasleduji vinofe
které zvolilo 37,5% &astniki prizkumu a po 12,5% sitipsaly prodejny zdravé vyzivy

supermarkety.
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Graf 13B: Strukturaodbsrateh

Supermarkety '
Prodejny zdravé vyzivy atp. '

Vinotéky

Hotely a restaurace

Jednotlivci / Stali zadkaznici

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf dopiuje téma odérateli o (daj ptimérné velikosti objednavk
nejvyznamgjSiho zékaznika. Ze zahrnutych Skal zvolilo 50%poesient moznost stovky .
vice lahvi, pro 25% je typickd dodavk objemu desitek lahvi a pro stejnrocento plati
objednavky pouze xamci jednotek kusg respektive lahv

Graf 14B: Primérna velikost objednavky nejvyznaw)giho odigratele

@ Pouze v ramci jednotek lahvi

50%
W Desitky lahvi

Stovky a vice lahvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

V souvislosti se zjpsobem prodeje a kontaktem se zakazniky byla regpdimd poloZene
otazka, zda provozuji agroistiku, pfipadré dalSi podobné dodateé sluzby pro spégbitele.
Dichotomicky charakter dotazu omezil Wbodpowdi pouze na ,ano” a ,ne.” Kladr
odpowdél mensi pdet biovinau (37,5%), zaporaipak 62,5%

Graf 15B: Provozovani agroturistiky a dalSichplikovych sluzeb
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[l Ano, provozuji

® Ne, neprovozuji

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSi ¢ast dotaznikového Seni se tykal oblasti distribuce Zkoumano bylo nagklad
zajiseéni odbytu produkt — viz. graf 1@. Dle vysledk prizkumu si celé fi ¢étvrtiny
biovinatt zabezpeéuji distribuci produkc svépomoci, 37,5% pak yuziva sluzeb
zprostedkovatele, fipadre jiné externi form odbytu. Sotet nedava sto procen divodu,

Ze bylo mozné zvolit abvarianty,éast dotazanych tedy vyuziva obouigphi.

Graf 16B: ZajisStni odbytu produkt

Externi firma / Zprostfedkovatel

Ve vlastni rezii

v

0% 20% 40% 60% 80%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledr byli respondenti dotazovani, zdali jim vyhovujeusasny stav (cesta), jakym
dostava jejich vyrobek ke ko#reému spdkbiteli. Nejp&etngjSi ¢ast odpowdéla, Zze spis
ano (62,5%), vysoce spokojenych je 25% biokiina spiSe nespokojenych 12,! Silna

nespokojenost se nevyskyt

Graf 17B: Spokojenost biovind < aktualni cestou jejich produkke spotebiteli
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prazkum rovrez zkoumal aktivniclenstvi respondefitve svazich, druzstveah skupinack
vinari, a vpripact kladné odpo¥di nasleds i to, zdali jim totoclenstvi zajiSuje lepSi
podminky pro prodej jejich vyrolik Dle vystumi z dotazniku je sedm bioviha z osmi
¢lenem rjakého sdruzenfviz. graf 18B), zéehoz nadpolo¥ni vétSina (57,14% vnima toto

¢lenstvi jako prosgsné (viz.graf 19B).

Graf 18B: Clenstvi biovinaii ve svazich, druzstvechjinych skupinac

EAno
| Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 19B: Prinosy zetlenstv

54



EAno

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

V piedposledni otazce di respondenti ohodnotit dostupnost preshiki a
zprostedkovateh obchodu biovinem. Kazdy nich pitom mohl zvolit znamku od jedné ¢
péti, pricemZ se jednalo o Klasifikai stupnic: 1-nejlepsi, Sejhorsi. Jakcdobrou (tedy
znamkou 3) ohodnotilo dostupnost preshilki 75% biovindt. Zbyvajicich 25% udlilo

znamku 2. Arysledki Ize fedy stanovit pimérnou hodnotu 2,75. Ostatni znamky se
vysledcich nevyskytly.

Na konci dotaznikového $ehi rozhodovali &estnici ptizkumu o uplatnitelnos
jednotlivych zmisohi distribuce biovinaKazdy zresponderit mél za Ukol séadit vybrané
altemativy odbytovych kanéldle svého uvazeni od nejvh@giiho po nejmé#vhodny prc
biovino. Byl zde zahrnut my prodej ,ze sklepa,” farniigké trhy, supermarkety, vinoték
prodejny zdravé vyzZivy, internetovy obchod a resiee. Prepaiteny a s#azeny piehled
vysledki zobrazuje tabulka 1

Tabulka 1B: Hodnocenvybranych zpsohi distribuce biovin— Stanoveni ptad

Odpovéd’ Primérné poradi Prepoctené poradi
PFimy prodej "ze sklepa" 1,625 1
Farmarské trhy 3,25 2
Restaurace 3,625 3
Vinotéky 3,75 4
Internetovy obchod 4,625 5
Supermarkety 5,5 6
Prodejny zdravé vyzivy atp. 5,625 7

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Zhodnoceni a diskuze

Identifikace efektivnich a uplatnitelnych odbytotlydkanal provedend pomoci kritérii

Vv prvni ¢asti vlastni prace umoznila vytipovat hlavniigpby distribuce biovina a zarave
vyiadit pro dalSi zkoumani systémy, které jsou svouwapou nerelevantni pro pouziti
v ekologickém vinohradnictvi. &oliv volba kritérii a jejich vah vzdy znamena odnarité
miry subjektivity, je mozZné provedenou analyzu @oweat za poplatnou a pro danéely
dost&ujici, o cemzZ s¥dci i jeji komparativnost s vysledky z praxe. Speéaifist biovina zde
vSak zapicinila nutnost zohlednitip vybéru kritérii jak distribéni cesty konvetniho vina,

tak biopotravin jako takovych. idodem je pedevsim to, Ze abtyto na prvni pohled
nesouvisejici oblasti vryvaji do biovigast svych charakternich vlastnosti, coZz mu dodava
v ramci obou trfi punc vyjimé&nosti. Pra¥ ten je v kon&ném disledku hlavnim dévodem

pro zaujmuti komplexniho pohledu na jednotlivériiskni systémy.

Po stanoveni teoreticky pouzitelnych odbytovychdiampro biovino bylo mozné zjistit za

pomoci dotaznikového eni jejich praktickou miru vyuzitelnosti. Udaje wésn hospodni

a podnikovych¢innostech poskytlo celkem osm biovifia Krom¢ samotné uplatnitelnosti

jednotlivych distribdnich cest se figkum zangfil i na dalSi souvisejici oblasti, aktualni
problematiku trhuci preference ekologickych viha v otdzkach tykajicich se zkoumané

tématiky.

Rozdil teoretického a praktickéhatigtupu se projevil zejména v poléripreduenych
ekonomicky efektivnich cest a jejich vyuzitim v xyirakde se getavaly prosté finamé
nakladové vyhody s nahledem zohiagcim SirSi spektrum pnik podmiujicich trvale
udrzitelny systém hospotni biovinde. Na druhou stranu zahrnuti specifik biovina do
stanovenych kritérii znamenalo v kéném disledku silnou podobnost mezi vysledky
Z teorie a praxe. Prosté fpdi vybranych zfsohi distribuce zobrazujici pnik obou

vyzkumnych metod, respektive déith vysledk, je zaznamenano v tabulce 1C.

Tabulka 1C: Porovnani vysledkvicekriterialni analyzy a dotaznikovéhorgei

Zpusob distribuce

Poradi analyza

Poradi dotaznik

Primérné poradi

PFimy prodej "ze sklepa" 1 1 1,0
Farmarské trhy 2 2 2,0
Vinotéky 3 4 3,5
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Restaurace 4 3 3,5

Internetovy obchod 5 5 5,0
Prodejny zdravé vyiZivy atp. 6 7 6,5
Supermarkety 7 6 6,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dosazeného vystupu vyplynulo, Ze optimalnimisgivem, jak dostat biovino ke kénému
zakaznikovi, je z pohledu biovifeprimy prodej ,,ze sklepa.” Dokazuje to i znatelnggstih
pied ostatnimi distribinimi cestami, patrny z vysletilanalyzy a rové&Z z dotazniku. Obe¢n
plati, Ze distribtni cesta nulté Urovn je pro producenta vyhodj$i jak z pohledu
kontrolovatelnosti ceny a uro¥rnposkytované sluzby, tak &lv mire ovlivnéni podminek
prodeje a fizpusobivosti ke zriinam a vykywim na trhu. Stejhtak znamenafimy prodej
pro ekologického vin@ moznost ponechat celou marzi uingodniku. Nicméd asi

ze zakladnich myslenek ekologického 2datstvi, ale také cesta ke stabilizované
ekonomické situaci virfatvi v budoucnu. Proto je budovanivdry konzumenta v nabizeny
produkt podstatnou seéasti vztahového marketingu a zardveezbytnou podminkou pro
roz8teni trhu s biovinem. Na ko#eém vysledku se rozhodujici mirou podilela velikost
biovinati, respektive vyréra vinic, neb6 malé mnoZstvi produkce znamena omezeneé
moznosti, zejména pro zeni ’kterych nepimych systém distribuce. V ramci gizkumu
uvedlo 62,5% respondeénvymeéru pidy do 5 ha, icemz paimer téchto hodnotinil 1,92 ha.

To melo spol&né s vyplyvajicimi produ&nimi kapacitami zasadni vliv na to, Zze 75%
dotazanych biovin@ uplatiuje vice pimy prodej zakaznikm. Zmiréné souvislosti potvrzuje

I ndzor respondefitna nejvhod§si zpisob odbytu biovina, kdy pouze jeden z nich neéikna
na prvnim mist piimy prodej ,ze sklepa.” Jednalo sé&tpm o producenta s jednozimg
nejvyssi réni produkci, kterd dvacetindsabprekratovala stedni hodnotu souboru.

Efektivnost vyuziti pimych distribénich kanal dostala na druhé misto celkovéhargmh
farmaské trhy, které zaznamenaly rozmach kontinrud&mistem oblibenosti biopotravin a
zmeénou spoatebitelskych navyk. Spolu s prodejem na vinici umagi budovat vztah se
zékaznikem a dostat do jeho pdemi nejen samotnou ztka, ale i gidanou hodnotu a
filosofii ekologického pistupu. Jsou vSak spojeny se vznikem ddgtgteh naklad a nutnosti
adaptability wci vyhlaSenym termilm a mistm konani. RestoZe biotrznice byly
respondenty ohodnoceny jako druhy nejvhgéinzpisob odbytu biovina, aktiéne vyuzival
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pro prodej svych vyrohk pouze jeden z dotdzanych ekologicky hospiefizh vindd.
Zarovei se jednalo o producenta s nejvysSSim mnozstvimubaa Celko¥ pak bylo mozné
pozorovat tendenci ozdia tento systém distribuce jako efektivni zejméndiavinat se
strednim az vySSim prodtkim potencidlem. Bvodem niize byt hlavié negativni dopad na
naklady, které nemohouipmalych objemech produkce kompenzovat vynosy gaba, coz

muze nepizniveé ovlivnit vysledek hospodani podniku.

V analyze i dotaznikovém 3ehi byly dale jako uplatnitelné districni cesty s relativé
pozitivnim vysledkem ohodnoceny vinotéky a restegrakterym v celkovém srovnani
piislusi piimérna @icka 3,5. Vinotéky, jakozto typicky odbytovy kanabprino jako takové,
zaujmuly sv&estné misto mezi vyuzitelnymi systémy distribucavbia gedevsim diky své
specializovanosti, socialni interakdii prodeji a moznosti odborného vykladu. Opomenout
nelze ani pedpoklady k osloveni cilové skupiny zakaZnik lepsi kvalitativni zazeni do
portfolia ostatnich produkt nehled na péi o usklad®nd vina. Jejich nevyhodou je vSak
absence dostateé miry propagace a soteknost fedevsim na stalou klientelu, jejiz jadro
je veskrze satasti konzervativni virnigké spolénosti. Hotely a restaurace naproti tomu
vynikaji moznosti firozeného zacileni na jedifrest okamziku, do které biovino diky svému
charakteru dofe zapada. # navazani uzkého vztahu s managementem restatoatavic
muze znamenat staly o&bprodukfi a zviditelréni znaky. Vice nez podstatny je zde ale
vybér zaizeni, s nimiz ma byt navazadn obchodni vztah, fiedymbioza se spalenskym
statusem restaurace, nabizenym menwgenovou kategorii figdznamenava miru prodejni
aspsnosti biovina v oblasti pohostinstvi. Zipkumu provedeného pomoci dotazniku
vyplynulo, Ze 62,5% respondéntyuziva k prodeji svych vyrolikhotely a restaurace. Stejné
procento dodava své produkty do vinoték. V praxiesly jedna o distribini cesty s porrné
vysokou mirou vyuziti. Z poskytnutych informaci dyllale mozné zjistit, Ze s vinotékami
spolupracuji pevazre vétsi biovindi, jejichz mnozstvi produkce se pohybuje v desttkaz
stovkach tisic lith za rok. Naopak pouze hotely a restaurace prefroegice biovindi
produkujici do deseti tisic litrbiovina r@&né. V navaznosti na celkéwizkou spaebu vina

v ¢eskych restauracich (dle ggkumu Vinaského fondu jej zde konzumuje pouze 6%

zakaznik) Ize povazovat oblast pohostinstvi spiSe zardaply model odbytu biovina.

DalSim distribénim kanélem, ktery se objevil v tabulce celkovéloadi, je internetovy
obchod. Vyhodou jsou zde nizké provozni nakladyoamost poskytnuti ucelenéhéepledu
informaci s takka neomezenou kapacitou. ProblémefZenbyt omezenyijstup k vypéetni

technice a internetové siti, kteryuke vzniknout na str&n producenta i konzumenta.
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Pohodlny a kdykoliv uskutmitelny nakup je zde vykoupen nulovou socialnirnakei acasto
nevhodnymi podminkami ippravy, coZ sniZuje celkovou efektivnost tohototszybu
distribuce. NizSi miru pouzitelnosti doklada i pedené dotaznikové $ehi, v RmZ pouze

¢tvrtina respondeidtuvedla, Ze pro prodej svych vyrabkyuziva internetovy obchod.

O posledni f¢cku se v celkovém srovnanéldsupermarkety a prodejny zdraveé vyZzivy. Jejich
uplatnitelnost je u biovina omezena a doc¢méamiry dana moznostmi a strategickym
piistupem biovinge. Maloobchodnfettzce €zi predevSim ze své dostupnosti, Siroké nabidky
a komplexnosti poskytovanych sluzeb. Chybi zde \@@dthorny personal, vino neni mozné
ochutnat a podminky skladovéani jsou ré&&nmevyhovujici. Z hlediska producenta se da
celkow tento zpisob distribuce povaZzovat za administrativmar@ény a velmi nakladny.
Nelze nezminit ani fakt, Ze jedifreost a pidana hodnota, které biovino nabizi, se mohou jen
téZko v dostatené mfe prezentovat zakaznikovi v regalu zahlcenénietpnym mnozstvim
lahvi, postradajicim jakoukoliv bliZzSi rozliSovamovei. Filosofie ekologického filstupu je
zkratka postavena na zcela jiném zakladu, kteryicnavnnoha aspektechiimo odporuje
podobnym zpsobim prodeje. Tatast€né potvrdila i data z praxe, nebd@5% dotazanych
biovinaa uvedlo, Ze do supermarkehesnttuje Zzadnatast jejich produkce. Pro zbyvajici
respondenty pakKinil tento ponér nejvySe 40%. Nicménje dilezité zde upozornit na
souvislost s objemem produkce, nébdim je tento ukazatel vysSi, tim vysSi je i
pravdpodobnost z@zeni supermarkietdo odiratelského systému producenta. V ramci
dotaznikového S&ni bylo dokonce u nejtSiho biovinde zaznamenano tgrnosihovani
rettzch pred ostatnimi zfsoby distribuce. Akoliv Ize tedy supermarkety povazovat pro
odbyt biovina za nevhodn$fanek, je nutné ifipustit jistou miru jejich nepostradatelnosti p
otdzkdch prodeje velkého mnozZstvi produkce. Naptothu maloobchodni prodejny
nevyuziva jako odbytovy kanal ani jeden z dotazhniovinad. Argumentem pro tuto
skute&nost nize byt fakt, Ze nizsi profit, Ibypri vysSich cenach a okamzité splatnosti,
nedokaze v dostateé mfe kompenzovat ndklady na smluvni zabéepéa zavoz prodejen.
Casté odbry malého mnozstvi produkce proto v kdném disledku znamenaji ekonomickou

neefektivnost a zhorSenou uplatnitelnost této ibigtni cesty v praxi.

Tématika distribuce biovina s sebotingslafadu dalSich souvisejicich otazek, které byly

kvili pozadavku na komplexni vystup &mti zakomponovany do vytieného dotazniku.

Jejich zodpov¥zeni pomohlo finést podrob&si nahled nafklad na problematiku

hospodéeni podniku. Zde bylo zji&ho, Ze 50% respondeéntztad biovinda je schopno

dosahnout na marzi ve vySi deset az dvacet pro&aiSich 37,5% dotazanych dokonce
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uvedlo obchodniifirazku gesahujici dvaceti procentni hodnotu. Pouze jedevira uvedl
vinaiskych podniki, které uplatovaly piimy prodej, nevyuZzivaly pro distribuci supermarkety
provozovaly agroturistiku a get jejich odigratei patil mezi nejvyssi, ficemz typickymi
zakazniky byli jednotlivci, vinotéky, ffpadré hotely a restaurace. Jednu z nejvysSich marzi
v8ak vykazoval i nejmenSi biovihaze skupiny respondaent coz Ize pisuzovat ukité
exkluzivit¢ vyrabinych vin s cilenim na vysokou kvalitu. Zarévkazdy z &chto vindi
projevil spokojenost s prodejni cenou a zavedengisabem distribuce. Naopak nespokojen
byl ptirozere respondent, ktery dosahoval nejnizsi marze. Jdb&ratelskou zakladnu twibi
pouze jednotlivci, coZz se odrazilo i wipnérné objednavce, kterd se pohybovala pouze
vramci jednotek lahvi. Spolu s absenci d&plych zpmisobi distribuce proto nebyl
generovan dostatey profit. Snizena trvala udrzitelnost se zde pritgel v odmitnuti dalSiho
rozSieni ekologického zZisobu hospodeni na vlastnich vinicich. Podobna nespokojenost
s prodejni cenou a vyuzivanym systémem provozuadévljako spoky jmenovatel i u
biovina, ktei cast své produkce dodavali do supermarkejejichz marze se pohybovala
v rozsahu 10 — 15%. Oba respondenti uvedli fmwany tlak na cenu ze strany éditeli a
obtiZzné moznosti vyjednavani o podminkach prodép@dné zde byla i velikost ogtatelské
z&kladny, kterd stabitn¢itala do deseti zakaznik piicemz pimérnd objednédvk&ainila
stovky a vice lahvi. Dle zji&hych informaci Ize maloobchodnifetzcim prisuzovat snizeni
podilu biovinge na obchodniifrdzce, odbr velkého mnozstvi produkce za ndéryhodnych

podminek pro producenta a vliv na zvySeni jehostaly a nespokojenosti v podnikani.

Z dalSich poznatk tykajicich se zkoumané problematiky Ize zminitffidad to, Ze 75%
Gcastnili praizkumu uvedlo, Ze si odbyt svych vyrdbkabezpéuje samo. Naproti tomu 25%
biovinatt swiuje distribuci externi firmy, piicemz plati, Ze jim tento stav vyhovuje.
Dostupnost progedniki tito respondenti ohodnotili pmérnou znamkou 2,5 na Skale od
jedné do pti. Znamenalo to vysSi tendenci k pozitivnimu éstm hodnoceni prév u

produceni, ktefi sluzeb zprogedkovatele sami vyuZzivaiji.

| pres mnozstvi ziskanych dat vSak nenalezkteré otazky statisticky @vitelnou odpo¥d.
Duvodem byla pedevSim existence extrénve vzorku a relativh nizky pa@et respondeiit
zpisobeny zejména postupnym ¢leiovanim ekologického vinohradnictvi do goemi
samotnych vinai, jejichZ celkovy poet je stdle omezen jen nékolik desitek.
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5 ZAVER

Ekologické vinohradnictvi jakoZto subsystém ekot&gho zemdélstvi zaznamenava po
vzoru celého odstvi pomerné stabilni Ast. Divodem je nejen zvySujici se oblibenost
bioprodukti, ale i doténi politika a gedevsim funkni technologie ochrany vinic a ¢g&o
pudu. To umo#uje spolu se z#nou preferenci spigbiteli a spoléenskych hodnot vyuzit
potencial, ktery biovino a jehotidana hodnota poskytuje. kgs Setrny fistup k grock,
podporu biodiverzity a zvlastni pravidla zpracovéiny vSak nelze zaSkatulkovat kéng
produkt pouze mezi ,zdravou“ vyzivu. Nenépodstatna je totiz i druh&st slova ,bio-
vino," ktera pedznamenava jehoizaeni na trh lahvi s korkovymi zatkami, trh s vinue

si hleda své mistorpvazie v kategoriich vin gedni a vySsi kvality, ve které jsou konzumenti
ochotni si piplatit za ,biobonus,” fivod a terroir. Prav zazitek je pro tuto komoditu
vzhledem Kk jejimu zbytnému charakteru velndiledity a dava biovinu Sanci udpsvoji

jedingnosti na jinak fesyceném trhu s vinem.

Zvysovani celkove vygry vinic obhospodiavavanych ekologickym Zigzobem s sebou vsak
nese roviyZz stupiujici se pozadavky na zagsi optimalniho zfisobu distribuce biovina ke
koneinému zakaznikovi. Zde e WtSina vindt teéZit z vyhody zabezgeni veSkerych
¢innosti v ramci podniku, coZ poméha pracovat s obohgirdZzkou pouze na arovni volby
odbytoveého kanalucili nedochazi k jejimu &kolikanasobnému ierozdleni, a tedy

minimalizaci u producenta.

Distribu¢ni cesty, které je mozné vyuZzit pro biovino, jsbzné. Dle zji&nych vysledk Ize
jako optimalni oznét piimy prodej, ktery je mezi biovitiajednozn&né preferovan. Tento
systém &Zi prevazré z nenasilného napojeni na filosofii ekologickétisioipu, ktery vola po
oSWté¢ spotebiteli a navazovani obchodnich vziakaloZzenych na idiéfe a vzajemném
respektu. VeSkera podnikova strategie od cenovébyvaZz po marketingovy profilitom
zustava v rukou bioving, coz mu dava plnou modistanovovani podminek prodeje, ale
rovnéz zvySuje tlak na ,spravna“ rozhodnuti, ktera zgeez trvale udrzitelny systém
hospodéeni. Problém nastavéiwelkych objemech produkce, kde se naplno prajevézena
kapacita toku progdnictvim gimého prodeje a geograficky nesoulad nabidky agwigt
Casto to znamena zlom v podoBlozitého odbytu veskeré produkce, vedouci v raitno
piehodnoceni uplabvaného systému distribuce. Mezeru v prdaghik pokryti a dostupnosti
vypliuji ne@gimé distribéni cesty. Biovin& v téchto situacich neépsgji voli spolupraci

s vinotékami a oblasti pohostinstvi. Maloobchoi@itizce byvaji zéazovany do odbytovych
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kanali zejména u neptSich vinda, kterym i ges nevyhodné podminky dokaZzi jako jedini

zabezpéit pravidelné odbry pottebného mnoZzstvi produkce.

Prestoze Ize pro pt#by ekologického vinohradnictvi stanovitkteré efektivni a v praxi
vyuzitelné modely distribuce, je vZzdkeba zvazit jejich uplatnitelnost v konkrétnim paddni
Faktory odraZejici individualitu biovit@ a jeho produkit se totiz musi projevit v navrzené
podnikové strategii, a tocetrg problematiky distribuce. Respektovani jedimasti je o to
dulezit&jSi u produkd jako je biovino, které si stale jeéstleda cestu do peédomi zakaznii.

Ma li si u nich vytvait tolik zasadni dvéru, je podstatné nejen dodrzet veSkeré deklarované
informace a legislativni fipdpisy, ale i zvolit spravny koncept prezentaceoblu, Wetrg
mista a zfisobu prodeje. Stejrjako vSude jinde, i zde maiji univerzaltigpupy a doporkeni

sva omezeni, a je protteba k dosazenym vysleitk pristupovat opatré a vzdy brat ohled

na konkrétni podminky, které owviiuji ¢innost a hospodani biovinde.

Jedingnost, ktera hraje kibvou roli v zacileni na optimalni odbytovou struktumusi byt
akceptovana nejen na drovni producenta, ale i miooluktu a cilové skupiny zakazihik
Zawr proto pati vyroku Spasiského surrealisty Salvadora Daliho, ktery vyjimest

okamziku piti vina shrnul slovy:

,Kdo dokaZe vino vychutnavat, nepije ho jiz vicgbr okousi tajemstvi.”
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Priloha 1: Seznam tabulek, obraZzla grafi v textu

Tabulky

Tabulka 1A: Stanoveni vah ,Produktovych kritérii*

Tabulka 2A: Stanoveni vah ,Distribmich kritérii®

Tabulka 3A: Vyhodnoceni uplatnitelnosti distrémich cest

Tabulka 1B: Hodnoceni vybranychigmhi distribuce biovina — Stanoveniijpdi

Obrazky
Obrazek 1A: Schéma distribnich kanat

Grafy

Graf 1B: Vymera vinic v ekologickém zjsobu hospodani (ha)

Graf 2B: Obhospodavavani vSech ploch v ramci ekologickéhdasmbu hospodani
Graf 3B: Planované zahrnuti vSech ploch do systékologického zewutglstvi
Graf 4B: Rozsaltinnosti vykonavanych uvrtipodniku

Graf 5B: Porovnani vyuzitiifmého a nefimého prodeje

Graf 6B: Podil produkce distribuované prestictvim supermarket

Graf 7B: Vyuziti metod nefmeho prodeje

Graf 8B: Vyuziti metod fimého prodeje

Graf 9B: Spokojenost bioviié s prodejni cenou

Graf 10B: Marze biovinia

Graf 11B: Vnimani tlaku na cenu ze strany @dbeli

Graf 12B: Pdet odigratel

Graf 13B: Struktura odivateli

Graf 14B: Pémérna velikost objednavky nejvyznarjsiho odigratele

Graf 15B: Provozovani agroturistiky a dalSich a&plych sluzeb

Graf 16B: Zajisni odbytu produkt

Graf 17B: Spokojenost biovihas aktualni cestou jejich produikite spotebiteli



Graf 18B:Clenstvi biovina ve svazich, druZstveaéhjinych skupinach

Graf 19B: Rinosy zetlenstvi



Priloha 2 Metoda Fullerova trojuahelniku

Jedné& se o metodu parového srovnani kritérii, igendaha stanovit v rdmci vicekriterialniho
rozhodovani relativni idezitost jednotlivych kritérii. Odhad se provadiuge za pomoci
vzajemneho porovnaniitkzitosti jednotlivych variant, kdy get srovnani je roven

_m(m—1)

2

Fullerova metoda slouzi k provedeni samotného smiynkdy kritéria jsou @slovana
poradovymi ¢isly 1, 2, ..., m. Progdnictvim trojuhelnikového schématu je poté v ramci
dvojradki voleno vzdy dlezit¢jSi kritérium z dané dvojice. Ret ozn&eni i-tého kritéria je

oznaen ni. Vaha i-tého kritéria se poté vypedle vzorce

ool
vi=—
N

kdei=1,2,..,m

Vyhoda metody spiva v relativni jednoduchosti pro rozhodovatel@g¢gmz neni nuth
vyzadovana tranzitivhost jeho preferenci. Pro htitkle je vyhodné pouZziti této metody
v pripact, kdy Ize jen obtiz& stanovit péadi jednotlivych kritérii (FALA , 2003;FIALA A KOL ,
1994).

2 221 24 2 2 2
2} 4 S e 7 m
3 3 3 3 3
4 5] 6 7 m

=1

Zdroj: Ramik, J. Vicekriterialni rozhodovani — Aytadky hiearchicky proces. s. 32



Priloha 3: Vypocet vah kritérii v analyze pouZzitelnosti systédistribuce

viN s

vzhledem kieSené Uloze. Pokud se zdajk diritéria steji vyznamna, pak jsou zaSkrtnuta

policka u obou kritérii. Jedna se o zjednoduSeni vy&deneho postupu, kdy samotny

vypcXet je nasleddiproveden automaticky pomoci programu MCA?7.

v
-

Odbytové moznosti vina
Ekologicky gistup

Odbytové moznosti vina

Socialni interakce

Odbytové moznosti vina
Osloveni spdtbiteli / Atraktivnost

Ekologicky gistup

Socialni interakce

Ekologicky gistup
Osloveni spdtbiteli / Atraktivnost

Socialni interakce
Osloveni spdtbiteli / Atraktivnost

-
rd

Odbytovéa kapacita

Mistni acasova dostupnost

Odbytovéa kapacita

Nakladovost

Odbytovéa kapacita
Podminky prodeje

Mistni acasova dostupnost

Nakladovost

Mistni acasova dostupnost

Podminky prodeje

Nakladovost

Podminky prodeje



Piiloha 4 Analyza pouZzitelnosti systéndistribuce

Analyza pouZitelnosti systémi distribuce

Produktova kritéria Distribuéni kritéria Vyhodnoceni
Odbyiové | Ekologickj | Sociélni algueie Odbytova Mistii Podminky Celkové

Zpisoby distribuce T T pistup b spotiebiteld/ Suma kapacita tasova Nakladovost prodeje Suma vaiené S

Atraktivnost | (vaha*body) SR (vaha'body) | bodove | Poradi
Vaha 41,67% 8,33% 16,67% 33,33% 8,33% 8,33% 33.33% 50,00% ohodnoceni
Vlastni shér 0 2 3 0 0.67 0 1 2 3 225 292 M.
Bio trinice 2 3 5 4 325 2 2 3 4 3.33 6,58 2.
Bio bedynka 1 1 1 2 1,33 1 3 2 2 2,00 3,33 10.
Piimy prodej "ze sklepa™ 5 5 5 4 467 3 2 5 5 458 9,25 1.
Zprostiedkovatelé 3 2 1 3 258 3 3 3 3 3.00 5,58 5.
Odbytova druistva 2 2 1 1 1.50 3 3 3 3 3.00 4,50 8.
Maloobchodni prodejny 2 1 3 3 242 3 3 2 2 247 4,58 T.
Vefejné stravovani 0 3 1 0 0,25 2 1 2 1 142 1.67| 13.
Hotely a restaurace 4 P 3 3 3.33 2 %, 3 3 2,92 6,25 4.
Maloobchodni fetézce 2 1 1 2 1,75 4 4 2 2 233 408 9
Internetovy obchod 2 2 0 3 2.00 3 4 3 3 3.08 5,08 6.
Vinotéky 4 2 4 3 3.50 2 3 3 3 292 6,42 3.
Aukce a draiby 1 1 1 1 1.00 1 1 1 1 1,00 2,000 12

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bodovaci skala 0-5 bodd
5...naprosto vyhovuje
0...naprosto nevyhovuje




Priloha 5: Dotaznik piizkumného Séeni &etrg popisu ty odpowdi

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Jaka je velikost VaSeho vinéstvi v hektarech (v ekologickém hospodaeni)?
Typ odpodi: vypInéni nezapornéhdisla

Jsou vSechny plochy obhospodavany ,ekologickym zpisobem?*
Typ odpo¥di: Ano (posun na otazkt 4) / Ne (posun na otazku 3)

Planujete do budoucna obhospod#&vavat vsechny plochy ,ekologickym
zpasobem?*
Typ odpowdi: Ano / Nevim / Ne

Které z nasledujicichéinnosti jsou vykonavany uvni¥ Vaseho podniku?
Typ odpo¥di: vybér z moznosti (min. 1, max. 7)
0 péstovani
sklizen
zpracovani
vyroba
skladovani
prodej
distribuce

O O O O O O

Kolik litr @ biovina roéné vyprodukujete?
Typ odpodi: vypInéni nezapornéhdisla

Jaka ¢ast této produkce sméfuje do supermarketi?
Typ odpodi: vybér jedné moznosti

Zadna

Do 20%

20-40%

40-60%

60-80%

vice nez 80%

O O O O o O

Vyuzivate nékteré dalSi metody neimého prodeje?
Typ odpo¥di: vybér z moznosti (min. 0, max. 6)

Zprostedkovatelé
Maloobchodni prodejny
Hotely a restaurace
Vinotéky

Internetovy obchod
Aukce a drazby

O O O O O O



8) Vyuzivate nékteré z nasledujicich metod pimého prodeje?
Typ odpoedi: vybér z moznosti (min. 0, max. 3)

o Biotrznice (farméskeé trhy)
o Prodej gimo ,ze sklepa“
o Biobedynky

9) Uplatiiujete vice gtimy nebo negrimy prodej zakaznikim?
Typ odpoedi: Primy / Negimy

10)Je prodejni cena shodna s VaSiiedstavou o optimalni prodejni cel?
Typ odpodi: vybér jedné moznosti

Ur¢ité ano

spiSe ano

spise ne

urcité ne

O O O O

11)Na jakou marzi jste schopni dosahnout jako ekologlky hospodaici zengdélci pri
prodeji svych vyrobka?
Typ odpodi: vybér jedné moznosti

0-5%

5-10%
10-15%
15-20%

vice nez 20%

O O 0O OO

12)Vniméate tlak na cenu ze strany odbratela?
Typ odpowdi: Ano / Nevim / Ne

13)Jaky je priblizny poéet VaSich odl@ratela?
Typ odpovdi: vybér jedné moznosti

1-10

10-20

20-30

vice nez 30

O O O O

14)Mezi nejéastéjSi odbératele patii:
Typ odpoedi: vybér z moznosti (min. 1, max. 5)
o Jednotlivci / Stali zdkaznici

0 Supermarkety
o Prodejny zdravé vyzivy atp.



0 Vinotéky
0 Hotely a restaurace

15)Jaka je priamérna velikost objednavky Vaseho nejvyznam¥Siho odbératele?
Typ odpodi: vybér jedné moznosti
o Pouze v ramci jednotek lahvi

o Desitky lahvi
o Stovky a vice lahvi

16)Kdo zajist’uje odbyt VaSich vyrobka?
Typ odpodi: vybeér z moznosti (min. 1, max. 2)
o Externi firma
o Vlastni zabezp&ni

17)Provozuje VAS podnik agroturistiku, pripadné dalSi podobné dodaténé sluzby
pro spotirebitele?
Typ odpowdi: Ano / Ne

18)Vyhovuje Vam soutasny stav (cesta), jakym se dostava Vas vyrobek ke
koneénému spoftebiteli?
Typ odpo¥di: vybér jedné moznosti

Urcité ano

spiSe ano

spise ne

urcité ne

O O O O

19)Jste¢lenem néjakého svazu, druzstva, skupiny vin&a?
Typ odpo¥di: Ano (posun na otazktl 20) / Ne (posun na otazku21)

20)Zajistuje Vam toto ¢lenstvi lepSi podminky pro prodej Vasich vyrobki?
Typ odpowdi: Ano / Nevim / Ne

21)Jak hodnotite dostupnost prostednika a zprostredkovateli obchodu s biovinem?
Typ odpodi: Klasifika¢ni stupnice 1-5 (1- nejlepsi; 5- nejhorsi)

22)Ktery z nasledujicich zpisoba distribuce povazujete za nejvhod#jSi pro biovino?
Typ odpodi: Volba jedin€éného paadi

o Primy prodej ,ze sklepa“ o Prodejny zdravé vyzivy atp.
o Farmdskeé trhy o Internetovy obchod

0 Supermarkety 0 Restaurace

o Vinotéky



Piiloha 6: Seznam biovin

SEZNAM EKOLOGICKYCH ZEM EDELCU

. ; . Vym T Kontrolni
IC/RC Nazev podniku Okres VII’I]EI; V| organizace
12314447 | Abrle Josef, Ing. Breclav 5,40 | Biokont
10113479 | Barabas Jifi, Ing. Znojmo 8,67 | Biokont
70262161 | Binder Pavel, Bc. Breclav 2,54 | Biokont
26886456 | Bzenia, s.r.0. Hodonin 9,43 | Biokont
26914913 | Gotberg, a.s. Breclav 41,62 | Biokont
27697061 | Hornacké farma s.r.o. Hodonin 1,07| Abcert
13761471 | Hfibalova Marcela Breclav 8,17 | Biokont
60706678 | CHATEAU BZENEC, spol s r.o. Hodonin 10,85| Abcert
15232379 | Chrastek Vlastimil Breclav 0,58 | Biokont
12448885 | Madl FrantiSek, Ing. Breclav 2,32 KEZ
72338008 | Marada Petr, Dr. Ing. Hodonin 0,96 | Biokont
43372589 | Michlovsky Milo§, Ing. CSc. Bfeclav 8,12 KEZ
25771540 | MY HOTEL s.r.0. Breclav 5,02 | Biokont
76102548 | Neubauerova Dana Znojmo 0,84 | Biokont
45451613 | Pefina Vlastimil Bfeclav 2,19 KEZ
27154513 | Stapleton-Springer S.r.0. Breclav 9,18 | Abcert
45475148 Tergplarske sklepy Cejkovice, vinaiské Hodonin 1.97 _

druZstvo Biokont

25544799 | VERITAS spol. s r.0. Breclav 72,02 | Biokont

27703703 | Vinafstvi Mikul€ice s.r.o. Hodonin 31,36 | Abcert

28357973 | Vinafstvi Sadek s.r.o. Trebic 0,22 | Biokont
S . Kutna

25978730 | Vinné sklepy Kutn4 Hora, s.r.o. Hora 4,76 Biokont

46346783 | Vinné sklepy Valtice, a.s. Breclav 7,35| Biokont

Zdroj: UZEI




Priloha 7: Kontrolni organizace ekologického zealstvi v CR

MEMBER STATES AND CONTROL AUTHORITIES

CODE NUMBERS OR CONTROL BODIES | COMMENTS
CZECH REPUBLIC System A
CZ-BIO-001 KEZ o.p.s.

Podébradova 909

CZ-53701 Chrudim
Tel: +420 469 622 249
Fax: +420 469 625 027
E-mail: kez@kez.cz
Website: www.kez.cz

ABCERT AG, organiza¢ni
CZ-BIO-002 slozka

Lidicka 40

CZ-602 00 Brno

Tel: +420 545 215 899
Fax: +420 545 217 876
E-mail: info@abcert.cz
Website: www.abcert.cz

CZ-BIO-003 BIOKONT CZ, sr.o.
Mérickova 34

CZ-62100 Brno

Tel: +420 545 225 565
Fax: +420 547 225 565
E-mail: slavik@biokont.cz
Website: www.biokont.cz

Zdroj: Natizeni rady EU ¢&. 834/2007




Priloha 8: MySlenkova mapa

Organizacni struktura
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Priloha 9: Ukazka ekologického vinohradu

Zdroj: http://www.canopusmorava.cz/d90-bio-vino.htm

Priloha 10: Eurolist — biologo EU

Priloha 11: Vymeéra vinic v EZ v letech 2007 — 2011

Rok Vymeéra vinic v EZ (ha)
2007 245
2008 341
2009 645
2010 803
k 25.8.2011 987

Zdroj: MZe



