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1 UVOD

Moznosti uvadéni produktti na trh mohou byt klasifikovany jako pifimé a nepfimé. Pti
pfimém uvadéni na trh dochdzi k interakci mezi spotfebitelem a producentem, pii neptfimém
uvadéni vstupuje do hry prostfednik. V Ceské republice jednozna¢né pievlada

zprosttedkovany prode;.

Pti zprostfedkovaném odbytu existuje mezi zdkaznikem a vyrobcem jeden nebo vice

prostiednikd.

Pi1 pfimém prodeji vyrobce prodava bezprosttedné zboZi odbérateli. Znamena to, Ze
zemédélec prodava piimo produkty spotiebiteli, bez toho aniz by je dale postupoval
zprostiedkovateliim, zpracovatelim, obchodnikiim, atp. nemusi se tak vyrobce délit o své

trzby. Vyhodou piimé dodavky spotiebiteli je moznost vytvofit si uzky vztah se zdkazniky.

Regionalni zeméd¢€lskd potravina je dilezitou soucasti kazdé regionalni produkce.
Kazda regiondlni potravina vykazuje specifickou charakteristiku pochézejici z tuzemskych

surovin dan¢ho regionu.



2 PREHLED RESENE PROBLEMATIKY V LITERARNICH
PRAMENECH

2.1 Regionalni zemédélské produkty

V souvislosti s pojmem regionalni zeméd¢lsky produkt je nutno vymezit nejdiive
pojem region. Region je vysvétlovan jako slozity dynamicky prostorovy systém (¢i diléi
geograficky systém), ktery se formuje na zemském povrchu na zékladé urcitych znakt, které
jej odlisuji od okoli. Regiony mohou byt chdpany jako systémy. Nékteré regiony nejsou totiz
zaloZeny nikoliv na vnitini podobnosti jevi, které jej tvofi, ale na intenzité¢ vazeb (vztaht),
které je propojuji s riznymi jeho Castmi. To jsou napi. velka mésta, kterd jsou obklopena

zazemim, pro které nabizeji zboZi, sluzby a pracovni ptilezitosti. (ANDEL, 1996, s. 5-7)
Podle struktury lze rozlisit dva zakladni typy regioni: (ANDEL, 1996, s. 21)

a) homogenni ¢i formalni

b) nodalni (funkéni)

Regiony formalni jsou vymezovany na zakladé podobnych vlastnosti jevii vlastnich
danému regionu. Jsou vnitin¢ stejnorodé¢ a jejich znakem je tedy vnitini homogenita. Pro tento
typ regionu je charakteristickd, jak tedy maximalni vnitini stejnorodost (homogenita), tak

zarovenl maximalni odliSnost od ostatnich regionti (heterogenita).

Potravina je vyrobek nebo latka urend pro vyzivu lidi a konzumovana usty v
nezménéném nebo upraveném stavu. Potraviny se déli na pozivatiny a pochutiny. Potraviny
mohou byt rostlinného, zivo¢isSného nebo jiného plvodu. Kvalita potravin muize byt
vylepSovana pomoci pfidatnych latek (barviva, konzervanty, emulgatory aj.). Mohou byt také

obohacovany potravnimi dopliky (vitaminy, mineraly aj.).

Regionalni potravina je tedy produkt (potravinaisky nebo zemédélsky vyrobek), ktery je
vyroben v pfisluSném regionu, pochdzi zejména z tuzemskych surovin a vykazuje

nezaménitelné regionalni charakteristiky. (PETROVA, 2008)


http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Clov%C4%9Bk
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2.2 Distribuéni cesty regionalnich zemédélskych produktu

Distribuce je dulezitou soucasti marketingového mixu. Obsahuje sérii kroku
zahrnujicich dodavku produktt (vyrobkd, sluzeb, myslenek aj.) od vyrobce (producenta) ke
koncovému spotiebiteli. Ukolem distribuce je co nejvice pfiblizit vyrobené produkty z mista
jejich vzniku Kk zakaznikovi. Zptsoby distribuce zboZi a sluzeb jsou ovlivnény produktem,
cenou a zejména samotnym zakaznikem, jeho potiebami i pohledem na zptisob, jakym by mu
mélo byt zbozi doru¢eno, kdy by mélo byt k dispozici tak, aby to pro n&j bylo vyhodné a
pohodlné a byl tak maximalizovan uzitek, ktery opatfenim produktu ziska. Distribuce se
podili na dokoncovani produktu, distribuci informaci a penéznich tokll. To znamena, ze
distribuci nelze chapat pouze jako fyzicky pohyb zbozi, ale 1 jako pohyb dalSich nehmotnych
tokt, které jsou jeji nedilnou soucasti. Vybudovani dobfe fungujiciho distribu¢niho systému
neni jednoduchd ani levna zaleZitost a mize trvat nckolik let. Na pocatku celého
rozhodovaciho procesu a marketingovém slova smyslu je rozhodnuti o tom, zda firma pouzije
piimou distribu¢ni cestu, tj. pfimé dodavky produktd z vyrobni firmy k zakaznikovi, ¢i
nepiimou cestu, kdy vyuzije sluzeb meziclankl, tj. prostiednikii a zprostiedkovatela
(obchodniki). Pouzité distribu¢ni cesty by mély byt voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly

zakaznikim. (ZAMAZALOVA, 2010, s. 227)

Kazda firma zvazuje, komu a kde bude své vyrobky prodavat a jakym zptisobem se

jejich vyrobek dostane ke konecnému spotiebiteli.

Rozli§ujeme tii zdkladni distribuéni cesty: (SABATKA, URBAN, 2005)

°  Horizontalni distribucni cesta - Jde o spojeni nékolika firem, které jsou na stejné

urovni (maloobchody) a shlukuji se na jednom misté = ndkupni centra na okraji mést.
Jednotlivé firmy se podileji na nékladech na reklamu, parkovani, tklid spolecnych

prostor.

Vertikalni distribucni cesta - VSechny clanky jsou soucésti jedné spole¢nosti, VyZzaduji
vysoké investice, a jde o tzv. vertikdlni integraci. VSechny clanky existuji jako
nezavislé subjekty, které maji vztah zaloZeny na partnerské spolupraci, pii které
nejvice rozhoduje velikost nejsilngjsiho ¢&lanku. Clanky distribuénich cest jsou
nezavislé subjekty, u kterych se spoluprace déje na zdkladé¢ smlouvy. Ta vymezuje
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prava, odpovédnost a povinnost jednotlivych ¢lanki distribuéniho systému. Jde o
smluvni marketingovy systém. Do této skupiny patii dobrovolné fetézce, nakupni

druzstva, franchising.

Hybridni distribucni cesta - V tomto systému si firma uvédomuje, Ze jedna distribuéni
cesta nedosdhne na urCeny segment, a proto zfidi vice distribu¢nich cest na jeden

cilovy trh.

Budovani distribu¢nich cest (distribu¢niho systému) trva 1éta aje velmi obtizné

a nakladné. Obtizné a financné narocné jsou i snahy jiz vybudovany a fungujici distribucni

systém ménit. Distribuce je souborem vyznamnych zavazkl vii¢i velkému poctu nezavislych

instituci, jejichz hlavni oblasti ¢innosti jsou distribu¢ni aktivity poskytované urcitému

segmentu trhu. (KITA, 2005)

Soudasti distribuce (PRIBOVA, 1996)

o

o

procesy fyzického premistovani - smyslem distribuce je dodavat spravny vyrobek
ve spravném cCase na spravné misto, fyzicka distribuce by méla tedy zahrnovat
piepravu, skladovani a fizeni zasob

zmeény viastnickych vztahii - v priabéhu distribu¢niho procesu dojde nejméné jednou
ke zmén¢ vlastnickych vztaht k vyrobku (z vyrobce na zakaznika)

doprovodné (podpurné) cinnosti — jsou zajisStovany a vykonavany bud vyrobci
samotnymi, nNnebo rizné organizace, které pak tvofi tzv. distribu¢ni sit’ (sbér

marketingovych informaci, pojiStovani, propagace, uvérovani apod.

Obr.1 — Cinnosti pfi distribuci

|
|

HMOTNY TOK

( Fyzicky pohyb zboZi >>

NEHMOTNE TOKY

« Informacdni tok >:>
( Propagacni tok j_'>

( Prevod vlastnickych vztah& /\_J‘>

<;( Platby za zbozi )

4

1
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(9123eAIZN ‘91231g2.30ds)

DODAVATELE

|
{

Zdroj: www.management-marketingu.blogspot.com
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2.2.1 Piimé distribucni cesty

Distribucni cesty jsou rizné zpUsoby, jakymi se zbozi dostava z farem ke spottebitelim.
Moznosti uvadéni produktd na trh mohou byt klasifikovany jako pfimé a neptimé. Pti pfimém
uvadeéni na trh dochazi k interakci mezi spottebitelem a producentem, pti nepfimém vstupuje

do hry prostfednik. (SARAPATKA, URBAN a spol, 2005)

V Ceské republice ma piimy prodej malou tradici. Oproti nékterym zemim, naptiklad
Rakousku, jsou brzdou rozvoje piimého prodeje i pirehnané ptisné nckteré hygienické a
legislativni ptfedpisy. Dosud pietrvava zvyk prvovyrobcli nezabyvat se zuSlechtovanim
vyrobkl. Také nutnost soustfedit se, a to nejen v piechodném obdobi, na produkéni problémy
vyvolava potiebu pifesunout starost se zpracovanim a odbytem k zakaznikovi na jiné

subjekty.(MOUDRY, 2007, s. 14)

Podle MOUDREHO, PRUGARA (2001, s. 94) .lze rozdélit odbyt na piimy a
zprostiedkovany. Pti pfimém odbytu vyrobce bezprostiedné prodava zbozi spottebiteli. Pfimy
prodej bioprodukti dosud prevlada v zdpadni Evropé. Zemédeélec obvykle své produkty dale
zuSlechtuje (tfidéni, ¢iSténi, loupani, mleti, baleni) nebo zpracovava na hotové vyrobky
(peceny chléb, mosty, vino, syry, salamy apod.). Piimy prodej byva casto spojeny s nabidkou
stravovacich a ubytovacich sluzeb na selském dvote (ekoagroturistika). Hlavni vyhodou je, ze
se zem&delec ned€li o trzby se zpracovateli, dopravci a obchodniky, miize ziskat celé cenové
rozpéti pro sebe. Nevyhodou je velky narGst prace a dalSich nakladi spojenych se

zpracovanim, balenim, dopravou k zakaznikovi a prodejem.

Formy ptimého prodeje podle MOUDREHO, PRUGARA (2001, s. 100 - 102)

°  Samosber - Princip samosbéru spociva v dohodé mezi producentem a zakaznikem,

ktery si sdm nasbird urcité produkty. Hlavnim efektem uspora ru¢ni prace (sbér) a
dopravy ke spotiebiteli (tj. dvou nejzakladnéjsich polozek), ktera se promitne do niz$i
ceny produktu. Kromé jahod se timto zpiisobem daji sklizet i fazole, hrasek,
brambory, angrest ¢i rybiz, ale i ovoce ze stromil. Usp&$nost této formy zemédélské
produkce zavisi na fad¢ faktorii. Organizace samosbéru je velmi naro¢nd na reklamu,
resp. Podchyceni dostate¢ného — pfiméfen¢ho poctu zakaznikd na spravnou dobu.
S vlastni sklizni je tfeba pocitat pii neptfiznivém pocasi v dobé dozravani plodi nebo

vzhledem ke konkurenci (mechanizovan¢ sklizené, dovazené levné zbozi stejné
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komodity). MOUDRY (2007, s. 15) jesté podotyka, Ze ,tento zptsob ,ndkupu®
produktu mize byt formou aktivniho odpocinku, lze ho zajimavé spojit s rodinnym
vyletem, sezndmenim déti s praci v zemédé€lstvi, Zivotem na vesnici. Muze byt
motivaci pro naplanovéani rodinné dovolené na venkové ¢i dalSich rekreacnich aktivit.*
Samosbér skytd pro zemédélce mnoho vyhod, ale i nevyhod. Mezi vyhody patii
hlavné celkové snizeni nakladii se sklizni. Snizi se ndklady na pracovni silu nezbytnou
pti samotném sklizeni produkce, ale i tfidéni, baleni, skladovéani atd. mezi pozitiva
dale patii, ze zeméde€lec dostane za zbozi zaplaceno formou piimé platby v hotovosti.
Mezi nevyhody patii zodpovédnost zemédélce za zplsobené skody a urazy zakazniki.
Také je potfeba mit béhem sezony dostate¢né dlouhou oteviraci dobu, dostatek
parkovacich mist atd. Pfipadné Spatné pocasi muze snizit pocet zdkaznikl, coZ se

negativné€ odrazi na vydélku.

Primé dorucovani - Objednavkovy systém, zasilkovy prodej, rozvoz do domu ¢i na

urcené misto, je velmi zajimavy zpisob ptimého prodeje zvlasté pii:

o Men$im rozsahu zvlast' zajimavé produkce (ceny za postovné Ci jiny zpusob

dopravy jsou u nas vysoké);

o Pii ziskavani nového okruhu zakaznikt (novy produkt), nemame-li vytvoienou
vibec, ¢i pro urCity produkt, sit' odbérateli nejsou-li podminky pro prodej

SirSimu okruhu anonymnich zékazniki (stankovy prodej);
o Pii existenci sité stalych odbérateli — zdjemct o produkty podniku.

Cim rozsahlej$i je okruh zijemct — objednavajicich, tim roste pozadavek na
mnozstvi zbozi, ale 1 jeho pravidelnou (nepfetrzitou) nabidku, vétsi sortiment i naroky
na prostory, pracovni silu pro baleni a rozvoz. Podle druhu zbozi, cenovych relaci,
okruhu zékazniki je moZno zajistit zasilani zboZzi poStou nebo osobnim dodénim, napf.
vV obdobi pted svatky (krocan, husa, ryby) nebo pfed zimou na uskladnéni (zeli,
brambory), ¢i v pravidelnych intervalech — denni (mléko, pecivo), tydenni (maso,
syry). Zvlastnim zplsobem dorucovani je vyuziti boxl, které jsou umistény na
ur¢itych mistech. Jsou naplnény produkty podle pozadavku zidkaznika, nékdy i na
tyden. Box (krabice) je plnéna produkty, které jsou zrovna na farmé vypéstovany,

takze sortiment se Cas od Casu méni. Tento zplsob prodeje se pouziva ve Velké

12
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Britanii a boxy jsou obvykle plnény zeleninou, né¢kdy masem. Takto by mohl byt
prodavan naptiklad chléb, vejce a mlécné produkty za predpokladu dodrzeni
hygienickych podminek. Tento prodej je vétSinou sezonni. Zbozi je placeno podle
domluvy. Formy prodeje na objednavku jsou limitovany hygienickymi, pfepravnimi a
dalsimi predpisy. Platebni styk se uskutec¢iiuje prostiednictvim bankovnich operaci. Je
mozné vyuzivat marketingovych piednosti internetového prodeje. (MOUDRY, 2007,
s. 15)

Stankovy prodej - Existuje cela fada moznosti stankového prodeje (prodej na poli, u
cesty, z dodavkového auta, na trznici). Misto prodeje musi byt mimo vozovku, musi
umoznit bezpecné zastavené, parkovani, nalozeni. Vhodnymi misty jsou i parkovisté,
odstavné plochy, odbocky, okraje vyjezdii na polni ¢i lesni cesty. Tento zplsob
prodeje je vhodny pro produkty nabizené sezénné a dopliujici permanentné nabizeny
sortiment. Dobfe se uplatiiuje na frekventovanych mistech, regionech (turistické
oblasti, dopravné ktizovatky, vyletni mista). Stankovy prodej miize byt uskutecfiovan i
na trznici ¢i piimo ve dvoie. Stankovy prodej ve dvofe je prvnim krokem ke ziizeni
prodejny ve dvote. Pii stankovém prodeji vyrazné vzrista potieba dodatkové prace
(ptiprava, uprava a doprava vyrobkli a manipulace s nimi, vlastni prodej a vedeni
slozit&jsi ucetni agendy aj.). Zisk snizuji 1 relativné vysoké ztraty u Cerstvého zbozi,
piipadné¢ velkd dopravni vzdalenost do mista prodeje. K nevyhoddm stankového

prodeje podle MOUDREHO (2007, s. 17) patii:

o Cas potiebny k dopravé a prodeji na trznicich odebira ¢as nutny k praci na

farmé

o Pfipadnd nutnost pronajmu stanku na cely rok, 1 kdyZ je potfeba jen nckolik

mésici
o Oteviraci hodiny trznice nemusi vZdy vyhovovat jednotlivym producentiim
o Propagace je v rezii trznice
o Nevhodné umisténé trznice mohou byt malo navstévovany

Obchod ve dvore - Takovy obchod ma smysl, pokud bude zasoben $ir§im sortimentem

a veden po cely rok. Jako zdkladni sortiment se nabizeji vajicka a zelenina (tyto
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produkty kupuji spottebitelé pravidelné po cely rok). Doplitkem mohou byt brambory,
maso, ovoce, zpracované ovoce (napf. marmelady, suSené ovoce). Také
nepotravinaiské zbozi miize byt hojné zastoupeno. Sife a kvalita sortimentu podpoii
zajem spotiebitelll, ale soucasné nuti k pestfejsi produkci ¢i zpracovani a baleni ¢i
doplnéni zbozi od jinych producentt.(MOUDRY, 2007, s. 17). Ziizeni prodejni
mistnosti je zna¢n€ naro¢né na investice (chladici boxy a technické vybaveni) i na
provoz (energie, vyplaty persondlu atd.). Ztizeni obchodu pifimo v zemédélském
podniku se vyplati pouze tehdy, mame-li dostatek zakaznikl. Dilezité je, zejména

V pocatecni fazi, velké nasazeni pro ziskavani zakazniki.

Prodej ze dvora (sezonni prodej bez obchodu na farme) - V zahranici tento zptsob
prodeje nékdy slouzi jako dopln€k k jinym formdm prodeje, napiiklad pro odbyt
produkt, které jsou v nadbytku a neodpovidaji pfesné pozadavkim odbératelti nebo
pro prodej na trznici. U nas se takto prodavaji hlavné brambory, ovoce a zelenina na
uskladnéni.(MOUDRY, 2007, s. 17). Prodej potravin samotnymi zemé&délci po&ina
napt. podporovat Regionalni environmentalni centrum CR, které je zaméfovano na
znaceni mistnich produktt v izemich zatazenych do soustavy evropsky chranénych
oblasti - tzv. Natura 2000. chystaji mistni prodejni sit’, jejimz zédkladem se stanou
informac¢ni centra. Pozdé&ji se prodej certifikovanych vyrobki muze rozSifovat i do
klasickych obchodil. Zatim se do této aktivity piipojily Krkonose, Beskydy a Sumava.
V regionech se také tvoii tzv. Mistni akéni skupiny (MAS), sestavené z obci,
zajmovych, neziskovych a dalSich organizaci. Jejich smyslem je podpora zivota na
venkové a jeho rozvoj. Pro své plany se snazi ziskat finan¢ni zdroje predevsSim z
programu LEADER. Prodej ze dvora se u nas nyni rozviji, a to pomérn¢ pomalu.
Potize plsobi ptfisné potravinaiské, hygienické ale 1 Zivnostenské piedpisy a také
skutecnost, Ze u nas zatim nejsou zdkaznici zvykli na takovy prodej. Proto se naptiklad
prodej ze dvora na farmach chovajicich ovce, skot nebo prasata tesi ,,v Zivém®.
vychutnava si atmosféru tradi¢ni zabijacky, lze také dale usporadat hostiny, oslavy
atd. Z dlvodu pfisnych hygienickych a dal§ich pozadavki na produkci potravin
nékteti zemédelci také svoje vyrobky (pecivo, syry aj.) znaci jako krmivo pro domaci
zvifata. S timto oznac¢enim byva prodej jednodussi. Novela zédkona ¢. 166/1999 Sb. z

20. dubna 2006 v § 20 fesi ptimy prodej mensich mnoZstvi ZivociSnych produktd.

14



Stale chybi provadéci vyhlasky, které by stanovovaly podrobnégjsi pravidla pro piimy
prodej mensich mnozstvi a také to, co se rozumi malym ¢i menSim mnozstvim. Syrové
mléko a vyrobky z tohoto mléka a Cerstvd neprosvicend vejce maji moznost byt
prodavany v misté vyroby pfimo spotiebiteli pouze se souhlasem krajské veterinarni
spravy. K prodeji mléka se vztahuje povinnost zajiStovat laboratorni vySetfeni pii
podani zadosti o souhlas s pfimym prodejem. Pozd&ji by se mélo mléko nechat
vySettit nejméné jednou za pul roku. V poslednich letech se zafina rozvijet i u nas
obchod se zdravymi potravinami v obchodech ale i na internetu. V nabidce byvaji
hlavné mouky, lusténiny, pe¢ivo do obéhu se pomalu dostdvaji i Cerstvé potraviny —
vejce, maso, mléko aj. Soucasti zdravych potravin byvaji potraviny z ekologického
zemédélstvi. Mivaji oznaceni ,,bio*, které ptifazuji kontrolni a certifika¢ni organizace
(KEZ a ABCERT GmbH). Propagaci biopotravin se vénuje organizace PRO-Bio.
Cesky trh v soudasnosti méa v nabidce na 3000 bioproduktd, pficemz 2000 pochézi ze
zahrani¢i. Jsou nabizeny pfedevSim v fetézcich supermarket (cca 65 % prodaného
mnozstvi), 1 kdyz prodavaji jen omezeny sortiment. Specializované¢ obchody se
zdravou vyzivou se podili asi 25 %, pfimy prodej ze dvora vytvaii asi 7,5 %. Dalsi
moznosti prodeje a propagace vyrobkll byvaji rtzné trhy (napt. v Ceskych
Bud¢jovicich na Piaristickém namésti kazdy c¢tvrtek a sobotu), jarmarky, mistni
slavnosti, pouté, Slavnosti rize, Kiemezsky veletrh, Holasovické selské slavnosti aj.
Podporu v oblasti vyroby a piimého prodeje zemédélskych produktti skyta Operacni
program RVMZ, podopatieni 1.1.2 — Prohloubeni diverzifikace zemédélskych
¢innosti. Podopatteni je zaméfovano na podporu diverzifikace ¢innosti zemédélskych
podnika za ucelem ziskani novych zdroji piijmi zemédélci. Podporu lze poskytovat

na: (BARTOVA, KOUDELKA, 1994)

o vyrobu a zpracovani nepotravinaiskych zeméd¢lskych vyrobkl a jejich

uvadéni na trh
o vyrobu, zpracovani a pfimy prodej zeméd¢lskych vyrobka

o vyrobu a zpracovani biomasy pochazejici z vlastni zemédé€lské Cinnosti, a jeji

uvadéni na trh

15



2.2.2 Nepiimé distribucni cesty

Za neptimou distribu¢ni cestu je oznaceno takové spojeni vyrobce se zakazniky, kdy je
zbozi dodavano zakaznikiim pomoci distribu¢nich mezi¢lanki (velkoobchod, maloobchod,
nezavisly prodejni agent apod.) Distribuéni mezié¢lanky ptedstavuji sit’ organizaci a
jednotlived, jejichz prostfednictvim je zbozi postupné premistovano od vyrobce/dodavatele

ke kone&nému spotiebiteli nebo uzivateli. (MOUDRY, 2007)

Distribu¢ni mezi¢lanky deli do tii typi (skupin): obchodni prostfednici, obchodni
zprostiedkovatelé a podpirné distribuéni meziclanky. Prostfednici (middleman and
intermediny) se zabyvaji obchodni ¢innosti. Od vyrobnich firem nakupuji velké mnoZstvi
zbozi a vytvafeji obchodni sortiment. Prostfednici obchoduji na vlastni ti¢et. Docasné se
stavaji vlastniky zboZi. Plné nesou vSechna rizika spojend se zbozim, s jeho pfipadnym
posSkozenim, ztratami, zni¢enim ¢i neprodejnosti. Klasickymi prostfedniky jsou velkoobchod
a maloobchod. Zprosttedkovatelé (agents and brokers) neobchoduji na vlastni ucet,
nepiebiraji vlastnickd prdva a jsou pouze zastupci vyrobnich firem nebo obchodnich
organizaci. Podplirné distribu¢ni meziclanky (faciliators) jsou firmy a instituce poskytujici
sluzby béhem nakupnich a prodejnich aktivit. Jedna se o banky, pojisStovny, piepravce,
skladovaci firmy, reklamni a marketingové agentury, poradenské firmy atd. Tyto meziclanky
napomahaji dosazeni vyssi efektivnosti procesu distribuce, ¢asto umoziuji uspory naklada,

asu apod. (ZAMAZALOVA, 2010, s. 229 - 232)

Obr.2 — Distribu¢ni mezi¢lanky

Dhistribuini cesty
S Prima digmtuind cesta —
Dlpfims distritede oesty
Virohes makphiiod | Fakamik
= velkoobchod I'_'I malehched [ ¥
I
wpend | { welkmabched | malintshod | L
I-

Zdroj: http:// management-marketingu.blogspot.com
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Podle ZAMAZALOVE (2010, s. 235) rozeznavame z hlediska podtu pouZitych
mezi¢lanki v ramci distribuéni cesty tii distribu¢ni strategie: intenzivni (usilovnou) distribuci,

vybérovou (selektivni) distribuci a vyhradni (exkluzivni) distribuci.
°  Intenzivni distribuce — uvedeni produktu do co nejvyssiho poctu prodejen.

°  Vyberova distribuce — vyuziti n¢kolika meziclankt, distributort, kteti jsou ochotni

prodavat produkty firmy.

°  Vyhradni distribuce — omezeny pocet mezi¢lanki ma exkluzivni pravo na distribuci
produktd firmy v dané oblasti. V Ceské Republice pievazuje zprostiedkovany prode;.
Vice nez 70 % potravin se prodava prostiednictvim super a hypermarketti, dalSich 20
% predstavuje prodej ve specializovanych prodejnach, ptiblizné 4 % tvofi nezavislé
prodejny potravin. Ostatni prodej napt. prostfednictvim internetu se podili 1 %. Pfimy

prodej na farméach se podili pouze 5 % objemu trhu. (MOUDRY 1J. a kol., 2007)

Mezi vyhody nepiimych distribu¢nich cest patfi podle ZAMAZALOVE (2010, s. 230)
fakt, ze ,,vyrobce prenechava cast prodejnich tkoli mezi¢lankiim, které se specializuji na
obchodni operace, maji zkuSenosti 1 kontakty. Nemusi budovat sklady a vlastni prodejni sit,
najimat odborniky na obchodni ¢innosti a dale s nimi pribézné pracovat atd. Nevyhodou pro
vyrobce je to, ze dochdzi k urcité deélbé zisku ve prospéch distribu¢niho meziclanku, ale i
urcitd ztrata kontroly nad zpusobem a podminkami prodeje kone¢nym zakaznikiim a

komplikovanéjsi zpétna vazba.
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2.4 Trendy v prodeji regiondlnich potravin a biopotravin

o

Snaha prosadit na naSem trhu opravdu kvalitni, chutné, tradi¢ni ¢i specialni potraviny.
V soucasnosti je na$ trh zaplaven velkym mnozstvim levnych potravin z celého svéta,

pticemz jejich kvalita byva mnohdy az na poslednim misté. (KOZEL, 2007)

Potraviny vyrabéné v nasich domacich podminkach mohou mit spottebitelé i kontrolni
inspekce mnohem 1épe na ocich a casto mohou (pomysiné) vidét i do zédkulisi jejich
zrodu. Tim nasledné¢ dochéazi k neptimému tlaku na vyrobce, aby udrzovali kvalitu

svych potravinovych produktd na vysoké urovni.(KOZEL, 2007)

Fakt, Ze tyto potraviny jsou diky kratkym distribu¢nim cestdm mnohem cerstvejs$i nez
potraviny, které k nam putuji z velké dalky. Cerstvéjsi regionalni potraviny mivaji
proto zpravidla lepsi chut’ 1 cenné;j$i nutri€ni vlastnosti. Dillezita je rovnéZ skutecnost,
ze ¢im blize jsou potraviny ke spotiebiteli, tim méné je zatizeno Zivotni prostiedi pti

jejich dopraveé. (KOZEL, 2007)

Aspekt, pro¢ dat pfednost regionalnim potravinam, je podpora zaméstnanosti v daném
regionu. Prosperujici zemédélci, zpracovatel¢ 1 prodejci pak piedstavuji zaruku
udrzeni nebo dokonce rozsifeni pocCtu pracovnich mist. VSechny uvedené divody
jasn¢ dokumentuji diillezitost propagace regionalnich potravin a naSe zemé se timto
krokem piipojuje k fad¢ vyspélych stathi, které podobné podptirné programy jiz delsi

dobu uspésné vyuzivaji. (KOZEL, 2007)

Doprava potravin na dlouhou vzdalenost zatézuje Zivotni prostifedi. Cim kratsi cesta,

tim mén¢ vyfukovych exhalatu. (KOZEL, 2007)

Regionalni biopotraviny

Nésledujici trendy se tykaji pfimého prodeje biopotravin. Biopotravina je podle

MOUDREHO, PRUGARA (2001, s. 29) ,potravina vyrobena za podminek uvedenych o

ekologickém zeméd¢lstvi a spliujici pozadavky na jakost a zdravotni nezdvadnost stanovené

zvlastnimi predpisy, na néZ bylo vydano osvédéeni o biopotravin€.“ Regionalni potravina je

,produkt (potravinarsky nebo zemédélsky vyrobek) uréeny ke konzumaci konecnému

spotiebiteli, ktery je vyroben v pfisluSném regionu a pochazi zejména z tuzemskych surovin

(viz vyse).
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Pojem biopotravina a regiondlni potravina se tedy vzajemné nevylucuji. Nésledujici

trendy tedy plati jak pro biopotraviny, tak pro regionalni potraviny.
Trendy p¥imého prodeje biopotravin podle MOUDREHO, PRUGARA (2001, s. 95— 98)
Trend ¢. 1: Potreba zmeny

Soucasni spotiebitelé hledaji odliSeni od standardniho zpisobu zivota od vybéru
dovolené, obleceni az po stravovani. Hledani protikladu vyvstava zvlasté ve volném cCase

(vybér regiondlnich specialit, ptiprava tradi€nich jidel, zdravé vyzivy).
Trend ¢. 2: Prani individuality

Rada spotfebitelil je ochotna zaplatit vys§i cenu za vyrobky, které nejsou na trhu

bézné, kterymi se odlisi od ostatnich.
Trend ¢. 3: Odstranéni anonymity

Meéstsky zptusob zivota i dal$i faktory jsou pfiCiny rostouci anonymity a odosobnéni fady
¢innosti vCetné prodeje. Nekteti spotiebitelé proto vyhledavaji obchody, kde jsou oslovovani
jménem, je jim pfipraveno zbozi dle ptani, doporuc¢eno jeho vyuziti, kde jsou i pfitomni

vlastni produkeci ¢i zpracovani.
Trend ¢. 4. Potreba uspory casu

Zvlasté u spottebitelll v produktivnim veéku roste potfeba nakoupit v jednom misté co
nejvice (vSechny) vyrobki denni (tydenni) spotfeby. Navic chtéji mit vyrobky neustéle
dostupné (prodlouzend oteviraci doba, nepfetrzity provoz prodejen véetné vikenda). Tento
trend souvisi se zafazenim biopotravin do sortimentu supermarketl. Pfi pfimém prodeji je

tfeba zvazit moznosti zpracovatele.
Trend ¢. 5: Pohodlnost

Spotiebitel si pieje potravinaiské vyrobky, jejichz uprava je rychld a nendrocna
Z hlediska kuchatskych dovednosti. Ptfikladem takovych bioprodukti mize byt omytd a

nakrajena zelenina, Cerstvé lisovana ovocna §t'ava, krajeny syr nebo salam.
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Trend ¢. 6: Velikost baleni

Narust individualismu vede k odbouréni tradice rodinné vecete u jednoho stolu. Kazdy
¢len rodiny mé obvykle riizny ¢asovy program i rozdilné naroky na stravovani. Roste pocet
jednoclennych domacnosti. Stale vice jsou zadany malé tzv. svalinové porce. Vyrobce —

prodejce proto musi piedkladat riizné velikosti baleni.
Trend ¢. 7: Konzumace mimo domov

V Ceské republice je tradiéné velmi rozvinuté zavodni stravovani — konzumace
hlavniho teplého jidla v jideln€ na pracovisti. Roste pocet stravnikii v restauracich a bufetech.
Pro ptimého prodejce je dulezité navazat kontakt s velkymi kuchynémi, ptipadné se sdruzit
s dalsimi pfimymi vyrobci a prodejci tak, aby byly pozadavky odbératele (zavodni, Skolni
kuchyné, nemocnice, restaurace apod.) uspokojeny. I velci odbératelé vyzaduji produkty

upravené (umyté, oloupang, nakrajené,....).
Trend ¢. 8: Regionalni nabidka

Globalizace ve stravovani (stejny Big Mac na celé planeté) vyvolava potiebu zmény
(viz trend 1). Soucasné s ristem volného ¢asu se vice cestuje. Vyznamny narist zaznamenava

rekreace na venkové (agroturistika, ekoturistika, lehka turistika).

Kombinace poskytovani ubytovacich kapacit a stravovani je v ¢adé¢ zemi (Rakousko,
Svycarsko) hlavnim zdrojem piijmi na venkové. Dodavka mistnich specialit restauracim
Vregionu ¢i pfima piiprava tradinich jidel je velmi efektivnim zptsobe, piimé realizace

bioprodukce.

Trend ¢. 9: Viiv deéti

Poklesem poctu déti v rodiné a zménou tradi€ni vychovy se zvysila pozice déti
v rodin€. Zvlasté pti nakupech Casto spolurozhoduji o druhu kupovaného zboZi nebo jiz od
raného veéku dostavaji prosttedky na nakup zboZzi, pfedev§im potravin (svainy). Pfimy
prodejce proto musi nabizet takové vyrobky, které odpovidaji détskym pifadnim (pestra
struktura, drobné kousky, mensi baleni, chut, barevné a ptitazlivé obaly). Pti prodeji ze dvora
Ize ptilakat zakazniky pravé pires zajem déti o domaci zvitata, rostliny, zpusob ziskavani

produkce, hry v ptirod¢ apod.
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Trend ¢. 10: Rozdilné ndakupni chovani muze a Zeny

Piimy prodejce musi najit formy prodeje vyhovujici obéma pohlavim (sortiment,
reklama, zptisob nabidky). Zeny nakupuji déle, vice zbozi hodnoti, zamé&fuji se na trvanlivost,
chut’, kvalitu a dal3i uZitné vlastnosti. Casto nakupuji s détmi, proto jsou ochotny koupit i
dalsi zbozi. Zenam vice vyhovuji ochutnavky vyrobkd, sdéleni informace o vlastnostech a

moznosti vyuziti potravin (letaky, recepty, rady).
Trend ¢. 11: ,,Mladi seniori“

Starnuti populace pfinasi zvyseni podilu diichodcti ve spolecnosti. Lepsi zdravotni stav
seniort 1 jejich vétsi aktivita predevSim snaha ,,dohnat zameSkané* — cestovat, setkavat se
S ptateli, zdravé se stravovat, odpocivat na venkové€, v ptirodé€, piinasi ptileZitost pro primy
odbyt bioprodukce. Nabizi se spojeni s nabidkou letniho bytu, turistického privodce,

poznavacich programi, rehabilitaénich kir apod. (viz trend €. 8).
Trend ¢. 12: ,,Nakup a pozitek*

Pti nakupu zemédélskych vyrobkl formou ptimého prodeje spotiebitel ocekava krome
zbozi 1 dalsi zazitky. Moznost ochutnavky, rady, sezndmeni s produkénim procesem, moznost
her pro déti (viz trendy €. 3 a 9). Mezi specifické formy odbytu vyhovujici tomuto pozadavku
patii samosbér (zakaznik se podili na sklizni nebo si sam sklizi produkty) nebo spoluprace pti
péstovani zeleniny, ovoce aZ po ,.samovyrobu® na pozemcich zemédélce. Casto Ize sdruzit
vice zajemcl a napomoci vytvoieni skupiny lidi blizkého zajmu (vyuziti volného casu,

vychova déti).
Trend ¢. 13: Rostouci pozadavky zakaznikii

Konkurence v oblasti prodeje potravin je obrovska. Biopotraviny jsou specifickym
zbozim proddvanym obvykle za vyS§i cenu. Zakaznik proto ocekava kromé splnéni
standardnich pozadavki (hygiena prodeje, Cistota, kvalita, Groveil zpracovani, baleni) i néco

navic.
Trend ¢. 14: Dodavky domii

Redukce stalych obchodl na venkové Cini potize zvlasté starSim lidem. Ale i u lidi
v produktivnim véku a na misté roste zajem o dodavku zboZi (potraviny, hotova jidla) do

domu. Cena, forma rabatu a nabidka informaci zde hraje méné vyznamnou roli. Pfi dodavce
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zbozi domt a pojizdném prodeji je dilezitad presnost, spolehlivost, moznost vybéru, kvalita
(zvlasté Cerstvost) produkti. Kromé telefonické objednavky poroste i nabidka potravin pies
internet. Jinou formou je vytvofeni relativné stalé sité¢ zdkaznikti pravidelné odebirajicich nase
produkty (zasilkové balicky — maso, zelenina, ovoce, dovoz brambor, ovoce, zeleniny na

uskladnéni doma pies zimu, dodavky sezoénniho zboZi apod.).

2.4.1 Regionalni znacky

Ministerstvo zemédélstvi vytvofilo znacku Regionalni potravina. Reaguje tak na
trendy, které se projevuji v celé Evrop€ a miti proti globalizaénim trendiim, kdy se potraviny
unifikovaly natolik, Ze jste mohli v jakémkoliv kouté svéta konzumovat uplné stejné
produkty, které k vam Casto putovaly ptes piil svéta. Znacka Regiondlni potravina je soucasti
podpurné propagacni kampané, ktera ma seznamit spotiebitele s regionalnimi potravinami
Z jednotlivych krajo Ceské republiky. Zna¢ku Regionalni potravina budou moci lokalni
vyrobci a prodejci umistovat na své vyrobky. Snahou ministerstva je prosadit na nasem trhu
opravdu kvalitni, chutné, tradi¢ni ¢i specialni potraviny, které budou konkurovat levnym
potravindm z celého svéta, piicemz jejich kvalita byva mnohdy az na poslednim misté.
Dalsim davodem pro preferenci regionalnich potravin je neoddiskutovatelny fakt, ze tyto
potraviny jsou diky kratkym distribu¢nim cestim mnohem cerstvéjsi, nez potraviny, které
k nam putuji z velké dalky. Cerstvéjsi regionalni potraviny mivaji proto zpravidla lepsi chut’ i
cennéj$i nutricni vlastnosti. Dilezitd je rovnéz skuteCnost, ze ¢im blize jsou potraviny ke
spotfebiteli, tim méné je zatizeno zivotni prostiedi pii jejich dopraveé.(MINISTERSTVO
ZEMEDELSTVI, 2009)

Projekt Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism nazvany ,Ochutnejte
Ceskou republiku® zase radi, kam a na jaké jidlo zajet. Na strankach www.czechspecials.cz

staci vybrat region, kam byste chtéli zajet, jidlo, které byste chtéli ochutnat, a restauraci, kde

vam ho uvaii. (MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI, 2009)
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Regionélni speciality predstavila b&hem léta v osmidilném cyklu i Ceska televize
vpotadu ,Toulavdi kamera ochutnivda Cesko“, a to pravé ve spolupraci s agenturou

CzechTourism.

Regiondlni potraviny nemusite ochutnavat jen v mistech, kde se vyrabé&ji. K dostani
jsou i na fad¢ akci. Festival v poloving zéii ,,Ceskéd chutovka® na Kampé¢, ktery ma za kol

priblizit lidem regionalni produkty. (ALENA ADAMKOVA, 2010, s. 45 — 47)

V Ceské republice republice existuji kromé znadky Regionalni potravina i dalgi

znacky, které svéd¢i o ptivodu potravin. Jednou z nich je i systém znacek Domaci vyrobky.

Hlavnim cilem regionalniho znaceni vyrobku je zviditelnit tradi¢ni regiony (znamé napf.
svou zachovalou ptirodou, zdravym prostiedim, lidovymi tradicemi) a vyuzit jejich socio-
ekonomickych vyhod. Do systému regiondlnich znacek ,,Domaci vyrobky” se od roku 2004
zapojilo jiz 10 regioni — KrkonoSe, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory,
Moravské Kravaisko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi. V kazdém z nich
vznikla regionalni znacka pro vyrobky, ktera zaru¢uje vedle jejich kvality a Setrnosti k ptirodé

piedevsim jejich ptivod a vazbu na urcité vyjimecné izemi.

Systém ,,Domaci vyrobky” je koordinovan na narodni rovni ob¢anskym sdruzenim Apusa
nove vzniklou Asociaci regionalnich znacek, o.s. (ARZ). V kazdém regionu pusobi regionalni
koordinator, ktery zajiStuje spravu dané znacky, komunikuje s mistnimi vyrobci a s ARZ.
Znacku vyrobkiim udéluje nezavisla certifikaéni komise (v kazdém regionu samostatnd) po
splnéni jednotnych pravidel, ktera ale mohou byt piizpisobena potfebam regiont.

(http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/)

Obr.3 — Regionalni znatka Sumava
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Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/


http://www.apusos.cz/
http://www.arz.cz/
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/

2.5 Legislativa v dané oblasti
Zakony souvisejici s oznacovanim a propagaci potravin:

Zdkon ¢. 242/2000 Sb. O ekologickém zemédélstvi stanovuje, ze je zakézdno
oznaCovat potravinu, na kterou nebylo vydano osvédéeni o biopotraving, slovem ,,bio* nebo

13

,»eko®, nebo dokonce grafickym znakem ¢i Udaji poukazujicimi na ekologicky, organicky,

prirodni nebo biologicky zptisob vyroby.

Zakon ¢.40/1995 Sb. O regulaci reklamy stanovuje, Zze reklama nesmi pfisuzovat
potravingé vlastnosti prevence, oSetfovani, 1€€by nebo vyléceni lidskych onemocnéni nebo

takové vlastnosti tfeba jen naznacovat.

Narizeni Evropského parlamentu a Rady ¢.1924/2006 o udajich tykajicich se potravin
Z hlediska jejich nutri€ni hodnoty a vlivu na zdravi. Toto natizeni mé za cil stanovit povolena

a zakazana zdravotni a vyzivova tvrzeni, ktera se uvadi v souvislosti s potravinami.

v

Zakon ¢. 452/2001 Sb., o ochran€ oznaceni plivodu a zemépisnych oznaceni. Jen
oznaceni, kterd splituji zédkonnou definici oznaceni pivodu nebo zemépisného oznaceni
mohou byt v souvislosti s vyrobkem pouzivana. Ufad pramyslového vlastnictvi ve svém

rejstiiku obsahuje naptiklad nasledujici oznaceni: Ttebonisky kapr, JihoCeska niva a dalsi.
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3 CiL PRACE A POUZITA METODIKA

3.1 Cil prdace a hypotéza

Cilem bakalaiské prace je zjisténi a vyhodnoceni soucasného stavu distribuCnich cest,

identifikace nejnovéjsich trenda.
Jednotlivé cile
e prizkum povédomi spotiebitele o regionalnich potravinach
e pruzkum nakupu regionalnich potravin spotiebitelem
e priuzkum produkce farmarské vyroby u 50 farem
Hypotéza
e Farmafi nejvice vyuzivaji pfimou distribucni cestu pro své produkty.
e Spotiebitelé se pii ndkupu rozhoduji hlavné podle ceny.
3.2 Aplikované metody a postup ieSeni
Ke zpracovani bakalaiské prace by zvolen tento postup feSeni:

e Na zaklad¢ studia odbornych literarnich zdroji a odbornych elektronickych zdroji
jsou formou literarni reSerSe nastinéna teoreticka vychodiska jednotlivych typu

distribuc¢nich cest,
e jsou sestaveny dva typy dotaznikli — pro spotiebitele a farmare,

e v dalsi casti bakalarské prace probiha vlastni dotaznikové Setfeni — oba dva typy
dotazniku byly rozesildny elektronickou postou, pokud nebyla zachycena nasledna
reakce, dochazelo ke kontaktovani pomoci telefonu. Ve stejném case probihalo i

osobni dotazovani spottebitel,
e dotazniky byly vyhodnoceny v MS Office Excel 2007 za pomoci tabulek a grafi,

e zvysledki dotaznikového Setfeni byla provedena syntéza zjisténych dat, poté

nasledovala formulace zavéru.
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4 EMPIRICKA CAST

Empirickd ¢ast obsahuje rozbor jednotlivych otdzek dotazniku pro spotiebitele a
rozbor jednotlivych otdzek dotazniku pro farmare. Samotny dotaznik pro spotifebitele a

samotny dotaznik pro farmare je uveden v ptiloze (viz kap. 9).

4.1 Dotaznikové Setieni
4.1.1 Spotrebitelé

Dotaznik byl rozdan 113 spotiebitelim s navratnosti 70 dotaznikd. Hlavnim tucelem
dotazniku bylo zjisténi, co si spotiebitel piedstavuje pod pojmem regionalni potravina, jaké
regionalni potraviny nakupuje a nasledna spokojenost s nabidkou regionalnich potravin.

Respondenti mé&li moznost vice odpovédi.

Rozbor jednotlivvch otazek

Nasledujici cast se bude ve€novat rozboru jednotlivych otazek dotazniku. Pro

piehlednost jsou zatazeny grafy a tabulky. VSichni spotiebitelé jsou zachovani v anonymité.
1. Co si piedstavujete pod pojmem regiondlni potravina?

Cilem otazky 1 vedla zjisténi, co si spottebitel¢ predstavuji pod pojmem regiondlni potravina.
Zaklad: vSichni respondenti, n=70

Tabulka 1 Regionalni potravina

Produkt jednotlivych kraji 13
Cesky vyrobek 22
Nevi 35

Zdroj: autorka
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Graf 1 Regionalni potravina

DOProdukt
jednotlivych kraja

m Cesky vyrobek

ONevi

Zdroj: autorka

Ztabulky 1 a grafu 1 je zifejmé, Zze pouze 13 spotiebiteld vi, co znamena pojem
regionalni potravina. 35 spotfebiteld udava, ze nevi, co znamena pojem regionalni potravina a

22 spotiebitell si mysli, Ze se jedna o ¢esky vyrobek.

2. Nakupujete regiondlni potraviny?
Cilem otazky bylo zjisténi, jaké regiondlni potraviny spotiebitelé¢ nakupuji.
Z:aklad: vSichni respondenti, n = 70

Tabulka 2 Nakup regionalnich potravin

Odpovéd’ respondenta Pocet odpovidajicich

Ano 17
Nevim, neumim regionalni potravinu poznat 42
Ne 11

Zdroj: autorka
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Graf 2 Nakup regionalnich potravin
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Zdroj: autorka

Tabulka 2 a graf 2 ukazuje, ze pouze 17 dotazovanych respondenti védomé nakupuje
regionalni potraviny, pfevazna vétSina 42 respondenti nevi, zda nakupuje regiondlni

potraviny, neumi je rozeznat a 11 respondentti nenakupuje védomée regionalni potraviny.
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3. Kde nakupujete regiondlni potraviny? (vice moznosti)
Cilem otazky bylo zjisténi, kde spotiebitelé nakupuji regionalni potraviny.

Zaklad: respondenti odpovidajici na otazku 2 ano, n=17

Tabulka 3 Misto nakupu regionalnich potravin

‘ Odpovéd’ respondenta Podet odpovidajicich

V samoobsluznych prodejnach ' 4
Na trzisti 5
Farmaiské trhy 4

PFimo u vyrobce 6

Pres internet 2

Milécné automaty 5)
Specializované prodejny 8
Samosbér 3

Zdroj: autorka

Graf 3 Misto nakupu regionalnich potravin
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Zdroj: autorka
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Dle tabulky 3 a grafu 3 je zfejmé, Ze neoblibenéj$i misto ndkupu regionalnich potravin
jsou specializované prodejny, poté ndkup pfimo u vyrobce, ndkup v mlécnych automatech a

nakup na trzisti.

4. Jaké regiondlni potraviny nakupujete nejcastéji? (vice moznosti)
Cilem otazky se stalo zjisténi, jaké regionalni potraviny spotiebitelé nakupu;ji nejcasté;i.

Zaklad: respondenti odpovidajici na otazku 2 ano, n=17

Tabulka 4 Druh nakupu regionalnich potravin

Zelenina 12

Ovoce 13

Maso a masné vyrobky 5)
Miléko a mlééné vyrobky 8
Vejce 8

Med 5

Obilné produkty 4
Pecivo 4

Zdroj: autorka
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Graf 4 Druh nékupu regionalnich potravin
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Zdroj: autorka

Tabulka 4 a graf 4 uvadi, jaké regionalni potraviny spotiebitelé nakupuji nejcastéji —
nejvice ovoce 13 respondentli, poté zeleninu 12 respondentli a nejméné obilné produkty a

pecivo (oboji uvedli 4 respondenti).

5. Jste spokojeni s nabidkou regiondlnich potravin?

Cilem otazky bylo zjisténi, jak jsou spotiebitelé spokojeni s nabidkou regionalnich potravin.
Zaklad: respondenti odpovidajici na otazku 2 ano, n= 17

Tabulka 5 Spokojenost s nabidkou regionalnich potravin

Ano 4
SpiSe ano 5
Nevim 3
SpiSe ne 3
Ne 2

Zdroj: autorka
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Graf 5 Spokojenost s nabidkou regionalnich potravin
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Zdroj: autorka

U tabulky 5 a grafu 5 je ziejmé, Ze nejvice dotazovanych respondentl je spise
spokojeno s nabidkou regionalnich potravin a to 5 respondentti, 4 respondenti jsou spokojeni,
3 respondenti nevi, jestli jsou spokojeni, anebo spise nejsou spokojeni, 2 respondenti nejsou

spokojeni s nabidkou regionalnich potravin.

6. Pro¢ nakupujete regiondlni potraviny?
Cilem otazky se stalo zjisténi, pro¢ spotiebitelé nakupuji regionalni potraviny.
Zaklad: respondenti odpovidajici na otazku 2 ano, n= 17

Tabulka 6 Divod nakupu regionalnich potravin

Jsou kvalitnéjsi 4
Lépe chutnaji 5
Ekologi¢nost 4
Zivotni styl 4

Zdroj: autorka
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Graf 6 Diivod nakupu regionalnich potravin
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Zdroj: autorka

Tabulka 7 a graf 7 uvadi, jaké jsou divody nakupu regionalnich potravin — 1épe
chutnaji 5 respondentd a shodné respondentt a to v poctu 4 respondenti odpovida, ze

regionalni potraviny jsou kvalitnéjsi, je vysoka ekologi¢nost a vysoka kvalita.

7. Jak Vas ovliviiuje pri nakupu cena?
Cilem otazky se stalo zjisténi, jak spotiebitele ovliviiuje cena.
Zaklad: vSichni respondenti, n = 70

Tabulka 7 Ovlivnéni cenou regionalnich potravin

Odpovéd’ respondenta Pocet odpovidajicich

Pfi nakupu se rozhoduji hlavné podle ceny 47
Nejvic mé zajima pomér kvalita / cena 11
Rozhoduji se hlavné podle kvality, na cenu prili§ nehledim 12

Zdroj: autorka
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Graf 7 Ovlivnéni cenou regionalnich potravin
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Zdroj: autorka

Tabulka 7 a graf 7 uvadi, Ze spotiebitel se rozhoduje pii ndkupu regiondlnich potravin
hlavné podle ceny, to odpoveédélo 47 respondentti, 12 respondentii se rozhoduje podle kvality

a 11 respondentti podle poméru kvalita / cena.

8. Vék respondenta
Cilem otazky bylo zjisténi, jaky je v€k respondenta spotiebitele.
Z:aklad: vSichni respondenti, n = 70

Tabulka 8 Vék respondenta

Odpovéd respondenta Pocet odpovidajicich

Do 20 let 5
21 —-30 let 12
31-40 let 17
41 — 50 let 25
Nad 50 let 11

Zdroj: autorka
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Graf 8 VEk respondenta
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Zdroj: autorka

Podle tabulky 8 a grafu 8 nejvyssi vékové zastoupeni odpovidajicich respondentt (25
respondentti) ma kategorie 41 — 50 let, poté 31 — 40 let, kde odpovidalo 17 respondentti, 21 —
30 let odpovidalo 12 respondentti, nad 50 let 11 respondenti a do 20 let odpovidalo 5

respondentt.

9. Pohlavi respondenta
Cilem otazky se stalo zjisténi, jaké je pohlavi respondenta spotiebitele.

Zaklad: vSichni respondenti, n = 70

Tabulka 9 Pohlavi respondenta

Odpovéd’ respondenta Pocet odpovidajicich

Zena 38

muz 32

Zdroj: autorka
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Graf 9 Pohlavi respondenta
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Zdroj: autorka

Tabulka 9 a graf 9 uvadi, ze 38 odpovidajicich respondentt byly Zeny a 32

odpovidajicich respondentt byli muzi.

10. Velikost VaSeho bydlisté
Cilem otazky bylo zjisténi, jaka je velikost bydlisté spotiebitele.

Zaklad: vSichni respondenti, n = 70

Tabulka 10 Velikost bydlisté

Odpovéd respondenta Pocet odpovidajicich

0-999 5
1000 — 4999 11
5000 - 9999 25

10000 - 49999 17
50000 a vice 12

Zdroj: autorka
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Graf 10 Velikost bydliste
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Zdroj: autorka

Tabulka 10 a graf 10 uvadi, Ze velikost bydlisté u 25 odpovidajicich respondentt je
5000 — 9999 obyvatel, u 17 respondentu je velikost bydlist¢ 10000 — 49999 obyvatel, u 12
respondentti je to 50000 a vice obyvatel, u 11 respondentii je velikost bydlist¢ 1000 — 4999
obyvatel a u 5 respondentt je to 0 — 999 obyvatel.

11. Vas Cisty mésicni piijem
Cilem otazky se stalo zjisténi, jaky je ¢isty mésicni piijem spotiebitele.
Zaklad: vSichni respondenti, n =70

Tabulka 11 Cisty mési¢ni ptijem

Do 10000 K¢ 6
10000 - 15000 K¢ 27
15000 - 20000 K¢ 21
20000 — 30000 K¢ 9

30000 a vice 7

Zdroj: autorka
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Graf 11 Cisty mési¢ni ptijem
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Zdroj: autorka
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15000 K¢ mésicné (u 27 dotazovanych), 15000 — 20000 K¢ mésiéné u 21 dotazovanych,
20000-30000 K¢ uvadi 9 dotazovanych, 30000 K¢ a vice uvadi 7 respondentt a do 10000K¢ 6

respondentl.
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4.2.2 Farmari — celkova produkce

Dotaznik byl rozdan 72 farmaifm s navratnosti 50 dotaznikd. Hlavnim ucelem

dotazniku bylo zjisténi celkové produkce farmafe v ndvaznosti na regionalni potravinu.

Rozbor jednotlivvch otazek

Nasledujici c¢ast se bude vénovat rozboru jednotlivych otdzek dotazniku. Pro

prehlednost jsou zafazeny grafy a tabulky. VSechny farmy jsou zachovany v anonymit¢.
CELKOVA PRODUKCE

1. Kolik procent tvoii jednotlivi odbératelé Vasi produkce?

Cilem otazky bylo zjisténi, kolik procent tvoii jednotlivi odbératelé farmarské produkce.

Z:aklad: vSichni respondenti, n= 50

Tabulka 12 Procentualni rozlozeni odbératelti produkce farmaie

Odpovéd’ respondenta Procentualni
vyjadieni
Prodej na farmé (samosbér, prodej zavora, obchod ve dvore...) 5
Prodej na farmarskych trzich 11
Prodej na internetu 7
Bedynkovani 27
Prodej dal§im zpracovateliim 14
Restaurace a dalSi stravovaci zarizeni 10
Specializované prodejny 9
Jiné maloobchodni prodejny (supermarket, hypermarket, mistni 8
obchod)
Velkoobchod 9

Zdroj: autorka
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Graf 12 Procentualni rozloZeni odbératelti produkce farmare

Oprodejna farmé

@prodejna

farmarskych trzich

Oprodejnainternetu

DObedynkovani

B prodejdals$im
zpracovateltim

DOrestaurace a dalsi
stravovaci zafizeni

@ specializované
prodejny

Ojiné maloobchodni
prodejny

Bvelkoobchod

Zdroj: autorka

2. Kolik procent odbératelit tvori stali odbératelé?

Cilem otazky 2 bylo zjisténi, kolik procent odbératelti tvofi u farmait stali odbératelé.
Z:aklad: vSichni respondenti, n = 50

Tabulka 13 Stilost odbé&ratell

Pocet dotazovanych Prumérné procentuilni vyjadieni

50 32 %
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3. Kolik procent celkové produkce je urcéeno pro Cesky trh?

Cilem otazky 3 se stalo zjisténi, kolik procent celkové produkce farmaii je uréeno pro ¢esky
trh.

Z:aklad: vSichni respondenti, n = 50

Tabulka 14 Celkova produkce farmait pro cesky trh

Pocet dotazovanych Primérné procentuilni vyjadieni

50 49 %

4. Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi celkové produkce? Oznamkujte jako ve $kole

Cilem otazky 4 bylo zjisténi, jaka je spokojenost farmaiti s moznostmi odbytu jejich

produkce.

ZiKlad: vSichni respondenti, n = 50

Tabulka 15 Spokojenost s moznostmi odbytu

2 22
3 15
4 4
5) 3

Zdroj: autorka
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Graf 13 Spokojenost s moznostmi odbytu
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Zdroj: autorka

Celkova farmaiska produkce ukazuje, ze nejvyssi procentualni jednotlivych odbérateld

v v

odbératelé tvoii 32 %. Celkova produkce pro Cesky trh 49 %. Spokojenost s moznostmi
odbytu je nej¢astéji oznamkovano znamkou 2 a to u 22 respondentdl a nejméné znamkou 5 a

to u 3 respondenti.
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5 ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zjisténi a vyhodnoceni soucasného stavu distribu¢nich
cest, identifikace nejnovéjsich trendi. Ze spotiebitelského prizkumu je patrné, ze spotiebitelé
se zcela neorientuji v pojmu regionalni potravina a nevi, jak ji rozpoznaji mezi jinymi
produkty. Pokud si jiz kupuji regiondlni potravinu, v tu chvili se jedna pfevazné o ovoce a
zeleninu. Nabidka regionalnich potravin se kupujicim spotiebitelim zda dostacujici a vybiraji

si regionalni potravu pro jejich lepsi chut’.

Hypotéza ,.Spotiebitelé se pfi nakupu rozhoduji hlavné podle ceny* byla potvrzena
zhodnocenim konkrétnich odpovédi na otazky dotazniku uréeného pro farmare (viz empiricka

cast bakalarské prace).

Z farmarského priazkumu je patrné, ze farmaii procentudlné nejvice vyuzivaji pii své
produkci bedynkovani a nejméné prodej na farmeé. Stali odbératelé produkce tvoti 1/3 a pro

¢esky trh je dodavano % produktii. Farmati jsou spokojeni s moznostmi odbytu pouze z 1/5.

Hypotéza ,farmafi nejvice vyuzivaji piimou distribuéni cestu“ nebyla
potvrzena zhodnocenim konkrétnich odpovédi na otazky dotazniku ur¢eného pro farmaie (viz

priloha 3).

Navrhem opatfeni Se stdva vysSi informovanost spotiebiteli o regionalnich
potravinach formou zvySené propagace vyrobkli a tim zvySeni celkové produkce pro
farmaiskou vefejnost. V navaznosti se zvysi spokojenost farmaitu s moznostmi odbytu,

produkce pro ¢esky trh a stalost odbératelt.
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6 SUMMARY

The application of the market for products or organic products has its peculiarities.
Options for placing products on the market may be classified as direct and indirect. In the
direct marketing of the interaction between a consumer and a producer in the indirect
marketing comes into play. In the Czech Republic clearly prevails through the sale.When c
sales exists between the customer and the manufacturer one or more proxies. In the Czech
Republic is the sale to wholesalers.In the direct sale of the manufacturer sells the goods
directly to the customer. This means that the farmer sells products directly to the consumer
without also advancing intermediaries, processors, traders, etc. so the manufacturer may not
share their sales. The advantage of the direct supply to the consumer is the ability to create a

close relationship with customers.

Key Words: distribution, direct distribution path, an indirect distribution path, farmer,

consumer, regional agricultural product
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9 PRILOHY

9.1 Piiloha 1 — Dotaznik pro spotiebitele

1. Co si predstavujete pod pojmem regiondlni potravina?
2. Nakupujete regiondlni potraviny?

e Ano

e Nevim, neumim regionalni potravinu poznat

e Ne

Pokud ne, pokracujte otazkou ¢. 7

3. Kde nakupujete regionalni potraviny? (vice moZznosti)

e V samoobsluznych prodejndch (supermarkety, hypermarkety, smisené prodejny,
obchodni domy)

e Na trziStich
e Farmarské trhy
e Piimo u vyrobce
e Pies internet — napi. bedynkovani
e MIécné automaty
e Specializované prodejny
e Samosbér
o Jinde....ccoooviiiiiiiiiiinns
4. Jaké regiondlni potraviny nakupujete nejcastéji? (vice mozZnosti)
e Zelenina
e Ovoce
e Maso a masné vyrobky

e MiIéko a mlécné vyrobky
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Vejce

e Med

e Obilné produkty

e Pecivo

o Jiné....ooooiiiiiiiien

5. Jste spokojeni s nabidkou regiondlnich potravin?
e Ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Ne
6. Pro¢ nakupujete regiondlni potraviny?
e Jsou kvalitn€jsi
e Lépe chutnaji
e FEkologi¢nost
e Zivotni styl

e Jiné divody.....cceeevrnneen.

7. Jak Vas ovliviiuje pFi nakupu cena?

e Pfi ndkupu se rozhoduji hlavné podle ceny

e Nejvic mne zajima pomér kvality/cena

e Rozhoduji se hlavné podle kvality, na cenu ptili§ nehledim
8. Vék respondenta

e Do 20 let

e 21-30

e 31-40



e 41-50
e 50 avice
9. Pohlavi
e Muz
e Zena
10. Velikost Vaseho bydlisté
e 0-999
e 1000 —4999
e 5000 - 19999
e 20000 — 49999
e 50000 a vice
11. Vas Cisty mésicni piijem
e do 10000 K¢
e 10000 - 15000 K¢
e 15000 - 20000 K¢
e 20000 - 30000 K¢

e 30000 K¢ a vice



9.2 Priloha 2 — Dotaznik pro farmdre

CELKOVA PRODUKCE

Kolik procent tvoii jednotlivi odbératelé Vasi produkce?

Prodej na farmé (samosbér,prodej ze dvora, obchod ve dvofte)......%

Prodej na farmatskych trzich......%

Prodej na trzistich ......%

Prodej na internetu.....%

Bedynkovani........ %

Prodej dal§im zpracovatelim........ %

Restaurace a dalsi stravovaci zatizeni......%

Specializované prodejny.......%

Jiné maloobchodni prodejny (napf. supermarket, hypermarket, mistni obchod)......%
Velkoobchod...... %

Jiné, napiste jaké....... %

Kolik procent odbératelu tvori stali odbératelé?

Kolik procent celkové produkce je uréeno pro cCesky trh?

Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi celkové produkce? Oznamkujte jako ve Skole

ZELENINA

Prodej na farmé¢ (samosbér,prodej ze dvora, obchod ve dvote)......%
Prodej na farmatskych trzich......%

Prodej na trzistich ......%

Prodej na internetu.....%

Bedynkovani........ %

Prodej dalS$im zpracovatelim........ %



e Restaurace a dalsi stravovaci zatizeni......%

e Specializované prodejny.......%

¢ Jiné maloobchodni prodejny (napi. supermarket, hypermarket, mistni obchod)......%
e Velkoobchod...... %

e Jiné, napiste jaké.......%

Kolik procent odbératelii tvoii stali odbératelé?

Kolik procent produkce je urceno pro Cesky trh?

Kolik tun zeleniny roc¢né vyprodukujete?

Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi produkce zeleniny? Ozndmbkujte jako ve Skole

OVOCE

e Prodej na farmé (samosbér,prodej ze dvora, obchod ve dvofe)......%

Prodej na farmaftskych trzich......%

e Prodej na trzistich ......%

e Prodej na internetu.....%

e Bedynkovani........ %

¢ Prodej dalSim zpracovatelim........ %

e Restaurace a dalsi stravovaci zatizeni......%

e Specializované prodejny.......%

¢ Jiné maloobchodni prodejny (napt. supermarket, hypermarket, mistni obchod)......%
e Velkoobchod...... %

e Jiné, napiste jaké.......%

Kolik procent odbérateli tvori stali odbératelé?
Kolik procent produkce je urceno pro cesky trh?
Kolik tun ovoce ro¢né vyprodukujete?

Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi produkce ovoce? Oznamkujte jako ve Skole



MASO

e Prodej na farmé (samosbér,prodej ze dvora, obchod ve dvore)......%

Prodej na farmatskych trzich......%

e Prodej na trzistich ......%

e Prodej na internetu.....%

e Bedynkovani........ %

e Prodej dalsim zpracovatelim........ %

e Restaurace a dalsi stravovaci zatizeni......%

e Specializované prodejny.......%

¢ Jiné maloobchodni prodejny (napi. supermarket, hypermarket, mistni obchod)......%
e Velkoobchod...... %

e Jiné, napiste jaké....... %

Kolik procent odbératelii tvoii stili odbératelé?
Kolik procent produkce je urcéeno pro Cesky trh?
Kolik kg masa rocné vyprodukujete?

Kolik kusu Zivych zviiat rocné proddte?

Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi produkce masa? Ozndmkujte jako ve Skole

MLEKO

e Prodej na farm¢ (samosbér,prodej ze dvora, obchod ve dvofe)......%

Prodej na farmatskych trzich......%
e Prodej na trzistich ......%

e Prodej na internetu.....%

e Bedynkovani........ %

e Prodej dal§im zpracovatelim........ %



e Restaurace a dalsi stravovaci zatizeni......%

e Specializované prodejny.......%

e Jiné maloobchodni prodejny (napi. supermarket, hypermarket, mistni obchod)......%
e Velkoobchod...... %

e Jiné, napiste jaké.......%

Kolik procent odbératelii tvoii stali odbératelé?

Kolik procent produkce je urceno pro Cesky trh?

Kolik litrit mléka rocné vyprodukujete?

Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi produkce mléka? Oznamkujte jako ve $kole

VEJCE

e Prodej na farmé (samosbér,prodej ze dvora, obchod ve dvofte)......%
e Prodej na farmatskych trzich......%

e Prodej na trzistich ...... %

e Prodej na internetu.....%

e Bedynkovani........ %

¢ Prodej dalSim zpracovatelim........ %

e Restaurace a dalsi stravovaci zatizeni......%

e Specializované prodejny.......%

¢ Jiné maloobchodni prodejny (napi. supermarket, hypermarket, mistni obchod)......%
e Velkoobchod...... %

e Jiné, napiste jaké.......%

Kolik procent odbératelii tvori stali odbératelé?

Kolik procent produkce je urceno pro Cesky trh?

Kolik vajec rocéné vyprodukujete?

Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi produkce vajec? Oznamkujte jako ve Skole



OBILNE PRODUKTY

e Prodej na farmé (samosbér,prodej ze dvora, obchod ve dvore)......%
¢ Prodej na farmatskych trzich......%

e Prodej na trzistich ......%

e Prodej na internetu.....%

e Bedynkovani........ %

¢ Prodej dalsim zpracovatelim........ %

e Restaurace a dalsi stravovaci zatizeni......%

e Specializované prodejny.......%

¢ Jiné maloobchodni prodejny (napi. supermarket, hypermarket, mistni obchod)......%
e Velkoobchod...... %

e Jiné, napiste jaké....... %

Kolik procent odbératelu tvori stali odbératelé?

Kolik procent produkce je urcéeno pro Cesky trh?

Kolik tun obilovin rocné vyprodukujete?

Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi produkce obilovin? Oznamkujte jako ve $kole

BRAMBORY

e Prodej na farmé (samosbér,prodej ze dvora, obchod ve dvote)......%
e Prodej na farmatskych trzich......%

e Prodej na trzistich ......%

e Prodej na internetu.....%

e Bedynkovani........ %

e Prodej dal§im zpracovatelim........ %



e Restaurace a dalsi stravovaci zatizeni......%

e Specializované prodejny.......%

e Jiné maloobchodni prodejny (napi. supermarket, hypermarket, mistni obchod)......%
e Velkoobchod...... %

e Jiné, napiste jaké.......%

Kolik procent odbératelii tvoii stali odbératelé?

Kolik procent produkce je urceno pro Cesky trh?

Kolik tun brambor roc¢né vyprodukujete?

Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi produkce brambor? Ozndmkujte jako ve Skole

JINE, NAPISTE CO.....cuvuereuercnnnne

e Prodej na farmé (samosbér,prodej ze dvora, obchod ve dvofte)......%

Prodej na farmaftskych trzich......%

e Prodej na trzistich ......%

e Prodej na internetu.....%

e Bedynkovani........ %

¢ Prodej dalS$im zpracovatelim........ %

e Restaurace a dalsi stravovaci zatizeni......%

e Specializované prodejny.......%

¢ Jiné maloobchodni prodejny (napi. supermarket, hypermarket, mistni obchod)......%
e Velkoobchod...... %

e Jiné, napiste jaké.......%

Kolik procent odbératelii tvoii stali odbératelé?



9.3 Piiloha 3 — ysledky dotaznikového Setieni jednotlivych farmaiskych produktit
A) ZELENINA
1. Kolik procent tvoi¥i jednotlivi odbératelé Vasi produkce zeleniny?

Cilem otazky bylo zjisténi, kolik procent tvofi jednotlivi odbératelé farmaiské produkce

zeleniny.

Z:aklad: vSichni respondenti, n=29

Tabulka 16 Procentualni rozlozeni odbératelti produkce zeleniny farmare

Odpovéd’ respondenta Procentualni
vyjadieni
Prodej na farmé (samosbér, prodej zavora, obchod ve dvore...) 5
Prodej na farmaiskych trzich 7
Prodej na internetu 4
Bedynkovani 31
Prodej dalSim zpracovatelim 17
Restaurace a dalsi stravovaci zafizeni 8
Specializované prodejny 11
Jiné maloobchodni prodejny (supermarket, hypermarket, mistni 9
obchod)
Velkoobchod 8

Zdroj: autorka




Graf 14 Procentualni rozlozeni odbérateli produkce zeleniny farmaie
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2. Kolik procent odbératelit tvori stali odbératelé?

Cilem otazky 2 bylo zjisténi, kolik procent odbérateli zeleniny tvoii u farmaia stali

odbératelé.
Ziklad: vSichni respondenti, n =29

Tabulka 17 Stalost odbératell zeleniny

Pocet dotazovanych Prumérné procentuilni vyjadieni

29 41%




3. Kolik procent celkové produkce je urcéeno pro Cesky trh?

Cilem otazky 3 se stalo zjisténi, kolik procent celkové produkce zeleniny farmait je urceno

pro Cesky trh.
Z:aklad: vSichni respondenti, n =29

Tabulka 18 Celkova produkce zeleniny farmait pro ¢esky trh

Pocet dotazovanych Primérné procentuilni vyjadieni

29 52 %

4. Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi celkové produkce? Oznamkujte jako ve $kole

Cilem otazky 4 bylo zjisténi, jaka je spokojenost farmaii s moznostmi odbytu jejich produkce

zeleniny.

ZikKlad: vSichni respondenti, n = 29

Tabulka 19 Spokojenost s moznostmi odbytu zeleniny

2 10
3 12
4 2
5 1

Zdroj: autorka



Graf 15 Spokojenost s moznostmi odbytu zeleniny
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5. Kolik tun zeleniny ro¢né vyprodukujete?
Cilem otazky 5 se stalo zjisténi, kolik tun zeleniny farmafti ro¢né vyprodukuji.
Zaklad: vSichni respondenti, n = 29

Tabulka 20 Produkce zeleniny v tunach

29 110

Celkova farmaiska produkce zeleniny ukazuje, Ze nejvyssi procentudlni jednotlivych

v wvr

Stali odbératelé tvoii 41 %. Celkova produkce pro ¢esky trh 52 %. Spokojenost s moznostmi
odbytu je nejcastéji oznamkovano znamkou 3 a to u 12 respondentti a nejméné znamkou 5 a

to u 1 respondenta. Pramérna produkce zeleniny je 110 tun.



B) OVOCE

1. Kolik procent tvoii jednotlivi odbératelé Vasi produkce ovoce?

Cilem 1 otazky bylo zjisténi, kolik procent tvofi jednotlivi odbératelé farmarské produkce

ovoce.
Z:aklad: vSichni respondenti, n= 22
Tabulka 21 Procentualni rozlozeni odbératelti produkce farmaie

Odpovéd’ respondenta

Procentualni

vyjadieni

Prodej na farmé (samosbér, prodej zavora, obchod ve dvore...) 7

Prodej na farmaiskych trzich 10

Prodej na internetu 2

Bedynkovani 24

Prodej dalSim zpracovatelim 15

Restaurace a dalsi stravovaci zafizeni 10

Specializované prodejny 13

Jiné maloobchodni prodejny (supermarket, hypermarket, mistni 12
obchod)

Velkoobchod 7

Zdroj: autorka




Graf 16 Procentualni rozlozeni odbératelti produkce ovoce farmare
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2. Kolik procent odbératelit tvori stali odbératelé?

Cilem otazky 2 bylo zjisténi, kolik procent odbératelli ovoce tvoii u farmaia stali odbératelé.
Ziklad: vSichni respondenti, n = 22

Tabulka 22 Stalost odbératelli ovoce

Pocet dotazovanych Prumérné procentuilni vyjadieni

22 44%




3. Kolik procent celkové produkce je urcéeno pro Cesky trh?

Cilem otéazky 3 se stalo zjisténi, kolik procent celkové produkce ovoce farmait je urceno pro

cesky trh.
Z:aklad: vSichni respondenti, n = 22

Tabulka 23 Celkova produkce ovoce farmait pro ¢esky trh

Pocet dotazovanych Primérné procentuilni vyjadieni

22 61%

4. Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi celkové produkce? Oznamkujte jako ve $kole

Cilem otazky 4 bylo zjisténi, jaka je spokojenost farmaii s moznostmi odbytu jejich produkce

ovoce.

ZiKlad: vSichni respondenti, n = 22

Tabulka 24 Spokojenost s moznostmi odbytu ovoce

2 7
3 9
4 2
5 1

Zdroj: autorka
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5. Kolik tun ovoce ro¢né vyprodukujete?
Cilem otazky 5 se stalo zjisteéni, kolik tun ovoce farmari rocné vyprodukuyji.
Zaklad: vSichni respondenti, n =22

Tabulka 25 Produkce ovoce v tunach

22 89

Celkova farmarska produkce ovoce ukazuje, Zze nejvys$si procentualni jednotlivych

v wvr

Stali odbératelé tvoii 44 %. Celkova produkce pro ¢esky trh 61 %. Spokojenost s moznostmi
odbytu je nej¢astéji oznamkovano znamkou 3 a to u 9 respondentti a nejméné znamkou 5 a to

u 1 respondenta. Praimérna produkce ovoce je 89 tun.



C) MASO
1. Kolik procent tvoii jednotlivi odbératelé Vasi produkce ovoce?

Cilem 1 otazky bylo zjisténi, kolik procent tvofi jednotlivi odbératelé farmarské produkce

masa.

Z:aklad: vSichni respondenti, n= 14

Tabulka 26 Procentualni rozlozeni odbératelti produkce masa farmaie

Odpovéd’ respondenta Procentualni
vyjadieni
Prodej na farmé (samosbér, prodej zavora, obchod ve dvore...) 9
Prodej na farmaiskych trzich 2
Prodej na internetu 2
Bedynkovani 8
Prodej dalSim zpracovatelim 20
Restaurace a dalsi stravovaci zafizeni 27
Specializované prodejny 10
Jiné maloobchodni prodejny (supermarket, hypermarket, mistni 12
obchod)
Velkoobchod 10

Zdroj: autorka
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2. Kolik procent odbératelit tvori stali odbératelé?

Cilem otazky 2 bylo zjisténi, kolik procent odbératelli masa tvoii u farmari stali odbératelé.
Ziklad: vSichni respondenti, n = 14

Tabulka 27 Stalost odbératelli masa

Pocet dotazovanych Prumérné procentuilni vyjadieni

14 71%




3. Kolik procent celkové produkce je urcéeno pro Cesky trh?

Cilem otazky 3 se stalo zjisténi, kolik procent celkové produkce masa farmai je uréeno pro

cesky trh.
Z:aklad: vSichni respondenti, n = 14

Tabulka 28 Celkova produkce masa farmatt pro Cesky trh

Pocet dotazovanych Primérné procentuilni vyjadieni

14 70%

4. Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi celkové produkce? Oznamkujte jako ve $kole

Cilem otazky 4 bylo zjisténi, jaka je spokojenost farmaii s moznostmi odbytu jejich produkce

masa.

Ziklad: vSichni respondenti, n = 14

Tabulka 29 Spokojenost s moznostmi odbytu masa

2 4
3 6
4 2
5 1

Zdroj: autorka
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5. Kolik kg masa ro¢né vyprodukujete?
Cilem otazky 5 se stalo zjisténi, kolik kilo masa farmati rocné vyprodukuji.
Zaklad: vSichni respondenti, n = 14

Tabulka 30 Produkce masa v kilech

14 84 100

Celkova farmaiska produkce masa ukazuje, ze nejvyS$Si procentualni jednotlivych
odbératelii je v restauracich a dalSich stravovacich zafizenich a to v31 % a nejnizsi
zastoupeni u prodeje na internetu a farmé a to v 2%. Stali odbératelé tvoii 71 %. Celkova
produkce pro ¢esky trh 70 %. Spokojenost s moznostmi odbytu je nejéastéji oznamkovano
znamkou 3 a to u 6 respondentl a nejméné znamkou 1 a 5 a to u 1 respondenta. Primérna

produkce masa je 84 100 kg.



D) MLEKO
1. Kolik procent tvoii jednotlivi odbératelé Vasi produkce ovoce?

Cilem 1 otazky bylo zjisténi, kolik procent tvoii jednotlivi odbératelé farmarské produkce

mléka.

Z:aklad: vSichni respondenti, n= 18

Tabulka 31 Procentualni rozlozeni odbératelti produkce mléka farmare

Odpovéd’ respondenta Procentualni
vyjadieni
Prodej na farmé (samosbér, prodej zavora, obchod ve dvore...) 18
Prodej na farmaiskych trzich 4
Prodej na internetu 1
Bedynkovani 4
Prodej dalSim zpracovatelim 19
Restaurace a dalsi stravovaci zafizeni 9
Specializované prodejny 17
Jiné maloobchodni prodejny (supermarket, hypermarket, mistni 18
obchod)
Velkoobchod 10

Zdroj: autorka
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2. Kolik procent odbératelit tvori stali odbératelé?

Cilem otazky 2 bylo zjisténi, kolik procent odbératelli mléka tvoii u farmari stali odbératelé.
Ziklad: vSichni respondenti, n = 18

Tabulka 32 Stalost odbé&ratelti mléka

Pocet dotazovanych Prumérné procentuilni vyjadieni

18 84%




3. Kolik procent celkové produkce je urcéeno pro Cesky trh?

Cilem otazky 3 se stalo zjisténi, kolik procent celkové produkce mléka farmait je urceno pro

cesky trh.
Z:aklad: vSichni respondenti, n = 18

Tabulka 33 Celkova produkce mléka farmait pro ¢esky trh

Pocet dotazovanych Primérné procentuilni vyjadieni

18 79%

4. Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi celkové produkce? Oznamkujte jako ve Skole

Cilem otazky 4 bylo zjisténi, jaka je spokojenost farmaii s moznostmi odbytu jejich produkce

mléka.

Ziklad: vSichni respondenti, n = 18

Tabulka 34 Spokojenost s moznostmi odbytu mléka

2 6
3 10
4 0
5 0

Zdroj: autorka
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5. Kolik litri mléka ro¢né vyprodukujete?
Cilem otazky 5 se stalo zjisténi, kolik litrt mléka farmati roéné vyprodukuyji.
Zaklad: vSichni respondenti, n = 18

Tabulka 35 Produkce mléka v litrech

18 110 000

Celkova farmarska produkce mléka ukazuje, Ze nejvySsi procentualni jednotlivych
internetu a to v 1%. Stali odbératelé tvoii 84 %. Celkova produkce pro ¢esky trh 79 %.
Spokojenost s moznostmi odbytu je nejcastéji oznamkovano znamkou 3 a to u 10 respondentd
a nejméné¢ znamkou 4 a 5 a to u 0 respondenti. Pramérna produkce mléka 110 000 litrt za

rok.



E) VEJCE
1. Kolik procent tvov¥i jednotlivi odbératelé Vasi produkce vajec?

Cilem 1 otazky bylo zjisténi, kolik procent tvoii jednotlivi odbératelé farmarské produkce

vajec.

Z:aklad: vSichni respondenti, n= 10

Tabulka 36 Procentualni rozlozeni odbératelt produkce vajec farmare

Odpovéd’ respondenta Procentualni
vyjadieni
Prodej na farmé (samosbér, prodej zavora, obchod ve dvore...) 9
Prodej na farmaiskych trzich 27
Prodej na internetu 0
Bedynkovani 9
Prodej dalSim zpracovatelim 14
Restaurace a dalsi stravovaci zafizeni 5
Specializované prodejny 11
Jiné maloobchodni prodejny (supermarket, hypermarket, mistni 12
obchod)
Velkoobchod 13

Zdroj: autorka
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2. Kolik procent odbératelit tvori stali odbératelé?

Cilem otazky 2 bylo zjisténi, kolik procent odbérateli vajec tvoti u farmati stali odbératelé.
Ziklad: vSichni respondenti, n = 10

Tabulka 37 Stalost odbératelu vejci

Pocet dotazovanych Prumérné procentuilni vyjadieni

10 76%




3. Kolik procent celkové produkce je urcéeno pro Cesky trh?

Cilem otazky 3 se stalo zjisténi, kolik procent celkové produkce vajec farmara je uréeno pro

cesky trh.
Z:aklad: vSichni respondenti, n = 10

Tabulka 38 Celkova produkce vajec farmait pro ¢esky trh

Pocet dotazovanych Primérné procentuilni vyjadieni

10 68%

4. Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi celkové produkce? Oznamkujte jako ve Skole

Cilem otazky 4 bylo zjisténi, jaka je spokojenost farmaii s moznostmi odbytu jejich produkce

vajec.

ZikKlad: vSichni respondenti, n = 10

Tabulka 39 Spokojenost s moznostmi odbytu vajec

2 4
3 3
4 1
5 0

Zdroj: autorka
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5. Kolik vajec ro¢né vyprodukujete?
Cilem otazky 5 se stalo zjisteéni, kolik vajec farmari roéné vyprodukuyi.
Zaklad: vSichni respondenti, n = 10

Tabulka 40 Produkce vajec

10 365 000

Celkova farmaiska produkce vajec ukazuje, ze nejvySsi procentualni jednotlivych
internetu a to v 0%. Stali odbératelé tvoii 76 %. Celkova produkce pro ¢esky trh 68 %.
Spokojenost s moznostmi odbytu je nejcastéji oznamkovano znamkou 2 a to u 4 respondentd

a nejméné znamkou 5 a to u 0 respondentd. Praimérna produkce vajec je 365 000 za rok.



F) OBILNE PRODUKTY
1. Kolik procent tvoi¥i jednotlivi odbératelé Vasi produkce obilovin?

Cilem 1 otazky bylo zjisténi, kolik procent tvofi jednotlivi odbératelé farmarské produkce

obilovin.

Z:aklad: vSichni respondenti, n=11

Tabulka 41 Procentualni rozlozeni odbératelti produkce obilovin farmaie

Odpovéd’ respondenta Procentualni
vyjadieni
Prodej na farmé (samosbér, prodej zavora, obchod ve dvore...) 4
Prodej na farmaiskych trzich 10
Prodej na internetu 11
Bedynkovani 0
Prodej dalSim zpracovatelim 64
Restaurace a dalsi stravovaci zafizeni 0
Specializované prodejny 11
Jiné maloobchodni prodejny (supermarket, hypermarket, mistni 0
obchod)

Velkoobchod 0

Zdroj: autorka
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2. Kolik procent odbératelit tvovi stali odbératelé?

Cilem otazky 2 bylo zjisténi, kolik procent odbérateli obilovin tvoifi u farmart stali

odbgératelé.
Zaklad: vSichni respondenti, n = 11

Tabulka 42 Stilost odbérateli obilovin

11 81%



3. Kolik procent celkové produkce je urcéeno pro Cesky trh?

Cilem otazky 3 se stalo zjisténi, kolik procent celkové produkce obilovin farmait je urceno

pro Cesky trh.
Z:aklad: vSichni respondenti, n = 11

Tabulka 43 Celkova produkce obilovin farmaitu pro ¢esky trh

Pocet dotazovanych Primérné procentuilni vyjadieni

11 46%

4. Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi celkové produkce? Oznamkujte jako ve $kole

Cilem otazky 4 bylo zjisténi, jaka je spokojenost farmaii s moznostmi odbytu jejich produkce

obilovin.

ZikKlad: vSichni respondenti, n = 11

Tabulka 44 Spokojenost s moznostmi odbytu obilovin

2 3
3 6
4 1
5 0

Zdroj: autorka
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5. Kolik tun obilovin ro¢né vyprodukujete?
Cilem otéazky 5 se stalo zji$téni, kolik tun obilovin farmafi roéné vyprodukuji.
Zaklad: vSichni respondenti, n = 11

Tabulka 45 Produkce obilovin

11 650

Celkova farmarska produkce obilovin ukazuje, Ze nejvyssi procentudlni jednotlivych
prodeje do restauraci, velkoobchodl a jinych maloobchodnich prodejen a to v 0%. Stali
odbératelé tvoii 81 %. Celkova produkce pro Cesky trh 46 %. Spokojenost s moznostmi
odbytu je nejéastéji oznamkovano znamkou 3 a to u 6 respondentti a nejméné znamkou 5 a to

u 0 respondentd. Pramérna produkce obilovin je 650 tun.



G) BRAMBORY
1. Kolik procent tvoi¥i jednotlivi odbératelé Vasi produkce brambor?

Cilem 1 otazky bylo zjisténi, kolik procent tvofi jednotlivi odbératelé farmarské produkce

brambor.

Z:aklad: vSichni respondenti, n=8

Tabulka 46 Procentualni rozlozeni odbératelts produkce brambor farmare

Odpovéd’ respondenta Procentualni
vyjadieni
Prodej na farmé (samosbér, prodej zavora, obchod ve dvore...) 9
Prodej na farmaiskych trzich 10
Prodej na internetu 7
Bedynkovani 12
Prodej dalSim zpracovatelim 28
Restaurace a dalsi stravovaci zafizeni 10
Specializované prodejny 7
Jiné maloobchodni prodejny (supermarket, hypermarket, mistni 11
obchod)
Velkoobchod 6

Zdroj: autorka
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2. Kolik procent odbératelit tvovi stali odbératelé?

Cilem otazky 2 bylo zjisténi, kolik procent odbérateli brambor tvofi u farmart stali

odbgératelé.
Zaklad: vSichni respondenti, n =8

Tabulka 47 Stalost odbé&ratelti brambor

8 74%



3. Kolik procent celkové produkce je urcéeno pro Cesky trh?

Cilem otazky 3 se stalo zjisténi, kolik procent celkové produkce brambor farmait je ur¢eno

pro Cesky trh.
Z:aklad: vSichni respondenti, n =8

Tabulka 48 Celkova produkce brambor farmait pro ¢esky trh

Pocet dotazovanych Primeérné procentuilni vyjadieni

8 66%

4. Jak jste spokojeni s moznostmi odbytu vasi celkové produkce? Oznamkujte jako ve $kole

Cilem otazky 4 bylo zjisténi, jaka je spokojenost farmaiti s moznostmi odbytu jejich produkce

brambor.

ZikKlad: vSichni respondenti, n = 8

Tabulka 49 Spokojenost s moznostmi odbytu brambor

2 4
3 2
4 1
5 0

Zdroj: autorka
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5. Kolik tun brambor ro¢né vyprodukujete?
Cilem otazky 5 se stalo zjisténi, kolik tun brambor farmafti ro¢né vyprodukuji.
Zaklad: vSichni respondenti, n =8

Tabulka 50 Produkce brambor

8 970

Celkova farmaiska produkce brambor ukazuje, Ze nejvyssi procentudlni jednotlivych

v v

velkoobchodu a to v 6%. Stali odbératelé tvoii 74 %. Celkova produkce pro Cesky trh 66 %.
Spokojenost s moznostmi odbytu je nejcastéji oznamkovano znamkou 2 a to u 4 respondentd

a nejméné znamkou 5 a to u 0 respondentd. Praimérna produkce brambor je 970 tun za rok.



