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1 UvOD

Bioprodukty, biopotravingi ekologické zerddélstvi. To jsou vyrazy, které jsme do
nedavné doby slychali jen minimé&lnovSsem v sotasné dob se sklauji ve vSech
padech a jsou kazdodennim tématem. Problematiceogép zneisténi Zivotniho

prostedi a jeho ochranse ¥nuje nemalo lidi, protoZe se dotyka nas vsech.

Zentdélstvi je jednou z problémovych oblasti Zis€ovani Zivotniho prosedi, diky
zasalim farmau, kteri pouzivaji unglé a nepirozené postupyii prirock. V sowasné
dok® se nabizi zajimava alternativa a to ekologické ¢zilstvi, které je Setrné
k Zivotnimu prostedi, gstovanym plodinanti k chovanym hospodskym zviatim.
Produkty z ,dilny* ekologického zetdélstvi nazyvame bioproduki biopotraviny.

Celos¥tovy odbyt biopotravin tvid nejrychleji rostouci segment trhu s potravinami
na s¥té. Paiet spotebitell pravidelr® nakupujicich biopotraviny rychle stoupa. S tim
stoupa poet obchodnich mist, které biopotraviny nabizeji,poodejen na ekofaréna
trznic, pes hotely a restaurace, Skolni a podnikové jidednypemocnice, az po
maloobchodnitettzce a diskonty. Odbornicii@dpokladaji, Zze se¢hem rekolika let

celoswtovy obrat s biopotravinami zdvojnasobi.

V Ceské republice jsou prvni zminky o ekologickém ddfistvi a farmach z roku
1987. V té dob, jedt v tehdejsimCeskoslovensku, neexistoval zakon o ekologickém
zentdélstvi, Zadna poptavké odbyt, ale to sedhem rEkolika let zn€nilo. Byl zalozen
Svaz ekologickych ze#délca PRO-BIO se sidlem v Sumperku, ktery funguje dodnes
¢ité vice nez 500len.

| presto, Zecesky bio trh zaznamenal v poslednidech letech velky nést,
zpracovatelsky mmysl na rostouci poptavku spebiteli po biopotravinach
nezareagoval &ada zakladnich potravin v bio kvélineni BZn¢ dostupna. ¥tSina

poptavkyceskych domacnosti je uspokojovana dovozovymi bidykty.



Hlavnim cilem mé prace bude analyzovat distribisystém biopotravin z pohledu
velkoobchodnich subjekt dale prozkoumat silné a slabé stranky systénamozejme
posoudit, zda jsou pouzivanéugpby efektivni a zda maji kladny vliv na dalSi rogv

podniku.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 ZAKLADNi POIMY
2.1.1 BIOPOTRAVINA

Biopotraviny produkuje ekologické zen®lstvi, pi ¢emZz jde o potravirigké
vyrobky vyrobené z produktekologického zewuélstvi a dalSich povolenych surovin.
Produkty ekologického zefdélstvi ozn&ujeme jako bioprodukty a rozumi se tim
piimé zengdélské produkty ziskané jako vystup z ekologickéhmelstvi uceny k
piimé spatebs jako potravina a nebo jako surovina k dalsimuaprani Cervenka, J.,
Kovarova, K. 2005).

Podle http://www.bio-potraviny.cz/ jsou biopoti@y potraviny vyrobené z
bioprodukfi, tj. produkfi kontrolovaného ekologického zédglstvi, coz je velmi
pokrokovy zpisob hospod&ni s kladnym vztahem kuageé, rostlindm, zuiatim a
piirodk bez pouzivani ushtych hnojiv, chemickych fipravki, postika, hormorni a

umelych latek.

Bioprodukt je tedy surovina rostlinného nebo oZisného [@vodu ziskana v
ekologickém zerdélstvi. MuzZe to byt nafiklad zelenina, ovoce, obiloviny, luskoviny,
olejniny, syrové mléko, vejce nebo #aia v kusech. Tyto bioprodukty mohou zakaznici
nakupovat zejména tzv. ze dvoraifpo na farnd), v prodejni siti je jich k dostani
prozatim velice mélo. Bioprodukty jsou vychozi suny pro biopotraviny.

Pojem potravina, di&danku Biopotraviny (www.potravinova-alergie.infgg, striktne
vymezen v legislati¥ (ZAKON ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém z&mslstvi a o zrgng
zakona ¢. 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich) . Biopdtravje produktem
ekologického zewuélstvi ve smyslu vySe uvedeného zakona - biopotyamgsmi byt
vyrobeny (produkovany) za pomoci hnojiv mineralnipiovodu, hormoid, pesticidi,
geneticky zminénych organism. Biopotraviny nemohou obsahovatigatné latky
pouzivaneé v potraviratvi ( stabilizatory, pojiva atd.).
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PiiSova, J. a Zemanova H. na internetovych strank&chess abecedazdravi.cz
uvadsji, Ze biopotravina je produkt ekologického zelistvi. Znamena to, Ze je
vyrobena z rostlin, Ziwachi a jejich produki, péstovanych, chovanych a
zpracovanych podle Zakona o ekologickém &eiftstvi ¢. 242/2000 Sb. a Nizeni rady
EHS ¢.2092/91. Biopotravina musi santepgr¢é sphovat i vSechny pozadavky na
bezpé&nost a zdravotni nezavadnost podle Zakona o pataki

2.1.2 EKOLOGICKE ZEMEDELSTVi

Pod ekologickym zedalstvim, podleCervenky, J. a Kowé@vé, K. (2005), se rozumi
velmi nar@né hospodani, které vyuziva obnovitelné zdroje a recyklaptednosiiuje
vnitropodnikovy koloBh pired externimi zdroji¢i zaji&uje chovanym zwatim co
nejlepsi zachazeni &pdni krmiva. Ekologiti zemedélci tak aplikuji techniku Setrnou
k Zivotnimu prostdi, tedy uplatuji zejména biologické a mechanickésfitelské
metody a nepouZzivafi omezuji ungla hnojiva a chemikalie (nappesticidy, herbicidy,
rastové hormony a antibiotika). Jednim zicélkologického zewuélstvi je produkce
dostaténého mnozstvi zdravatnnezavadnych potravin s vysokou wnit kvalitou
(biokvalitou) @i respektovani mnoha pravidel, meziZrpati nagiklad minimalizace

spoteby neobnovitelné energie a zdraj udrzovani firodni krajiny a agrosystému.
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Obr. 1. Multifunkni koncept ekologického zeilstvi
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2.1.3 OZNACENI BIOPOTRAVIN

Kazdy bioprodukt nebo biopotravina,&mile Cervenky, J. a Kow@vé, K. (2005),
které jsou uvathy do okhu musi mit vystaveno o&ieni o mivodu. Os¥déeni o

ptuvodu bioproduktu ekologickému podnikateli a @wvpdu potraviny vyrobci potravin

vydava kontrolni organ, coz je pravnickd osoba,ksmou ministerstvo uzédelo

smlouvu. Kontrolni orgdn vyda toto askeni na zaklatl Zadosti pokud podnikatel

splnil poZzadavky zakona o ekologickém zelststvi a jeho provéttich gedpidi.
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Pravé certifikované biopotraviny, dle http://wvinio-potraviny.cz/, jsou ozgané
grafickym znakem BIO (tzv. biozebra) s napisem tRid ekologického zesdélstvi".
Dale ma oznéni biopotravin obsahovat identifikéi kdd kontrolniho organu (Cz-
KEZ). Tato ozn#&eni zarduji, Ze produkty byly kontrolovany na kazdém krokd
vyrobce az ke kori@ému spdtbiteli.

Podle pirucky Ekologické zersdélstvi (2007) se ekologiti zemedélci a vyrobci
biopotravinfidi zakonem¢. 242/200 Sb. a N&Zenim Radyc. 2092/91 a musi byt
registrovani u Ministerstva zemIstvi CR. Na dodrZovani pravnich norem pro
ekologické zeradélstvi dohlizi celkemit kontrolni organizace — KEZ, o.p.s., ABCERT
GmbH, Biokont CZ, s.r.o. — pétené Ministerstvem zegdgdlstvi CR. Kontrolni
organizace zarowvevydavaji certifikaty osgdcujici pivod vyrobki. Kazdy ekologicky

vyrobeny produkt musi byt oz&en razitkem s kddem kontrolni organizace.

Ceské vyrobky jsou v souladu s ustanovenim zakéna242/200 Sb. Povirn
oznaovany ¢eskou statni bio zikou ,Bioprodukt ekologického zefdélstvi“. EU
nabizi k ozn&geni svou slovérgrafickou znamku, kterou vdak Geské republice

VyuZziv4 zatim malo vyrolic

Obr. 2Ceska statni bio zika

Zdroj: Frirucka Ekologické zerdélstvi (2007)
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Obr. 3 Evropskeé logo biopotravin
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Zdroj: Frirucka Ekologické zertglstvi (2007)
2.2 FORMY PRODEJE

Uplatréni bioprodukti na trhu mé své zvlastnosti, to se domniva Moudlrg, Pivar,
J. (2001). Jedna se o zZkave zboZi vyprodukované za specifickych podmirg&ikén
o ekologickém zewuélstvi), kontrolované v procesu vyroby (kontrola KEEZe u ho
dolozit pavod (certifikace). Zbozi ma obvykle vySSi cenu,gena&eno ochrannou
znamkou bioprodukt pripadré logem producenta a doprovazeno certifikatem o
puvodu.

Existuje fada divodi, které neumaluji prevzit vSeobecné vzory ze zahgani

Zasads Ize rozalit odbyt na pimy a zprostedkovany.
2.2.1 RIMY PRODEJ
Fi ptimém odbytu vyrobce bezprostire prodava zbozi spidbiteli. Zen¢délec

obvykle své produkty dale zuSlathe (tidéni, cisteni, loupani, mleti, baleni) nebo

zpracovava na hotové vyrobky ¢emy chléb, mosty, vino, syry, salamy, apod.).
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V Ceské republice ma timy prodej malou tradici. Dosud retrvava zvyk

prvovyrobd@ nezabyvat se zuSlefvanim vyrobk. Piimy prodej bioproduki dosud

pievlada v zapadni Evrép

2.2.1.1 TRENDY RIMEHO PRODEJE BIOPOTRAVIN

Zavedeni fimého prodeje zavisi na vyhodnoceriegpoklad pro tento zpsob

prodeje. Zde je zUZeny v§btrendi piimého prodeje.

Trend:

¢. 1: Poteba zrény - sowasni spdtbitelé hledaji odliSeni od standardniho
zpasobu Zivota.

¢. 2: Rani individuality - ochota zaplatit vySSi cenu Zaobky, které nejsou na
trhu bszné.

¢. 3: Odstranni anonymity - jeden z prinaipekologického zewgdélstvi. Podle
certifikatu je vzdy znamiesny fivod a gfiprava zboZzi.

¢. 4: Poteba Usporyasu - zéazeni biopotravin do sortimentu supermaiket

¢. 5: Pohodinost - v podétbmyté a nakrgjené zelenirierstw lisované ovocneé
stavy nebo krajeného sytasalamu.

¢. 6: "Nakup a pozitek" - i ndkupu zerddélskych vyrobki formou gimého
prodeje spdtbitel aekava kromd zbozi i dalSi zazitky. Moznost ochutnavky,
rady, seznameni s prodirkm procesem, moznost her pr&idMezi specifické
formy odbytu vyhovujici tomuto pozadavku fisgamosbkr (zakaznik se podili
na sklizeni.

¢. 7: Rostouci pozadavky zakazhik zakaznik oekava krond splreni
standardnich pozadaWkhygiena prodeje¢istota, kvalita, Urovée zpracovani,
baleni) i ®co navic. Zvlastnosti biopotravin je @siteni o mivodu (certifikat),
moznost seznameni s prodakm procesem, ziskani dalSich informaciwqulu

zboZi, jeho vlastnostech a vyuZziti.

15



2.2.1.2 FORMY RIMEHO PRODEJE

» samosbr - dohoda mezi producentem a zakaznikem, ktes@arsi nasbira tité
produkty.

» pfimé dordovani - objednavkovy systém, zasilkovy prodej, mzdo domuii
na ugité misto.

» stankovy prodej - existuje cekada moznosti stdnkového prodeje (prodej na
poli, u cesty, z dodavkového auta, na trznici).

» obchod ve dvie - zakladnim sortimentem jsou @ a zelenina, dopkem
potom brambory, maso, ovoce, zpracované ovoce.oTepisob je velmi
narainy na investice (chladici boxy a technické vybayeni

* prodej ze dvora. - sezénni prodej bez obchodu masfa

2.2.2 ZPROSREDKOVANY ODBYT

Sarapatka, B., Urban, J. (20Q53i, Ze zprosedkovatelé (maki® jsou firmy, které
bioprodukty nenakupuji, ale slouzi jako pieshici, ktéi sjednavaji obchody mezi
prodavajicim a kupujicim. Makiése snazi nalézt nejkvalij$i produkty za ceny
piijatelné jak pro prodavajiciho, tak pro kupujiciteo informuji ol strany o
podminkach nabizené smlouvy.

Zprostedkovatelé u zeddélct veétSinou hledaji tyto charakteristiky: schopnost
dodavat bioprodukty po celou sezénu, v trvale vgskkali€, ve velkém mnoZzstvi od
jednoho dodavatele a zkuSenost produkovat v bigkvaMaklgi obycejné zjistuji
zenedélcovu reputaci, aby splnili pozadavky kupujicich¢kali se zprostedkovatel
postara o prodej, na zeédélcové odpowdnosti Zstavaji marketingové funkce:
produkce, sér, tfidéni a baleni.

Vyhody prodeje pomoci zpréstkovatet:

* zemedélec ziska sluzby profesionalniho prodejce a niéstyp k velkému

mnozstvi kupujicich,
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maklé&i poskytuji dilezité informace o cenach,

zentdélec se nemusi starat o zajisit prodeje, coZz mu Sénaklady.

Na druhé stranjsou tu nevyhody prodeje pomoci zpresikovatei:

produkty museji byt homogenni a schopiigiéhi podle jakosti,
producent nemusi mit pozadované mnozstvi, navicidrtkomise) za prodej
velkého mnoZzstvi byva vysoka,

producent #stava zodposdny za kvalitu a dodavku zbozi.

2.2.2.1 VELKOODB:RATELE

Kroc, S. (2002)piSe o obchodu, jako o specifické lidské ekonomi¢k@éosti

probihajici za existence trhu a zboZni vyroby ajemgici se tudiz sgihovanim

vyrobki a sluzeb, tj. uzitné hodnoty a hodnoty.

Prednmetem cinnosti velkoobchodu je :

nakup velkych objerinspotebniho zboZi z vyroby a dovozu, jejich skladovani a
prodej maloobchodu,

vytvareni zasob a sezonnich zasob, jejich skladovanica péré v zajmu
vyrovnanicasovych rozdil mezi vyrobou a sptebou,

vytvareni Sirokého obchodniho (spelitelského) sortimentu sgebniho zbozi
pro maloobchod z relatienizkého sortimentu vyrobniho a dovozniho,
vyrovnavani prostorovych rozdilmezi specializovanou a koncentrovanou
vyrobou na strah nabidky a decentralizovanou poptavkou po Sirokém a
hlubokém sortimentu zboZi a sluzeb na stiaoptavky,

p&e 0 mnozstvi, strukturu a jakost smiiniho zboZi na strannabidky i
poptévky,

velkoobchodni vyzkum trhu.
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V zahranii se postupf zvySuje vyznam velkoobchéd- a specializovanych

zpracovatel ve sfée odbytu bioprodukce. VCeské republice #vlada prodej

velkoodErateiim a jsou nam znamy pouze &t&i firmy, které se zabyvaji vykupem

bioprodukfi a zpracovanim a dal$im prodejem balenych biopotresarapatka, B.,
Urban, J. 2005).

Jsou to:

COUNTRY LIFE se sidlem v Hostivicich u Prahy, zapa v roce 1991,
zantien Fevazri na suché baleni zbozi (obilniny a vyrobky z nici$gniny,
oleje, suché plody, keni, $avy, vyrobky ze séji). Firma ma vlastni biologickou
farmu a vzdlavaci stedisko.

PRO-BIO OBCHODNI SPOLENOST ve Starém WKstt pod SwZnikem,
zalozena v roce 1992 jako akciova spotest Gzce spolupracujici se Svazem
Pro-bio Sumperk. Je zatena pedevdim na nakup suchych produkt
(obiloviny, luskoviny, I€ivé rostliny, kdeni, sGjové vyrobky, vinofavy, oleje

a éterické oleje). Firma ma vlastni mlyn, loupapuhanky a Spaldy, vyrobni
linku na gstoviny, balici linky a sklady na obili a hotové&eky.

BIODRUZSTVO PRAHA zaloZeno v roce 199%kolika producenty s cilem
rozStit moznosti odbytu bioproduktv Praze. Nema vlastni zpracovatelské ani
vétSi skladovaci kapacity. Zabyva se vyhradrmprostedkovanim odbytu
suchych produkt, vina, bylin, ¢aji, masla a syr do obchod s racionalni
vyZivou v Praze a exportem.

SLUNECNI BRANA, obchodni firma se sidlem @ejkovicich na Moray byla
zaloZzena v roce 1992 se zahtamiin partnerem (Rakousko). Obchoduje s
lé¢ivkami a kdeninovymi rostlinami, vyrabitaje, gisady do pokrin. Ma
vlastni produkni plochy, ale pevazré nakupuje od smluvnich partriieZbozi z

80 - 90% vyvazi do zahrami (Rakousko, Nmecko), zbytek distribuuje
vlastnimi prostedky v tuzemsku do speciélnich obctiod
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Z charakteristiky velkoobchédh zpracovatél bioprodukce je iejmé, Ze jich je malo
a jsou nerovnogmne rozmistni na GzemiCeské republiky. $i biozemédlca je

nevyrovnana. Na trhu neni vytiemé dostatan¢ konkurerini prostedi.

2.2.2.2 MALOOBCHOD

Specializovanych prodejen z&mnych na racionalni vyZivu prodavajicich
biopotraviny je VCR vice nez 120. Sortiment, z&fani i Groveé prodeje je velmiizna.
Mnohé maji biopotraviny jen v omezeném mnoZstvigwplréni nabidky, gkteré jsou
témet ¢i zcela specializované na bioprodukty. Limitujicfaktorem je nizky sortiment
bioprodukce. Malé specializované obchody jsotevazr zasobovany ipmo
velkoobchodem nebo si dadiiji sortiment (pedevSimeerstvé ovoce, zeleninu, niléé

vyrobky, brambory apod.) od zeédglcu z okoli.

2.2.2.3 SUPERMARKETY

Supermarkety maji zajem o razsii sortimentu a navic jim prodej bioprodiukt
zvysuje ekologickou image u spebiteli.

Napojeni na supermarkety je vSak mozrév@zié jen pro velkoobchodniky s
bioprodukty (trvalé dodavky velkych objéina nese s sebou i soustavlak na snizeni
cen a pizpasobovani se jejich pozadawrk. Prodej biopotravin ¥ettzcich konvetnich

supermarket dynamicky roste.
2.3 DISTRIBUCE

Podle n&izeni Rady 852/2004/ES ¥ijwze II, kap. IV uvadi, Ze dopravni priedky
pro potraviny musi bytisté a v ptadku a pokud se dopravuje éao jiného nez

potravina musi byt, je-li to nezbytné, @tlshy. Pro vyrobky v obalech neni adiehi
nezbytné, pro ovoce nebo zeleninu to nezbytné geligc, J.,Lanak, V., 2003).
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Clanek 5 Naizeni 852/2004/ES pozaduje, aby provozovatelé piotigskych firem
meli k dispozici, implementovali a udrzovali permat@npostup vychazejici z prindip
systému kritickych baoilanalyzy rizik (HACCP).

2.3.1 HACCP

Principy HACCP jsou praktickym modelem pro idekéci a kontrolu vyznamnych
rizik na permanentni bazi. To znamend, Ze pokudcile dosdhnout ekvivalentnimi
prostedky, které nahrazuji zjednoduSenym, al@mym zpisobem &chto 7 princif, je

nutno povinnost obsazenowlv 5 Naizeni 852/2004/ES povazovat za splou.

Cile lze dosahnout implementaci nezbytnych pavagd dobrou vyrobni a
hygienickou praxi a aplikaci princigHACCP.

Sedm princip HACCP a jejich aplikace:
1. analyza rizik
a. sestaveni multidisciplinarniho tymu
b. popis produktu
c. identifikace zamysSleného pouziti
d. konstrukce vyvojového diagramu
e. potvrzeni vyvojového diagramu na pracovisti
f. seznam rizikovych a kontrolnich opai
identifikace kritickych kontrolnich bad
kritické meze u kritickych kontrolnich béd
postupy monitorovani u kritickych kontrolnich @od
napravna opéeni
ovérovaci postupy

dokumentace a uchovani zazriam

© N o o B~ WD

Skoleni (to neni principem HACCP, ale je povinné).
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2.3.2 NEZBYTNE POZADAVKY

» infrastruktura a vybaveni

* pozadavky na suroviny a obaly

* bezpéna manipulace s potravinami (baleni a doprava)
» doprava

* nakladani s odpady

e postupy na ochranu proti&#cim

» CiSteéni a desinfekce

e kvalita vody

» zdravi personalu

* 0sobni hygiena

+ Skoleni

2.4 MARKETINGOVY VYZKUM

Definici marketingového vyzkumu je cetada, v nasledujicich odstavcich si jich

nékolik priblizime.

Marketingovy vyzkum definujeme jako funkci, kteraogtednictvim informaci
spojuje spaebitele, zakazniky a wejnost s marketingovymi pracovniky. Jde o
informace, které se vyuZzivaji nacani a definovani marketingovychilezitosti a
problémi, na vytvdeni, zdokonaleni a hodnoceni marketingovych akchk n
monitorovani marketingového vyzkumu a na dokonalg@znani marketingového

procesu (Kotler, P., Armstrong, G., 1992).
Marketingovy vyzkum specifikuje informace nevvteiné na konkrétnich

marketingovych problémech, navrhuje metodyrshinformaci,iidi a realizuje proces

skéru udafi, analyzuje vysledky a zprdstikovava poznatky.
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Marketingovy vyzkum (Stavkova, J., Dufek, J.02Dje cileédomé a organizovana
¢innost, speoivajici ve specifikaci, shromdbvani, analyze a interpretaci informaci,
které umo#uji porozungt trhu (na kterém firma podnika nebo hodla podpikat
identifikovat problémy spojené s podnikanim; idékdvat prilezitosti; formulovat
sméry marketingov&innosti; hodnotit jeji vysledky.

Marketingovy vyzkum, podle Belka, D. (2004), dmea trhu pdtbuje kazdy subjekt.
Spoléhat se na intuici, zkuSenos&tiznalosti o trhu se v débpiebytku nabidky nad
poptavkou a neustalého boje o zakazniky s konkureewyplaci. Marketingovi
pracovnici i vedenieSi zavazné problémy, kteréibou rozhodnout o budoucnosti

firmy. Protoc¢asto patebuji konkrétni odpaydi na konkrétni otazky.

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytoesvantni, objektivni, kvalitni a
aktualni informace, které napomahaji minimalizovazrika pii uskute&novani
rozhodnuti. Vyzkum tak, roz8ije znalosti o trhu, vyuziva seimlistribuci, v oblasti

reklamy, @i vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu sgtiitele nebo konkurence.

Informace, které ptgbujeme zjistit je mozné ziskat &@wa zpisoby. Prvni zfisob
nabizi moznost si chyfici informace obstaratipmo v terénu (field research). Tento
zpisob je finakné i ¢aso¥ narany, ale poskytuje ifgsna data. Druhy #apob,
ozna&ovan jako vyzkum od stolu (desk research), zpracdviaformace ziskané z
jiného vyzkumu, teda jiz z existujicich dat. Nevglba je vSak rychlé zastaravani
informaci, jejich nefesnost, neobjektivhost, neuplnost, a také skuatst, Ze byly

obstaravany za jinyméélem, vyzkumem s jinym cilem.

Marketingovy vyzkum se také¢ld na zéaklad metodologie na kvantitativni a
kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum se provadi s cilem pokrysthténé velky a reprezentativni
vzorek jednotek. Pouzivaji se metody dotazovardpmmvani nebo experimentu. Nabizi

informace v ndtitelnych jednotach, které je naslédmozné zobrazit v tabulkach a
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grafech. P&t sem nafiklad panelovy vyzkum, ktery sleduje stejné p&omé v fizném

gasovém obdobi.

......

hlubSim poznanim a obvykle slouzi jakoié@gskokan" kvantitativnich vyzkuim
PouZivaji se metody individuélnich hloubkovych mzbri, skupinové rozhovory,
projektivni techniky. Vyuziva se ifpvstupu do nové problematiky, ve které jeipbi
se nejdive zorientovat.

Oba dva vyzkumy nabiztizné informace. Vy&r metody sbru informaci zavisi na
tom, kéemu maji informace slouzit, kolik jich méa byt a §aka byt jejich kvalita, jaky

vyZzadujeme stugepiesnosti. Mlezity je také charakter zkoumanych skunesti.

Od zjis&ni ukitého problému nebo nedostatku informaci az po statmou realizaci
vyzkumu a nasledn provedenych rozhodnuti je peba vyeSit fadu otazek. Cely
proces realizace marketingového vyzkumu zahrnuge kioki a je vhodné si vytwit

n¢jaky plan nebo projekt vyzkumu.

Na pd@atku je jaky problém, ktery je pééba zformulovat a stanovit cil vyzkumu.
Nasled® je poteba zjistit, jestli je poZzadované informacébec mozné ziskat a
rozhodnout se o Zigobu skru dat. Vzhledem na zvolenou metodologii se stanovi
velikost vyzkumného vzorku, kterdquistavuje cilovou skupinu pro produkt nebo oblast
podnikani firmy. Samotné realizaci vyzkumu bylmredchazet "fedvyzkum®”, kde je
moznost si otestovat jak zvolené nastroje, takiizjiscité nedostatky, které iiete
jes€ odstranit. Po samotné realizaci vyzkumu na celéatku je potebné data vhodn
a eln¢ zpracovat a vyhodnotit. Vystupem vyzkumu bglanbyt za¥recnd zprava,
kterd zhodnoti vyzkum samotny a také nabizi dafruieSeni na pgatku

formulovaného problému.
Jednoduchy marketingovy vyzkum jako fikjad vyzkum ceny (cenovy monitoring)

Mo s

krom¢ velké casové narénosti fadu wdomosti a znalosti zuznych oblasti.
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Marketingovy vyzkum fedstavuje pogrné znané finargni investice, ale wezitéjsi je
vysledek rozhodnuti, které bylo na jeho zaklagkuténéné. Neni nic horSiho nez
nespravny vyzkum. Pro ziskani skirg kvalitnich a relevantnich dat existuji na trhu
specializované vyzkumné agentury. Disponujifg@miymi znalostmi i kvalifikovanymi

odborniky v této oblasti a s realizaci vyzkumnyobjgktt majitadu zkuSenosti.

Poznavani zakazrnik a trhi si miZzeme také obsah®y tematicky vymezit

nasledujicimi Sesti zakladnimi okruhy (Foret, Maw&ova, J., 2003):

1. naSi zakaznici — kdo jsou nebo by mohli byt, jejisbciodemografické
charakteristiky jako pohlavi,ck, dosazené skolni vlni, rodinny stav, paet
déti, misto bydlist, ekonomicka aktivita atd.

2. jejich Zzivotni podminky — Zivotni Grovie tvorend vySi fjma a vydaf,
vybavenosti domacnosti, vlastnictvi movitého i ngit@ho majetku apod.

3. jejich Zivotni styl — vychazi z pracovnich i mimapovnich, volngasovych
aktivit

4. jejich hodnotové orientaceéemu & a davaji pednost, jejich ndzory na Zivot,
Zivotni postoje, politické preference apod.
zakaznici a spetbitelé gi ndkupu, o jaké zbozi a sluzby md&jinaopak nemaji
zdjem

6. kdo a jak s nimi komunikuje — jaké sledujékxvaci prostedky, jak je ovliviuje

marketingova a podnikova komunikace.
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2.4.1 VYZKUMNE AGENTURY PRO MARKETINGOVY VYZKUM

Belko, D. (2004)déale vys¥tluje: Na ceském trhu fisobi kroné vyznamnych
mezinarodnich vyzkumnych agentur také domaci firmeustalé zdokonalované
rozSkovani v¥domosti, tak finatné¢ narané technické vybaveni ¢ené pro vyzkum
firmy castorteSi sldovanim anebo fiedevSim "pohlcovanim" menSich vyzkumnych
firem. Z nabidky vyzkumnych agentur seuZete rozhodnout pro éktery ze
standardizovanych vyzkuimnebo s firmou realizovat vlastni vyzkum. MozZngstiu
také tzv. omnibus, vyzkurfeSeny prosednictvim dotazniku, do kterého stibete za
poplatek vlozit vlastni otazky. Standardizovanékwmy predstavuji také multi-client

koncept, tim se pro zadavatele sniZuje cena jedagtiaimu.

Vyzkum trhu je porérné starou zalezitosti. Rozéval se pedevsim v liberalnich
ekonomikéch jako nd&fklad USA nebo Mmecko. Je interdisciplinarnéslou a zahrnuje
poznatky pedevSim ze sociologie a ekonomie, ale také z psygiwoa statistiky.
Agentury by nély dodrzovat striktni profesni kodexy a zakladajdfpsni sdruzeni a

asociace.

Na ¢eském trhu fisobi asociace SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum)trTato
asociace vybranychi@dnich agentur ve svych stanovach dbaisdedné dodrzovani
veSkerych norem, zasad, postupravidel a kodekx stanovenych asociaci ESOMAR
(Evropska spolenost pro vyzkum trhu a vejného migni). SIMAR je takéclenem
EFAMRO - Evropské federace asociaci agentur pr&wyetrhu.

SIMAR svymi aktivitami vSestragnovliviiuje vysokou urovie vysledki vyzkumu
trhu a véejného miwni, poskytovanych kliedtn ¢lenskymi agenturami. Usiluje o to,
aby jehoc¢lenové zachovavali vysoky stupebjektivnosti, nestranili Zadnému vyrobci
nebo skupia vyrobai a zadné politické stréanTaké vytvdi prostor pro diskusieSeni
spole&nych odbornych a dalSich problém zajmu vynény zkuSenosti. Zatwije, Ze
vyzkum trhu a viejného migni nebude spojeny s aktivitami s nim neégiinymi,

nag. s reklamou, prodejem zboZi a sluzekirsim objednavek apod. Dale se snazi o
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zachovani vysokého stupmestrannosti a objektivity vyzkumu, o korektni tavené
informovani klient,, ale také o dodrzovani anonymity a ochrany respotid

2.4.2 JAKE INFORMACE BYCHOM MELI V TOMTO PROCESU ZiSKAT

Informace, které  bychom & z marketingového  vyzkumu  ziskat

(www.promarketing.cz, 2002):

O zékaznicich (stavajicich i budoucich):
» Jejich pé&et a ndkupni potencial, moznosti opakované koup
» Charakteristiku - zejména jaké maji fadty, které budeme chtit uspokojovat

» Jak vnimaji konkrétni firmu a nabizené produktjudisy

O konkurenci:
* Kdo je naSe konkurence
» Jaké ma vysledky (obchodni, firgm, podily na trhu)
* Ve kterych oblastech si konkurujeme (u kterych pkddl a sluzeb, a také u
kterych zakaznik)
* Charakteristiku (jak se prezentuje zakagmka psobi na trhu, jak je jimi

vnimana, jaka je jeji organigai struktura, cenova politika, @pob distribuce)
O trhu jako celku:
» Charakteristiku - na jakém trhu se pohybujeme (jgkjeho potencial a trend
dalSiho vyvoje, zda je rostouci nebo klesajiciplikio).

2.4.3 MOTIVACE NAKUPOVANI

Co motivuje lidi nakupovat? Sutherland, R. (2004adi, Ze motivace spebitele

predstavuje nesmiénslozité pole, na kterém ma vyzkum némp Okol: gredevsim
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odctlit kratkodobé vlivy a postoje (coZ ke byt dilezité pro kratkodobé prodeje) a
zasadwjSi zajmy, jez pohaiji spotebitelovo chovani.

Problém sp&iva hluboko v realé naseho vlastnihoédomi. Prostym faktem je, Ze co
se odehrava v naSem mozku, neni snadno srozumit@lnék pochopeni motivace
vyZzaduje nefimé vyzkumné metody, coz potom vyzadujetlpeu a napaditou
interpretaci. To je @vodem, prd pochopeni, které #Ze tidit us@sSné strategie
obchodnich zngek a komunikani strategie, ma sklo¥erpat z kvalitativniho vyzkumu,
a zejména projektivnich technik. Jak ovSem podd@kdintwaite a Cooper, zvySujici se
powdomi mezi kultivova®Simi spotebiteli o tom, co marketing dokaze a jak
ohniskové skupiny funguji, dava tusit, zeiza byt mnohem uzit@¢jSi rozvinout

projektivni techniky v kontextu pracovni dilny, neduzivat konvetni vyzkum.
2.4.4 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Heskova, M. (2003piSe, Ze marketingovy vyzkum zahrnuje zkoumani gwztali
na trhu, vliv marketingovych néstfopa znénu marketingového prastdi. Specittnost
je dana pra¥ vyzkumnym charakterem celého procesu shrafogani, zpracovani,

analyzy a interpretace dat.

Proces marketingového vyzkumuitivposloupnost krok séazeny v logickém sledu.
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Obr. 4 Proces marketingového vyzkumu

Definovani problému @eni cile a finosu vyzkumu

l

Zdroje dat

l

Metody a techniky siyu dat

l

Uréeni velikosti vzorku

l

Shir dat

l

Zpracovani a analyza dat

l

Zpracovani a prezentace Zéatné zpravy

Zdroj: Vlastni navrh dle Heskova, M. (2003)

Podle Kozla, R. (2006) je kazdy marketingovykuym jedin€ny. | piesto v procesu
kazdého vyzkumu fZeme definovat dvhlavni etapy, fipravnou a realizai. Kazda

Z chto etap zahrnujeskolik fazi (kroka), které vidime na nasledujicim obrazku.

Obr. 5 Etapy marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1.definovani problému, cile 4.skEr udaja
2.orient&ni analyza situace] ——» 5.zpracovani shroma&aych adai

6.analyza udaj
7.interpretace vysledkvyzkumu
- 8.zA¥redna zprava

3.plan vyzkumného projekt

—

Zdroj: Vlastni navrh dle Kozel, R. (2006)
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Marik, M., Fibov4, M. (1990)zastavaji nazor, Ze cilem vyzkumu trhu je poznat
faktory, které fisobily na zkoumany trzni proces (vyvoj) a odhadnmjich dalSi
pusobeni, aby se mohl hospaésldy subjekt rozhodovat o vyuzivani zdrog o

efektivnim uspokojovani poptavky.

Marketingovy vyzkum reprezentuje proces obsahdjiii kroky. Podle Kotlera, P.,
Armstronga, G. (1992) je prvnim krokem, Ze manaeryzkumnik pesré definuji
problém a cile vyzkumu. Druhy krok tkiozpracovani planu vyzkumu nacshidaji
z primarnich a ze sekundarnich zdrdpker primarnich Udaj vyZaduje vybBr metody
vyzkumu (pozorovani, anketa, experiment), &rykontaktni metody (posta, telefon,
osobrt), zpracovani planu vyiou vzorku a pipravu nastragj vyzkumu (dotaznik,
pristroj). Treti krok se sklada z realizace planu marketingowgtzumu, tj. ze séru,
zpracovani a z analyzy informacCtvrtym krokem je interpretace poznatka

zpracovani zpravy o vysledcich.

Nakonec, marketingovy inforriai systém distribuuje informace sesbirané z intérni
zdroji, marketingovych zpravodajstvi a marketingovym wmlem ve spravnériase
spravnym manazerem. Stéle vice firem decentralgwupge informéni systémy pomoci
rozlozeného zpracovani v sitich, které umgZ manazeim primy pistup

k informacim.

2.4.5 VYZKUM DISTRIBUCE

Cilem vyzkumu distribuce je zajistit potencialmioznosti zvySeni odbytu, pibp
odstragni tzv. distribénich chyb, budovani a vgb distribwnich cest jednotlivych
distribwénich ¢lanki, spoluprace s mistnimi organyfi prozmig’ovani prodejnich
jednotek, zji&ni poteby trénink prodavé&i a Urové vyuziti vSech poskytnutych
propagénich material (Foret, M., Stavkova, J., 2003).

V rdmci vyzkumu distribuce sledujeme:

«  Pet distributof
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* RozlozZeni nabidky na uzemi
« Urovei jednotlivych distributok — cena, kvalita, stabilita, pravidelnost dodavek,

skladovaci moZznosti, atd.
Vyzkum distribuce ma podfib zakladni Ukol pi piesunu produktu od vyrobce ke

spotebiteli, tj. dostat spravny produkt na spravné misve spravny cas,

v pozadovaném mnozstvi a kvalé @i minimalnich nakladech.
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3 CiL PRACE A METODIKA

3.1 CiL DIPLOMOVE PRACE

Hlavnim cilem mé prace je analyza distihilno systému biopotravin Geské
republice z pohledu velkoobchodnich subjektlale prozkoumani silnych a slabych
stranek systému a saniiegné posouzeni, zda jsou pouzivanégpby efektivni a zda
maji kladny vliv na dalSi rozvoj podrik

Na zaklad zjisttnych informaci, ziskanych préstnictvim dotaznik jsou
vyhodnoceny vysledky. WeZitym bodem dotaznikového Emti je spoluprace

velkoobchod sc¢eskymi bio farm# a odbytovymi organizacemi.

3.2 POSTUP BRI ZPRACOVAVANI DIPLOMOVE PRACE

V literarni reSersi je pouzit@zna odborna literatura, odbortésopisy a internetové
stranky. Pomoci internetovych zdikojww.kez.cz) jsou ziskany adresy velkoobaod
zabyvajicich se bioprodukty. Sestavili jsme koncafmtazniki, jednotlivé tématické
okruhy. Nasledovalo vlastni $ehi — rozeslani dotaznik(viz. Filohy) do firem
zabyvajicich se biopotravinami, na zalkladchto poznatk jsou vyhodnoceny
vysledky, geneseny do databaze a zapsany a zn&xpmprogramu Excel. Nasleduje
slovni hodnoceni k jednotlivym gfah, dopordeni a zavry tykajici se distribénich

systénii biopotravin.

3.3 POUZITE METODY

e Studium odborné literatury a internetovych zdroj
» Dotaznikové séeni

» Statistické vyhodnoceni dat

* Analyza a syntéza

e Komparativni metoda

¢ Indukce a dedukce
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Ziskana data a jejich statistické vyhodnoceni jgatrnuta doreSeni vyzkumného
zaneru ZF JU MSM 6007665806.
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4 VYBER SOUBORU ODBYTOVYCH ORGANIZACI

4.1 OBECNA DEFINICE ODBYTOVE ORGANIZACE

Odbytova organizace je obchodni sgalest nebo druzstvo ve smyslu zakoha
513/1991 Sh., obchodniho zakoniku, vénirpozdjSich gedpid, které od producenta
nakupuji produkci dané komodity zatelem jejiho prodeje jednomu nebo vice
podnikim, ktei oSetuji nebo zpracovavaji danou komoditu, tj. zajj§ spol&ny odbyt
piislusné komodity. Odbytovou organizaci neni podn#bo seskupeni, které od
producenta nakupuji komoditu za&elem jejiho sbru, baleni, skladovani, chlazeni a

zpracovani.

Kazda odbytova organizacéedstavuje prodejni jednotku v pravnim smyslu, kjera
odpowdna napiklad za produkt a za ostatni naroky vznasSen&ratdli. Organizace
muZe gredstavovat geografickou lokalitu jako siapeverni, jizni, vychodnii zapadni
nebo niize zastupovat dznd odbyti&t jako fteba domaci ¢i zahranéni

(http://help.sap.com).

Jednoho zékaznika tXete z&sobovat prdetnictvim rkolika cest odbytu.
Relevantni kmenové zdznamy jakofieba cena, minimalni objednané mnoZstvi mohou
byt pro kazdou cestu odbytiizné.

Je ¥ejmé, Ze pokud zetdélci chtgji mit zabezp&en efektivni odbyt (zejména ve
vztahu k obchodnintetzcim), je nutné, aby byli sdruzeni ve specializovanych
organizacich vyrohg vzhledem k finaénim, odbornym, pracovni a vyjednavacim
moznostem. Tim, Ze se vykefi podminky pro existenci skupin zeédilskych
prvovyrobd, stavaji se zeduglci konkurenceschopnymi v podminkach jednotného
trhu.

Odbytova druZstva:

. se snadno fizpasobuji trznim pozZzadavikn velkoobchodnich vykup zejména

33



obchodnictretézci a zpracovatél

. zvySuji @idanou hodnotu spateé produkce a jeji lepSi zhodnocetiippavou
dodavek, itidénim, skladovanim, jednotnou kvalitou a centralizaoideje

. zabezpeuji plynulost dodavek pro odhatele khem celého roku

. podporuji technologickou a marketingové struktury.

4.2 CHARAKTERISTIKA MEZI CLANK U

VSichni vySe znfiovani odiratelé tedy fipadaji v vahu jako medanky pro prodej

bioprodukfi. Pod’me si je charakterizovat:

Zpracovatelsky pramysil:

V sowasné dob (www.kez.cz, 12/2007) je evidovano 854 ekologidkyentdélcu,
kolem 170 vyrob@ biopotravin (¢etrg vlastni distribdni ¢innosti), 58 osob
uvadjicich bioprodukty a biopotraviny do &t (mimo maloobchodnig, 12 vyrobé
ekologickych krmiv a osiv, 1 samostatnegistrovany ekologicky delar. Praw¥ bio
zpracovatelsky gimysl je vniman jako ne§tSi pilezitost dalSiho rozvoje ekologického

zemsdéIstvi v Ceské republice.

Mezi hlavni zpracovatelské obory fiatpracovani obili, bylin, kravského i koziho
mléka a hov¥ziho masa. Zpracovani bioprodiika vyroba biopotravin skyta do
budoucna velmi dobrou inve&tii prilezitost vzhledem k dynamickémuistu jak
doméci tak zahra&mi poptavky po bio surovinach i biopotravinach.

Specializované prodejny:
Ceské republice je asi 300 takovychto prodejen, &siné piipad: jsou situované do
vétSich nest. Ve svazu ekologickych zenelca PRO-BIO je registrovanych zhruba 45
specializovanych prodejen, které nabizeji az 5&¢éha sortimentu v bio kvadit

V mnoha specializovanych prodejnach maji biapotry jen dophtovat nabidku,
nekteré jsou na bio produkci pinzangieny. V €chto obchodech jsouétsinou k
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dispozici adresy ekozeftklci i s jejich nabidkovymi listy.

Obchodni fetézce:

V soutasné dob stale ve ¥tSi mire mizeme bioprodukty koupit v supermarketéth
hypermarketech. Ve specidlpiipravenych regalech jsou nejsnajlidlostupné vybrané
mléiné vyrobky (mléko, jogurty), suSenky, ryZecup, olivovy olej, jabléna $ava a
masné vyrobky. NeptSi zastoupeni bioproduktma ve svém sortimentu Tesco,

Interspar a Hypernova, Carrefour, Delvita a Albert.

Restauratni zarizeni:
V Cechéach bychom restaurad@ppavujici pokrmy z bio vyrobk spaitali "na prstech
jedné ruky". Dle http://biopotraviny.info/ je nazsamu 12 mist, které kiaalespa

néjaké pokrmy z biopotravin.

Dle rasenky Cesky trh s biopotravinami (Véaclavik,T., 2008 ) riegs biopotravin
nakoupiCesi v super a hypermarketech (67 %), dale pak dgindch zdravé vyzivy a
biopotravin (22,5 %), a v Iék&rnach (5 %). V neséwh drobnych prodejnach potravin
se vloni prodalo biopotravin za 32 milioriKe (2,5 %). Riblizné 2 % biopotravin se

prodaji gimo na farmacki trzistich a zhruba 0,5 % v gastronomickychizenich.
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5 ANALYZA POZNATK U Z VLASTNIHO ZKOUMANI

Tatocast prace se zabyva samotnou analyzou poxnatgkanych z dotaznikového

Sefeni.

Osloveny byly firmy (viz. Hlohy) zabyvajici se velkoobchodginnosti a v jejich
sortimentu jsou biopotraviny. ¥eské republice bylo k 31.12.2007 registrovano 82
velkoobchod, které ve svém sortimentu maji bioprodukty.

Dotaznik byl odeslan vSem firmam z databaze:t 4gme obdrzeli 18 dotaznik
navratnost tedyinila necelych 22 %, z toho ve dvotigadech byl dotaznik vracen
kvili nezastizeni adresata, v jednorfippdt firma od prodeje biopotravin upustila,
v jednom pipact firma distribuuje biovejce, ale hlogb se obchodu s biopotravinami
newnuje a po prostudovani dotazniku usoudili, Ze negopni adekvagodpowdeét,

v jednom pipact se spolénost bioprodukty nezabyva a jedna firma biopotravin
vyrébi, ale prodej provadi jina firma.

Pouze 12, tedy necelych 15 % firem, bylo schoprginrydotaznik komplett

V nésledujicich odstavcich (grafech, vyhodnodera diskuzich) se budu zabyvat
jednotlivymi otazkami z dotazniku (viz.ri®hy), pro snazsi orientaci je vZdyslo
otazky, které se tyka hodnoceni, uvedeno v textu.
5.1 CELKOVA NABIDKA BIOPRODUKT U [ot£.1]

V této otazce se hodnotila nabidka bioprodukia ¢eském trhu. Oslovené

velkoobchody hodnotily na stupnici od jedné dii,pkde jednéka znamenala velmi

dobrou nabidku agtka velmi Spatnou.
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Graf 1 Nabidka bioprodukt

Nabidka bioprodukt

9
8
=7
©
@6
3
85
S 4
3 3
g .
1
! ] ]
1 2 3 4 5
znamky

Pramen: Vlastni vyzkum

Vysledky:

Z tohoto grafu je patrné, Ze uét§iny oslovenych panuje nazor, Ze nabidka
bioprodukfi je ptimérna.

Hned v néasledujici otazce [ot2] jsme se ptali, které biopotraviny taském trhu
chybi. Zde panovala nejednotnost, alecas§ji byly zminény masné vyrobky,
kosmetika, ovoce a zelenina, dale vyrobky &&mé na &i a byl zde i nazor, Ze je

vSeobec# Uzky vykEr biopotravin.

Diskuze

V porovnani se zipadnimi z&m mame ¥ejm¢ jeSt co dohast. Ve
specializovanych bioprodejnach je sice nabizerkgisortiment, pipraveny uspokoijit i
toho nejnaronéjSino zakaznika, ale ty népéi se nachazeji jen v Praze a Brale
rostouci poptavkou budeipyvat i maloobchodnik s bioprodukty. | obchodrietzce
nezistavaji pozadu, v jejich sortimentu se stédsgji objevuji biopotraviny — pé&vo,

maso, mléko, jogurtyi zelenina a ovoce.
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Doporuwuji navstivit rekterou ze specializovanych prodejen.

5.2 KVALITA BIOPRODUKT U

Ke kvali€ biopotravin byly poloZeny dvotazky, jednak na kvalitu bioprodukha

ceském trhu, jednak na rozdil v kvaliheziceskymi a dovazenymi bioprodukty.

5.2.1 JAKA JE KVALITA BIOPRODUKT NA CESKEM TRHU? [0t.¢.6]

K hodnoceni byly vyuzity znamky 1-5; 1 - vysokaalita prevySujici kvalitu

konvertnich potravin, 5 - kvalita velice problematicka.

Graf 2 Kvalita bioprodukt
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Pramen: Vlastni vyzkum
Vysledky:

Negastji byla uctlovana znamka 3, tedy dobra kvalita bioprodulkt praméru by

firmy daly znamku 2,42.
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Diskuze:

V dnesni doly kdy stale wtSi cast populace mysli na své zdravi, jeba na trh
dodavatcerstve, zdravé potraviny a ve vysoke kval#a kterou je mnoho lidi ochotno
zaplatit vySSi cenu. Kvalita u bioprodukiznai kvalitu celého zewudglského i
zpracovatelského systému. Jde aisghb gstovani rostlin nebo chovu zat, pes
zpracovani, distribudli skladovani . Tyto postupy jsou upraveny detailnpbedpisy a
kontrolnim systémem. Diky nim si je konzume#stlom, Ze zpsob gstovani byl Setrny

k Zivotnimu prostedi, chov hospodskych zvfat ohleduplny a hospodarny.

5.2.2 ROZDILY V KVALITE CESKYCH A DOVAZENYCH BIOPRODUKT/
[ot.c. 7]

V této otdzce nas zajimal ndzor na rozdily vikyainezi ceskymi a dovazenymi

bioprodukty.

Vysledky:
VétSina odpovidajicich (9) se shodla, Ze rozdil neatrny, ve itech gipadech

odpovidajici neusi posoudit.

Diskuze:
Z predchozich odpadi mizeme usuzovat, Zgeské bioprodukty jsou stejrkvalitni
jako ty z dovozu. AvSak z dalSich otazek vyplynute, ani jedna z firem ve svém

sortimentu nema #azené biopotravinyeského fivodu.

5.3 BIOPOTRAVINY V PRODEJNIM SORTIMENTU VELKOOBCHOD U
[0t.¢.9]

V otazce ¢. 9 nas zajimalo, zda jsou biopotraviny fazeny do sortimentu

odpovidajicich firem. Kroghjedné firmy, ktera teprvefipravuje zavedeni bioprodukt

shodre vSichni odpo¥déli, Ze biopotraviny ve svém sortimentu maji. Jakg |
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procentualni  podil biopotravin v jejich sortiment podil na trzbach, vidime

v nésledujicim grafu.

Graf 3 % podil biopotravin [at. 10,11]
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Pramen: Vlastni vyzkum

Vysledky:
VétSinou se bioprodukty podileji na celkovych trzb&iockm jen zhruba 5 %. U dvou
firem jsou bioprodukty mezi 6-25 % a 51-75 %. Sjejh procenty se biopotraviny

podileji i na trzbach odpovidajicich.

Diskuze:

Domnivam se, Ze pokud bude obecny trend vejvpvodeje biopotravin miraci
vyrazre rostouci, jak vyplynulo z jedné z dalSich otazek¢[8], i procentualni podil
zastoupenych bioprodukt/ nabidce by se zvySil a to by sarfga¢ melo i kladny vliv
na st trzeb.

S timto tématem souvisela otazka {@&}. ,U kterych bioproduki jste zaznamenali

v poslednich dvou letech nejgi nafist poptavky?* a hned nasledovala otazka:[é}
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,O které bioprodukty je v poslednich dvou leteclopeak nejmensi zajem?*

Na otazku ndistu reagovalo 8 firem, ve¢tsine pripadi jmenovali produkty, které
jsou jejich hlavnim sortimentem v kvalibio, tedy nap kava,¢aj, cokolada, bio vino,
ovoce a zelenina, napojeielzové gavy, obiloviny, mléné a pekérenské produkty,
med. OvS8em na otdzku poklesu zajmu odpdly pouze fi firmy, ty jmenovaly:

obiloviny a boby¢aje, j&men.

5.4 KATEGORIE BIOPOTRAVIN ZASTOUPENYCH V SORTIMENTU
ODPOVIDAJICICH FIREM [ot.¢. 14]

V néasledujicim grafu jsou uvedeny produkty, &tgsou z#azeny v nabizeném

sortimentu odpovidajicich firem.

Graf 4 Bioprodukty zastoupené v sortimentu odpgiddzh
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Vysledky:
Ve firméch, které nam odpékly, se nejvice vyskytuji v sortimentu biopotravin
obilniny. Mezi jinymi potravinami byly uvedeny:
- bio vino (u dvou firem)
- napoje: syrovatkove, ovocné gebova sava
- kéva,caj
- suSené ovoce

- orechy, seminka

V odpowdich ani jednou nezaZio maso ¢i masné vyrobky. Timto druhem
biopotravin se zabyvala jedna z dalSich otazeke.[®2] dotazniku, kde 9 firem
odpowdélo, Ze nejsou schopni dodavat biomaso, ve zbyehjitéch gipadech nepéit

do jejich prodejniho sortimentu.

Diskuze:
Domnivam se, Ze sortiment je vcelku dogfi@i. Lidé teprve zé&naji myslet na své

zdravi. Pokud se zvysi poptavka po biopotravinhakg jich i vice na ,pultech®.

Jako doplkové otazky k sortimentu &y firmy uvést 5 nejvice zastoupenych
kategorii biopotravin z pohledu o polozek v jejich sortimentu [@tl5] a 5
nejzadanjSich kategorii biopotravin z nabizeného sortimgat.16]. Odpo¥dély sice
vSechny firmy, ale kazdé uvedla jinou kategorilzededy uvést, ktera byla geptjsi.

Zminény byly: kavaaj, cukrovinky, bio vino, ovoce a zelenina.
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Graf 5 Vyvoj zastoupeni biopotravin v nabidcedo24]
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Pramen: Vlastni vyzkum

Vysledky:

Se sortimentem bioproduk{iz zastoupenych v nabidce, Uzce souvisi i dotaz n
ocekavany vyvoj zastoupeni biopotravin v nabidce siettujicich 3 letech. 8 firem je
toho nazoru, Ze vyvoj bude ménostouci, 2 firmy se domnivaji, Ze objem biopoimav
v nabidce bude vyrazmist a dalSi d&¥ odpowdi byly, Ze objem @stane na sdasné

arovni.
Diskuze:

V nékolika uplynulych letech se zajem o bioproduktykaelikanasobg zvysil.
Biopotraviny tvdi nejrychleji rostouci segment trhu s potravinami celém s#te.
Spotebiteli, ktei nakupuji potraviny v bio kvalif neustale fibyva, proto se
domnivam, Ze vyvoj v zastoupeni bioproduktide vyraz# rostouci.

5.5 DODAVATELE BIOPRODUKT U [ot&. 17]

V nasledujicich odstavcich se budersigovat dodavatém biopotravin.
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Graf 6 Typy dodavatél
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Vysledky:

V této otdzce nas zajimalilgizny podil jednotlivych typ dodavatel na dodavkach
biopotravin. Vyjadilo se 11 firem. Dodavateli jsou v 50 % vyrobci (@povatelé)
biopotravin, dale ve 20 % jsou dodavateli jiné welkchody, 18 % dodavek zajigi

jiné subjekty a pouze 12 % dodavek je od ekofarem.
Diskuze:

Tyto vysledky jsou pro enprekvapuijici, protoZze dle ziskanych informaci &erky
Bioinstitutu o stavu ekologického zédglstvi je vCeské republice k 31.10. 2007
pétkrat vice ekofarem nez vyrobbiopotravin.

5.5.1 BIOPOTRAVINY DLE TYRJ DODAVATELU [ot.c. 18]

Kazdy z dodavat@l biopotravin, & uz jsou to ekofarmy, vyrobci biopotraviti

velkoobchody, naSim odpovidajicim firmam dodav& jprodukty, zajimalo nas, jaké
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jsou to konkréta.

Graf 7 Ekofarmy

Bioprodukty z ekofarem
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Pramen: Vlastni vyzkum

Graf 8 Vyrobci
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Graf 9 Velkoobchodnici
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Graf 10 Jini dodavatelé

Bioprodukty od jinych neZ jmenovanych
subjekt G
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Pramen: Vlastni vyzkum

Vysledky:

V této otadzce byly jmenovany produkty od jediwgth dodavatel, bez
procentualniho vyjaeni. Z ekofarem je odebiran&epazi cerstva zelenina a ovoce,
mléko a mléné vyrobky. Od vyrobt (zpracovatel) jsou dodavany tyto produkty:
zelenina, kavataj, cokolada, ovoce,ilezové gavy a bio vino, v jedné z odpé&di bylo
uvedeno, Ze je odebiran veskery sortiment. Od wél&ood: je nejvice objednavano
ovoce, dale potom zelenina, suSené ovoiethy a seminka. Od jinych subjgksou to

bio suroviny obec# bio vino a opt se vyskytla odpasd’ ,vse“.
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Graf 11 Urové dodavatel [ot.¢. 19]
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Vysledky:

Hodnoceni 1 — velmi dobra arave5 — velmi Spatna. S celkovou Urovni svych
dodavatel je tedy ¥tSina firem velmi spokojena. Co se¢ynegativnich zkuSenosti
s dodavkami biopotravin [@t. 20], bylo uvedeno Spatné zeai etiket, nepravidelné
dodavky a administrativni bariéry a poplatk§i peunijnim mivodu bioproduki. Na
toto téma byla polozena otazka §db]: ,U kterych bioproduki/biopotravin je
problematicka nabidka Zidodu nepravidelnych dodavek?* firmy jmenovaly: laij
matu, ibiSek, vousatku, seminka a suSené ovoceamuattinovy cukr, marmelady,
Caje a paraiechy. 7 firem na otazku neodgaklo a jedna firma s dodavkami nema

Zadny problém.
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5.6 ODBYTOVE ORGANIZACE

V dotazniku byla poloZzena otazka na strukturdéoatelr odpovidajicich firem.
[0t.¢.13]

Graf 12 Typy odbrateli
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Vysledky:
U této otazky byla moznost pouzit vice nez jedaantu odpodi. Ve vyséi ,jiné",
firmy uvadli dalSi odkratele, a to tyto:
- vyrobci biopotravin
- pekarny
- zpracovatelsky gmysl
- nezavislé prodejny

- velkoobchody se zdravou vyzZivou
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Diskuze:

Z grafu sice vyplyva, Ze do vySe ziovanych, dotazované firmy dodavaji nejvice
svych produki, ale vzhledem k nejednotvarnosti odpdivnentizeme tvrdit, Ze jsou
nejwtSimi odkErateli. Rozdlila bych proto vyjmenované "jiné" odiatele a to na
zpracovatelsky gimysl, kam bych Zadila prvni i odpowdi (vyrobce biopotravin,
pekarny a zpracovatelskygmysl) a na nezavislé prodejny a velkoobchody savair
vyZzivou. Pa@et ziskanych procent (47,7 %) bych pldd v ponmeéru k paitu odpowdi a
to takto: zpracovatelsky fpmysl 28,6 %, nezavislé prodejny a velkoobchodydgsavwou
vyzivou po 9,5%. Dodavky do specializovanych prede{26,4 %) a do obchodnich
fetézcl (23,2 %) se liSi o neceld 4 %. Na poslednim éngg s 2,7 % umistily

restaurdni z&izeni.

Nejwtsi kupni silu tvéi tedy zpracovatelsky pmysl, specializované prodejny a
obchodnitetézce, které z veSkerého odebiraného zboZi kupigijaikc78 %.

K tomuto tématu ifadme i otazku: "Upravujete bio produkcitqud dodanim
odkeratelim (baleni..)?" [ot. 12] Pouze ve dvouifpadech dochazi k Uprawio
produkti, v ostatnich nikoliv.

5.7 BIOPRODUKTY Z JIZNICH CECH [ot.&. 21]

.....

zajem. Vysledkem ve &Sirg pripadi byla prazdna kolonka nebo bylo uvedeno, Ze
nenabizeji jihdeské bioprodukty a ani @ memaji zajem.

Obdobny vysledek zaznamenala otazka, zda jstaves® firmy schopné dodavat
biomaso [ot. 22]. VSech 12 odp@di zrelo ,nejsme schopni*.

5.8 ZAJISTENI DODAVEK [ot.¢. 23]

V nésledujicim grafu je znazeémo, jakym zfisobem jsou zaji8hy dodavky
bioprodukf.
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Graf 13 Forma fepravy

Formy p Fepravy

10% 46%

17%

mMastni rozwz W zésilkovéa sluzba 0O CSAD, autodopravci O odbératelé W jiné

Pramen: Vlastni vyzkum

Vysledky:

Nejvice je preferovan vlastni rozvoz (46 %) bioprtd k odkEratelim. Druhym
negasgjSim zpisobem byla uvedena moznost ,jiné" (posta, i€8zec, VO), v &sném
Zawsu je rozvoz pomoci zasilkové sluzby (17 %), v 1(pi9padi si odlEratelé zbozi

vyzvedavaji sami a ve zhruba 7 % biopotraviny depjisautodopraveCSAD.

Diskuze:

Dulezitym faktorem je, aby zboZi bylo na sprdvnémténise spravnémiase a
mnozstvi. Nefima distribuce zbozi by mohla zhorSovat komunikacicilovym
odkeratelem, proto je nezbytné, pokud je odfnost pesouvana na prasidniky, aby
byla sledovana odezva zakazhilalSim, rychle se rozvijejicim @pobem distribuce,
je prodej progednictvim internetu, ktery nikdo z dotazovanyckerirnejmenoval.
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5.9 DOVOZ — VYVOZ [ot.&. 25]

Dalsi ¢innosti, kterd nas zajimala, je export a imporipipgaké bio komodity jsou

dovozovyméi vyvozovym zboZzim.

Graf 14 Vyvoz — dovoz

Vyvoz, dovoz

O Ano m Ne

Pramen: Vlastni vyzkum
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Graf 15 Export, import

Export, import

Export

Import

@ Export m Import

Pramen: Vlastni vyzkum

Vysledky:

Na prvnim grafu vidime, Zeétsina firem se zabyva dovozemi vyvozem

bioprodukfi, z druhého grafu je patrné, zéeplada import, tedy dovoz zboZzZi v bio

kvalité do Ceské republiky. K dopkmi informaci ndm poslouZila podotazka, jaké

komodity jsou dovaZensi vyvazeny do a £eské republiky, jsou to:

suSené ovocefechy, seminka, ryze

kava,¢aj, cukrovinky,cokolada, cukr, kakao, maniok
napoje, vino, olej,lezoveé gavy

bio zelenina

lesni ovoce, mrazené lesni plody

Diskuze:

Je jasné, Ze vstupetieské Republiky do Evropské unie, vzrostlo mnozdoxiazené

bio produkce, hlavhdiky zruSeni dovoznich cel a povinnosti recerdifi& u produki,

které se pohybuji v ramci EU.
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5.10 JINE AKTIVITY A CINOSTI SOUVISEJICI S BIOPOTRAVINAMI [ot.c.
26]

V posledni otazce jsme zjovali, zda se oslovené firmy zabyvaji krém
velkoobchodnginnosti i jinymi aktivitami souvisejicimi s biop@tvinami.

9 obchodnik se nezabyva jinymi aktivitami, ale je to pocholpiée vzhledem k 5
procentnimu zastoupeni biopotravin v celém jejtimentu.

Pouze veftech gipadech se firmy dastni veletrfi, vystav, konferenci, ipdnasek,
zapojuji se dotiznych program (bio do Skol), sleduji odborné publikace a stétysa
zabyvaji se maloobchod#&ihnosti v rdmci bio prodeje.
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6 DOPORUCENI

6.1 HODNOCENI NABIDKY A KVALITY BIOPRODUKT U

Nabidka bioproduktv Ceské republice je znatelmizsi nez v zapadnim &. | kdyz
specializované prodejny nabizeji Siroky sortimesthopny uspokojit i natmého
zdkaznika, nachéazeji saedevSim v Praze a Bfn Obchodniietzce nesstavaji
pozadu, v jejich prodejnim sortimentu stalastji objevime biopotraviny, jejich
sortiment sice neni tak Siroky, jako ve special@oxch prodejnach, ale jsou schopni
nabidnout p&vo, ml&né vyrobky, maso¢i ovoce a zeleninu. Efeme se tedy
domnivat, Ze nabidka jetpnérna, ale v sotasnou chvili dostaujici.

Kvalita biopotravin byla hodnocena jako dobra perovnani s konvemimi
potravinami. Ale u produktbio mluvime o kvali i z pohledu celkovéhotigobeni na
Zivotni prostedi, Setrného zachazeni s hospskiani zviaty ¢i péstovani. Shoda

panovala i v nazoru na stejnou kvalkitskych produkt v porovnani s dovozovymi.

Doporuwovala bych prodejan biopotravin roz§it zakladni nabidku - gé/o, ml&né
a masné vyrobky, atd. V dnesni dpkdy mnoho lidi preferuje zdravy Zivotni styl je
dulezité, aby Sirokd wejnost néla powdomi o bioproduktech, jejich nutriich
hodnotachei vySSim obsahu vitamina vlakniny, o tom, Ze obsahuji nizkenulové
mnoZstvi xenobiotik (fdanych latek i konzervaci, Gpra¥ chuti ¢i konzistence

potravin), maji mensSi obsah dérsani.

Domnivam se, Zze mnoho lidi Geské republice ma pramélo informaci o
bioproduktech, proto bych navrhovala prodejc aby vice propagovali své produkty
v kvalité¢ bio, mozna i celorepublikovd kampana podporu prodeje biopotravin by
mnohym lidem "otekela @i", pro prodejce by to byl zvySeny obrat, pro velkehody
Sance na roz&ni sortimentni nabidky, proégtitele, chovatele a ekofarmy moznost
vétsiho odbytu.
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6.2 HODNOCENI SORTIMENTU BIOPOTRAVIN

Sortiment bioprodukit u oslovenych velkoobchédie zastoupen veétsSine pripadi
jen v malém mnozstvi, uétsiny firem pouze jen do 5 %. V sortimentni nabidee
vyskytuji prevazré biopotraviny, bio napojei suroviny k dalsimu zpracovani. Uplin
chybi masné vyrobky, vejcg kosmetika v bio kvali.

Trh s bio vyrobky zaznamenal ¥kolika uplynulych letech vysoky zajemtad
spotebitell, poptavka po bioproduktech bude bezesporu rostaimi by se do
budoucna rd rozsfit i sortiment biopotravin. Na trhu se jiZ objevujebleieni z bio

materiat.

Jako velky krok dof@du povaZzuji z&@azeni biopotravin do super- a hypermaikéeide
nakupuje nejvice lidi a pokud budou bioproduktyigoin&ené a nabidka bude ldkava,
mnoho spdtbiteli da ednost kvali pied cenou.

Na zaklad této uvahy bych dopotovala dalSi vyzkumy a to ko&reych spatebitel.
Dotazat se, co by lidé uvitali za sortiment a jakyor vibec na biopotraviny maji.

6.3 HODNOCENI DODAVATEL U A ODBERATEL U

V otazkach tykajicich se dodavéted odiErateli byly vysledky naSeho vyzkumu
piekvapivé. Ve wtSiné pripadi odpowdi velkoobchodnik byly zcela odliSné od

analyz, které jsem pédala a studovala.

Zarazejicim vysledkem bylo, Ze dotazované veédkbody neodebiraji biopotraviny
od ¢eskych pstiteli a chovatal. Opst bych tuto¢ast doportiovala rozvést v &které
z dalSich practi analyz. Pro velkoobchody nestoji ¢éeské vyrobky? Nabizejiesti

eko farméi kvalitni bioprodukty? Jsou biopotraviny ze zahtatevneSi?

Kvalitu svych dodavatélhodnotila ¥tSina odpovidajicich kladntedy Ze jsou velmi

spokojeni. Negativni zkuSenost maji firmy se ¢amam etiket, nepravidelnymi
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dodavkami a administrativnimi bariérami a poplgbkiyneunijnim givodu bioproduki.

V mesici ¢ervnu tohoto roku vznikla nova obchodni sgalest s nazvem PRODEJ-
BIO s.r.o., zakladateli jsou PRO-BIO Svaz ekologk zen¢délci a remecky svaz
Bioland, kté¢i se shodly na p##bs zorganizovat a koordinovat odbyeskych bio
surovin s cilem umistiteskou produkci n&esky trh. Vysledkem spoluprace bylrbyt
nakup neanonymnich bio surovin s kvalitnich a gibtydrofi. Vstup do této organizace
povazuji za samdejmost pro kazdého ekologického z®mkice ¢i ekologického
zpracovatele. Qb strany si tim zajisti organizovany vykup a pralige dodavky,
stabilni ceny a vyhody plynouci z moznosti vyuzzadtku PRO-BIO.

6.4 HODNOCENI PREPRAVY BIOPOTRAVIN, DOVOZ - VYVOZ

Preprava biopotravin je bezesporu velice sloZita mgjai kladen velkyidaz, aby se
zbozi ke konénému spdebiteli dostalo ve spravnyas, na spravné misto a hlavn
v nejvyssi mozné kvalit Praw proto Zejme vétSina velkoobchail zajig’uje rozvoz ke
svym odirateim sama. Maji tak jistotu, Ze zakaznik bude spokojghled na
moznost osobniho kontaktti zpétné vazby. Nefim& distribuce mize zhorSovat
komunikaci s cilovym sp&gbitelem, proto je nezbytné, pokud je odfmnost za

dopravu pesouvana na prdstdniky, aby byla sledovana odezva.

Dovozem, ale i vyvozem se zabyw@&yazna ¥tSina naSich dotazovanych firem. Jsou
k nam importovany komodity, které by se s @&V pravadpodobnosti daly vy§stovat i
v Ceské republice, z tohaidodu bych doporipvala v dalSich vyzkumech se ptat eko
zenedélct, co jsou schopnigstovat a za jakych podminek, zda jsou schopiiiee
konkurovat zahratinim dodavatéim, jaké by musely byt vykupni ceny, abycak

dané produkty gstovat.
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7 ZAVER

Cilem této diplomové prace byla analyza distitho systému biopotravin Geské
republice z pohledu velkoobchodnich subjekirozkoumani silnych a slabych stranek
systému a sameégjmé posouzeni, zda jsou pouzivan@sgby efektivni a maji kladny

vliv na dalSi rozvoj podnik

Skuteénosti, které byly v podnicich zji&ty, by nely byt praktické a uZine, nely
zachytit realitu a ly by byt napomocny weSeni vyzkumného zam ZF JU MSM
6007665806.

Nabidka biopotravin je dle vyzkumu dobra, spema&ané prodejny maji Siroky
sortiment, avSak nachazeji seyazrt ve velkych ndstech, proto nejsou dostupné vsem
zdjem@&m o potraviny v kvalit bio. Tento problém s dostupnosti by molsSit
obchodnitetzce, které z&ly do svého sortimentu zovat bioprodukty, ale jejich
nabidka zase neni tak Siroka.

Kvalita biopotravin byla ofi hodnocena jako dobrd v porovnani s korwnémi
potravinami. Zarove je srovnatelna kvalita naSich a zahainch produki.

Nabidka i kvalita u bio vyrolikbude mit vzistajici tendenci, vzhledem k i@atu

poptavky a ¥tSimu zajmu lidi o zdravy Zivotni styl.

Velkoobchodnici maji ve svém sortimentuiazeny biopotraviny &sSinou jen
okrajow, tvori podil pouze okolo 5 % z jejich celkové nabidkgjwitsi dil tvai primo
biopotraviny, nasleduji bio napoje a bio surovikiyeré putuji do zpracovatelského
pramyslu. V nabidce velkoobchddiplné chybily masné vyrobky, vejce, kosmetika
odevy.

Sortiment se bude ¢ité rozmistat s narstem poptavky po produktech v kvaltio.

Dodavatelé naSich odpovidajicich firem jsou digzkumu kvalitni, ¥tSina

velkoobchod je s nimi velmi spokojena.
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Dulezitou hypotézou vyslovenou v uvodueti kapitoly, zda velkoobchodnici
spolupracuji €eskymi bio farm# a odbytovymi organizacemi, se nam ukazalo, Ze ani
jedna z firem nespolupracuje¢aeskymi bio farmé& a nedodava ifimo odbytovym
organizacim, ale jednotlivym tym odkEratek.

OdkErateli jsou vyrobci biopotravin, pekarny, zpracalsky pamysl, obchodni
ietézce, specializované prodejny a v maléamirestauréni provozy.

Posledntast vyzkumu byla za#étiena na fepravu biopotravin. Ta je velice slozita, je
na ni kladena celéada pozadavk tim hlavnim je, aby se zbozi dostalo ke korénu
zakaznikovi v pozadované kvalia ve spravnyas, s co nejmenSimi naklady. Dle
vyzkumu je peprava ¥tSiny biopotravin zajiovana pimo velkoobchodniky, postou,
sami.

Importem doceské republiky a exportemceské republiky se zabyva nadpoknii
vétSina dotazanych. Jsou dovazenmywyvazeny pedevsSim suroviny jako jsou suSené

ovoce, dechy, seminka, kavaaj, cukr, napoje, mrazené lesni plody.
Velkoobchodnici maji ve svém sortimenturazaeno vzdy jen &kolik malo druhi

biopotravin. Z toho dvodu se Pejm¢ nezabyvaji jinymi aktivitami tykajicimi se
bioprodukf.
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9 SUMMARY

The aim of this diploma thesis was to analyze & giathe organic food distribution. In

the concrete, the wholesalers where concernedwbhle explores the role and position
of wholesalers in distribution system of organiodoand organic food products. The
most interesting part when dealing with this topias a questionnaire survey among
Czech wholesalers. It turned out that existing loleda of wholesalers dealing with
organic products are not exact. | have discovered-aeing of some of wholesalers
listed in databases. On the other hand, therecame £xisting wholesale units that are
not listed in any database. Wholesalers are awaaa mcreasing interest of consumers
in the organic products. Organic food and orgaowdf products represent, however,
only a small part of their assortment. In the majasf cases the part of organic food on
the total turnover of a wholesaler does not excBe@. Meat products, eggs or
cosmetics are completely missing in their offer.sering wholesalers consider the
supply of organic products being of a good quadityl they express their satisfaction
with the supply. No of the wholesalers cooperataydver with Czech organic farmers
or Czech producers of organic food products. Thetrobthe sold products are of the

foreign origin.

61



10 PRILOHY

Priloha 1 DOTAZNIK: BIO potraviny-velkoobchodni prodej

Vami zvolenou variantu ozete, prosim, KZzkem. Neni-li uvedeno jinak, uvfid, prosim, jen jednu
odpowd.

1. Jaka je, dle VaSeho nézoru, celkova nabidka ikt / biopotravin naeském trhu?
velmi dobréa velmi Spatn&
U U U U U
1 2 3 4 5
2 Které biopotraviny podle VaSeho nazoru nejvicgbt naceském ,biotrhu“?
3. U kterych bioprodukt jste v poslednich dvou letech zaznamenali &gjvnarist

poptavky, resp. prodeje?

5. U kterych bioprodukt/biopotravin je problematick&d nabidka évddu nepravidelnych
dodavek, problematické jakosti apod.?

6. Jaka je, dle VaSeho nazoru, kvalita biopktidnaceském trhu?
(k hodnoceni vyuzite znamky 1-5; 1 - vysokaalka pevySujici kvalitu
konvertnich potravin, 5 — kvalita velice problematicka)
il il il il il
1 2 3 4 5
7. Jsou dle Vaseho nézoru vyr&ah rozdily v kvali€ ¢eskych a dovazenych bioprodiikt
/ biopotravin?
Ano 0
Ne 0
Neumim posoudit 0

Pokud ano, jaké?

62



10.

11.

12.

13.

Jaky ¢ekavate obecny trend ve vyvoji prodeje biopotraviGR?
a) vyrazmi rostouci

b) mirrg rostouci

c) objem na satasné urovni

d) mirre klesajici

e) vyrazi klesajici

Nachéazeji se ve VaSem prodejnim sortimentu biapaoy?
Ano O

Ne [ (prejdéte prosim na stranu 4 — statistické Udaje)

Pripravujeme [

Vymezte, prosim, % podil biopotravin na VasSeodpjnim sortimentu

do 5% O
6— 25% O
26— 50 % O
51— 75% O
75 - 100 % O

Urcete, prosim, fiblizny podil bioproduki ¢eského pivodu (%):

Vymezte, prosim, % podil biopotravin na Vagizhach

do 5% N
6—- 25% 0
26 — 50% 0
51- 75% 0
76 — 100% O

Urcete, prosim, fiblizny podil bioproduki ¢eského pvodu (%):

Upravujete bioprodukci@d dodanim odivatelim (baleni ...)?

Ano ettt ettt et ettt e e s e s e a e e e e e r e et r et reas

Ne 0

Jaka je struktura odfateli VasSich biopotravin?

% podil
a) obchodnirettzce O
b) specializované prodejny ]
C) restaurani provozy O

A) JINE o



14. Oznate prosim kizkem kategorie biopotravin které jsou zastoupeny
ve Vasi nabidce
obilniny, obilné produkty
sojové produkty
luS&niny
mléko a mléné produkty
pekarenské produkty
maso a masné produkty
vejce
ovoce
zelenina
polotovary
cukrovinky
kosmetikagistici prostedky
jiné,jaké ...l

N A I O A

15.  Uval'te paadi 5 nejvice zastoupenych kategorii biopotraypolledu pétu
poloZek
Vaseho sortimentu (oztie 1 — 5)

obilniny, obilné produkty 0 ovoce O
sojové produkty O zelenina 0
luS&niny 0 polotovary 0
mléko a mléné produkty 0 cukrovinky O
pekarenské produkty O kosmetikagistici prostedky [
maso a masné produkty O jiné, jaké ...,
vejce 0

e

16. Uvelte paadi 5 nejzadafjSich kategorii biopotravin ve VaSem sortimentun@ie 1 —
5)

obilniny, obilné produkty 0 ovoce O
sojové produkty O zelenina a
luS&niny 0 polotovary a
mléko a mléné produkty 0 cukrovinky O
pekarenské produkty O kosmetikagistici prostedky [
maso a masné produkty O jiné, jaké.......ccoooiiiiiii
vejce 0

17. Uvel'te prosim piblizny podil jednotlivych tyfp dodavatel na dodavkach biopotravin
pro Vasi spolénost
podil (%) z toho dodavateléznjchCech (%)
a) ekofarmy
b) vyrobci biopotravin (zpracovatel€)
¢) jiny velkoobchod
d) jiné subjekty



ZaSkrtate prosim u kazdého typu dodavateB kategorie nejvice dodavanych
biopotravin (dle uvedeného seznamu a-m) jednotlivtypy dodavatel
nejvice dodavané skupiny biopotravin

a) ekofarmy abcdefgihj kI m
b) vyrobci biopotravin (zpracovatelé) abdefghijkIlm
¢) jiny velkoobchod abcdeflgijklIlm
d) jiné subjekty abcdeflijklm
Legenda:

a) obilniny, obilné produkty h) ovoce

b) sojové produkty i) zelenina

c) luseniny ]) polotovary

d) mléko a miéné produkty k) cukrovinky

e) pekérenské produkty [) kosmetikagistici prostedky
f) maso a masné produkty m) jiné, jaké

g) vejce

Jak byste zhodnotili celkovou uravéasich dodavatélbiopotravin?

velmi dobra velmi Spatna
0 0 0 0 0
1 2 3 4 5

Uvel'te, prosim, n€pstjSi negativni zkuSenosti spojené s dodavkami lirapm

Jaké bioprodukty z jiznigbech nabizite; o které byst&igadré meli zajem (dosud
chybi v nabidce jihteskych ekozeguélci a zpracovaté)?

Nabizime v prodeji:

Jste schopni dodavat biomaso? (mozZnost vicevsdp)
a) ano, maso jiz balené od dodawvatel

b) méme vlastni bio bourarnu

¢) mame vlastni bio balirnu

d) nejsme schopni

€) JINA MOZNOSt......cvveeeieeeiiiieeeeeeeevveann



23. Jakym zfisobem zajiujete dodavky bioprodukt/ biopotravin?
(uvelte piblizné % zastoupeni a frekvence dodavek )

a) vlastni rozvoz odérateiim

b) zasilkova sluzba

c) CSD,CSAD

d) odkératelé zajiuji sami

€) JINY ZPASOD .eeiieiiiiitiiie ettt et e e e et raa e e e e e et rreeenanann
24. Jaky oekavate vyvoj zastoupeni biopotravin ve Vasi nabidnésledujicich 3 letech?

a) vyraz rostouci

b) mirrg rostouci

C) objem na saiasné urovni

d) mirrg klesajici

e) vyrazre klesajici

25. Zabyvate se dovozem — vyvozem bioprodibpotravin? (moznost vice odpsmli)

Ano [ export [ import
Ne 0
Pokud ano, s jakymi biokomoditami:

26. Zabyvate se kro¥rvelkoobchodnicinnosti i jinymi aktivitami souvisejicimi
s biopotravinami?

NAZEV firmMY: ... e Razitko:
Sidlo:

Od jakého roku zazujete do nabidky bioprodukty?..........ccccciiiiiieeiiiie e

Souhlasime s neanonymnim zpracovanim dat:
Ano 0
Ne 0




