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Distribuce v obchodé s bioprodukty

Distribution of trade in organic products

Souhrn

Tato prace se zabyva problematikou a ndvrhy feSeni jak zlepSit distribuci
bioproduktti ke koncovym zakaznikim. Oblast distribuce bioproduktti je v Ceské
republice stale nejveétsim problémem v ekologickém zeméd€lstvi. V praci je vytvoren
dotaznik orientovany jak na spottebitele, tak i na prodejce. Navrhovana feSeni jsou pak

sefazena dle proveditelnosti.

Summary

This thesis deals with the issue of how to improve the distribution of organic
products to end customer. Distribution of organic products in the Czech Republic is still
the biggest problem in organic agriculture. Main part of this work was a preparation and
an analysis of the questionnaire. The proposed solutions were then sorted according to

their feasibility.

Kli¢ova slova: bioprodukty, obchod, distribu¢ni ftetézce, portfolio, marketingova

podpora, zékaznici, dotaznik

Keywords: bioproducts, trade, distribution chains, portfolio, marketing promotion,

customers, questionnaire
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1. Uvod

Biopotraviny jsou produkty vyrobené v ekologickém zemédé€lstvi za velmi
ptisnych pravidel. Ekologické zemédé@lstvi zastava zplsob hospodafeni bez vyuZziti
umélych hnojiv, chemickych piipravka, postiika a hormonii. Tyto veSkeré zpiisoby maji
zajistit SetrnéjS$i vztah k rostlindm, zvifatim a pad€. Bioprodukty, oproti konvencné
pestovanym produktim, se vyznacuji vysS$i kvalitou, vyraznéjsi chuti a delsi

trvanlivosti.

Spottebitelé, kteii dbaji o své zdravi, zahrnuji do svého jidelniC¢ku potraviny
oznacené "Bio". Pii koupi téchto produktii by se méli zajimat nejen o kvalitu, ale i o
puvod a zplsob péstovani. Z téchto diivodl by koncovi zédkaznici méli davat prednost
biopotravindm a podporovat tim tak Ceské zeméd¢€lstvi a zdravy Zivotni styl. Pro
ekologické zemédélce neni obtizné vyrobit dostate¢né mnozstvi produktl, ale jejich
hlavnim problémem je nalézt koncové zakazniky, ktefi jim zajisti odbér a finan¢ni
prostiedky. Biopotravina neni jen marketingovy tah maloobchodl, ale i zplsob jak
podporovat &eské zemédélstvi a zamezit tak dovoziim z okolnich statd. Ceské republika
ma potencial k lepSimu ekologickému zeméd€lstvi, ale musi nastat zvraty, které

napomohou k zménéni spotiebitelskych preferenci.

Prvni ¢ast bakalafské prace je pojata, jako popis zakladnich prvki distribucnich
fetézcl, s podrobnéjSimi podstatami distribucnich cest v obchodech s biopotraviny.
Dale zde je uvedeno Sir§i vymezeni vyznamu biopotravina. Do této Casti je zafazen 1
struény popis marketingové podpory, vcetné portfolia nabizenych produktl a jejich
srovnani v maloobchodnich sitich. V druhé ¢asti je cilem ptedstavit konkrétni podnik i
s projekty a aktivity na trhu. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni je posouzena distribuce
biopotravin z hlediska spotiebiteli a prodéavajicich. Zaveérecna cast se zabyva
vyhodnocenim prizkumu a navrhem, jak nejefektivnéji zlepsit distribuci bioprodukta

spottebitelim.

Toto téma jsem si pro svou bakalédiskou praci zvolila z mnoha divodi. Prvnim

divodem je, aby se spottebitelé seznamili s podstatou biopotravin a upfednostiiovali je



oproti konven¢nimu zemédé€lstvi. Druhym je velmi nizka informovanost o dané
problematice, kterd zamezuje vySS$i poptdvce po bioproduktech. Spotifebitelé casto
nevédi, co se skryva za vyrobky z ekologického zemédélstvi, a hledi tak jen na cenovou

hladinu potravin.



2. Cil prace a metodika

Primérnim cilem bakalafské prace bude ndvrh feSeni distribuce bioprodukti.
Tato feSeni povedou k celkové optimalizaci distribu¢nich fetézct v oboru ekologického
zemédélstvi.

Dil¢im cilem prace bude vytvoreni odpovidajici metodiky k identifikaci
spotiebitelskych preferenci. Ty budou stézejnim podkladem pro navrhovana tesSeni.

Metodika by m¢la zahrnovat i identifikaci distribuce z hlediska prodavajicich.
2.1 Metodika prace

Metodika zpracovani teoretickych vychodisek bude vychazet ze sbéru a studia
zédkonnych norem, pomoci pfedem zvolené a nastudované odborné literatury. Odborné
publikace budou vybrany podle vyse uvedeného tématu - distribuce v obchodech s
bioprodukty. Budou zahrnovat jak publikace o bioproduktech, tak i o studiu distribuce,
logistiky a marketingové podpotfe. V teoretické casti budou podrobnéji popisovany
distribu¢ni cesty v Ceské republice. Obeznamime se suz§im vymezenim slova
biopotravina a jeho vyznamem pro dneS$ni spolecnost. Soucésti této prace bude
pfipadova studie portfolia nabizenych produkti v 5 maloobchodnich prodejnach. Pro
piehlednost ziskanych informaci bude uvedena tabulka s nabidkou produktli a srovnani
cen. Na zaklad¢ studia dané literatury bude proveden vybér adekvatnich teoretickych
vychodisek feSené problematiky.

Vlastni prace bude vychéazet z charakteristiky konkrétniho podniku a popisu
soucasnych aktivit a projekti v ekologickém zeméd¢€lstvi. Pro tuto praci bude vybrana
organizace Pro-bio liga, kterd se zaméfuje na veSkeré déni v oblasti ekologického
zemédélstvi. Formulaci problémovych oblasti zvoleného podniku a vytvofeni jejich
specifickych ndvrhi bude pouzita metoda komparace s praktickymi vychodisky.
V praktické casti prace bude vytvoren dotaznik pro spotiebitele a prodejce. Ten bude
sestaven z presné vymezenych otazek a odpovédi, které se vztahuji k distribuci
biopotravin a k preferenci koncového zdkaznika. K rozeslani dotaznikli bude vyuzito

internetového programu Google-docs, ¢i pfimé dotazovani v jednotlivych bio-



obchodech, a jako posledni bude mozno vyuzit osobniho dotazovani. Na zaklad¢
prizkumu probéhne vyhodnoceni dat, které dale mtize slouzit pro zvoleny podnik jako

strategicky plan do nasledujiciho obdobi.

V pribéhu celé prace bude pouzita metoda empirického poznéni, ke které patii
pozorovani a dotazovani. Tato metoda bude vyuzita hlavné pfi komunikaci s danou

ekofarmou a pfi ziskavani informaci k vyhodnoceni dotazniku.
2.1.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zaloZen na riznych typech zkoumani dan¢ho problému.
Spociva v delsim a usilovnéjSim prizkumu jedince, spolecnosti ¢i situace. Zakladem
kvalitativniho vyzkumu je vhodné zvoleni tématu a spravné urceni zékladnich
vyzkumnych otazek. Nésledné po uréeni tématu navazuje analyza dat, pii které
vyzkumnik sbird a zpracovava data. Na zakladé nastudované literatury se rozhoduje,
ktera data ¢i informace jsou vhodna. VeSkera data se mohou v pribéhu vyzkumu

dopliovat.'
2.1.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vyuzivd mnoho metod, pomoci kterych muizeme
analyzovat ¢i sbirat data. Mezi nejvice praktikované patfi ndhodné vybéry, experimenty
nebo dotazniky. Cilem je rychly sbér dat, ktery nasledné analyzujeme a ovéiujeme.
Vtomto vyzkumu neni zavislost na vyzkumnikovi, nybrz na oslovovanych
respondentech. Pro tuto bakalafskou praci bude zvolen vyzkum pomoci dotazniku, kde
budou otazky podané piresn¢ tak, aby odpovédi respondenti byly snadno

kvantifikovatelné a nasledné 1épe zpracovatelné do elektronické podoby.?

! HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum. Praha: Portal, s.r.o., 2005, s. 50.
2 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a.s., 2006, s. 119.
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3. Distribuce

Distribuce zajiStuje piepravu zbozi a sluzeb od vyrobcli ke koncovému
spotiebiteli. Zptsob distribuce je ovlivnén piedev§im cenou, typem doruceni,
produktem a zakaznikem. Zakaznik se podili na utvafeni distribuce. Vyrobci zkoumaji
jeho potieby, vymysleji zplsoby, jak spottebiteli zbozi dorucit, ¢i kde produkt
vyzvednout a tim maximalizoval uZzitek z koupé produktu. Distribuci lze chépat jako
pohyb fyzického zbozi, avSak i soucasn¢ jako pohyb nehmotného zbozi.

Tvorba optimalniho distribu¢niho systému je finan¢né 1 pracovné velmi narocna.
Spolecnosti rozhoduji, zda se budou pohybovat na spottebitelskych nebo primyslovych
trzich, pfipadné na obou trzich. Déle jestli spole¢nost bude distribuovat produkty na
distribu¢niho systému je volba distribuc¢nich cest. Zda vyuziji pfimou distribucni cestu,
¢1 nepiimou distribucni cestu, ktera vyuziva distribu¢nich meziclankt (prostfedniki).
Distribu¢ni cesta by méla byt volena tak, aby vyhovovala, jak zdkaznikovi, tak
moznostem spole¢nosti. *

Piima distribucni cesta

U piimé distribucni cesty je zakaznik piimo v kontaktu s vyrobcem a nakupujici
dostava produkt hned od vyrobce. Velkou vyhodou je okamzita zpétnad vazba, kdy
prodejce miiZe reagovat na potieby zakaznikl a zaroven ma kontrolu nad svym zbozim,
které nabizi. Pfima distribu¢ni cesta je vyhodna diky nizSim nakladiim, vzhledem k
omezeni distribu¢nich prosttednikii. Nevyhodou tohoto typu je mensi ekonomic¢nost pro
vyrobce, ktery nese zodpovédnost za veskera rizika spojend s obchodovanim. Muze se
jednat o rizika ztraty a poSkozeni zbozi. Pfima distribu¢ni cesta se nejvice vyskytuje na
prumyslovych trzich. Tento typ distribucni cesty lze také najit v podnikovych

prodejnach nebo 1 v pfimém marketingu. Pfimy marketing je vyuzivan jako piima cesta

3 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing: 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010, s.
225.
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k osloveni zdkazniki a dodani jejich zbozi bez pouziti marketingovych meziclankd.

Pimy marketing Ize nalézt u prodeje po telefonu, prodeje pomoci katalogu a internetu. *
Nepiima distribucni cesta

Nepiima distribucni cesta je pravym opakem piimé distribucni cesty. Zde je
zbozi dopraveno zakaznikovi za pomoci distribu¢nich cest (velkoobchod, maloobchod,
nezavisli prodejci). Vyhodou neptimé distribuce jsou nizsi naklady na odbyt, snazsi
prizptsobeni se vykyvim trhu a posledni vyhodou je Siroky sortiment distributora.
Nevyhodou tohoto typu cesty je nizkd loajalita, neznalost zdkazniki nebo problémy
s realizaci vlastni strategie.’

Distribuéni mezic¢lanky

Za pomoci distribu¢nich c¢lankG je zbozi prepravovano od vyrobce po
koncového zdkaznika. Distribuéni mezic¢lanky vykondvaji mnoho Ccinnosti, které
a doplnkova. Pro vyrobce, ktery vyuziva mezi¢lanki, je vyhodou nizSi potieba
finan¢nich prostiedkli a moznost zvySeni obratu kapitalu, za dané ¢asové obdobi. Dale
velkou vyhodou je, ze vyrobci nemusi vynaklddat financni prostiedky na vystavbu
skladl a vlastnich prodejnich siti. Nevyhodou zapojeni distribu¢nich meziclanki je to,
ze je zisk rozdélen 1 mezi veskeré meziclanky. Vyrobci, které vyuzivaji meziclanku, tak
ztraceji kontrolu nad zpisobem a prodejem zbozi koncovému zdkaznikovi. Je-li
zapojeno vice mezi¢lankl, doba cesty zbozi od vyrobce ke spotiebiteli se prodluzuje.
Vyrobce by mél také volit optimalni mnozstvi zapojeni mezic¢lanka. Jakmile zakaznik
nebude spokojen s meziclanky, pfestane kupovat produkty. Vysledkem bude pokles
odebiran¢ho zbozi od vyrobct. Dulezity je vybér meziclankl, které ndm zaruci jak

odbér zakaznika, tak odbér od mezitlanka samotnych.’

* ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing: 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010, s.
228.
> ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing: 2. pfepracované a dopInéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010, s.
229.
8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing: 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010, s.
230.

8



3.1 Logistika

Logistika se zabyva planovanim, fizenim a realizaci toku zbozi ¢i informaci tak,
aby urcity druh produktu byl ve spravny €as na spravném misté s miniméalnimi naklady.
Pohyb zbozi od vyrobct k zdkazniklim je mozny pomoci nékolika typt logistickych
cest. Hlavni podstata cest se odrazi od meziclankt, které se nachazeji pii prepraveé zbozi
od vyrobce ke spotiebitelovi.

Existuje Sest variant pohybu zbozi. Prvni varianta pfedstavuje pohyb zbozi mezi
vyrobcem a zakaznikem, kdy veskery prodej je zafizen pfimo od vyrobce. Do druhé
varianty vstupuje meziclanek v podobé maloobchodu, kdy vyrobce prodd zbozi
maloobchodnikovi a ten, pak nabizi produkty pifimo ke spotiebitelovi. Tento typ se
pouziva pievazné u rychle se kaziciho zbozi. Tteti varianta obsahuje logistickou cestu
od vyrobce k velkoobchodnimu prodejci, dale k maloobchodnikovi, ktery tak prodava
zdkaznikovi. Tato varianta zahrnuje veskeré spotiebni zbozi. Ctvrta varianta obsahuje
vice velkoobchodnich ¢lankti na cesté. Varianta velmi vyuZzivand u zamoiskych
dodéavek. Predposledni varianta je vyjimecnym piipadem, kdy mezi vyrobce a zakaznika
vstupuje pouze velkoobchod. Vyuziti toho typu spociva v prodeji paliva a stavebnin.
Posledni varianta, zasilkovy obchod, je specificka technologie pohybu zbozi, zejména
pro zpracovani objednavek a jejich expedice.

Samotny pohyb zboZzi nezahrnuje pouze transport, ale také rtizné logistické
podsystémy. Mezi logistické podsystémy muze byt zahrnuta prace s informacemi,
provozni ¢innosti 1 ¢innosti fizeni a administrativa. Na koncich a zacatcich logistickych
podsystému vznikaji logistickd mista styku, kdy mohou nastat dodatecné naklady ¢i
Casova zdrzeni.

Pojeti logistiky 1ze vnimat pomoci tii systémil. Jedna se o materidlovy, fidici a
informacni systém. Materidlovy systém obsahuje transformacni, premistovaci a
skladovaci procesy nakupu az po prodej zbozi. Mezi podstaty fidiciho systému patii

planovani, rozhodovani, organizovani a kontrola celého materialového toku. Informac¢ni



systém napomaha fizeni materialovému systému. Zajistuje informace o stavu zasob ¢i

zpracovani objednavek, Ize ho také zaGlenit mezi jednotlivé subsystémy.’
3.1.2 Cil logistiky

Hlavnim cilem logistiky je uspokojovani potieb koncového zédkaznika, u kterého
konci cely logisticky fetézec pohybu zbozi a materidlu. Dalsi, ale stejné dulezity cil,
obsahuje schopnost napomahat plnit celopodnikové cile.
rozdéleni je na cile primarni a sekundarni. Mezi primarni cile logistiky patfi cile vnéjsi a
vykonové. Sekundarni cile zahrnuji vnitini a ekonomické cile. Vnéjsi logistické cile
maji za ukol dbat na potieby a pfani zdkaznikli. Do této skupiny mohou byt zatazeny
tyto cile: zvySovani objemu prodeje, zkracovani dodacich lhit, zlepSovani spolehlivosti
a uplnosti dodavek a zlepSovani pruznosti logistickych sluzeb. Vnitini cile zabezpecuji
schopnost snizovani nakladti, naptiklad naklady na zéasoby, dopravu, vyrobu Cc¢i
skladovani. Vykonové cile zajist'uji Groven sluzeb tak, aby produkty byly ve spravném
mnozstvi a druhu na spravném misté a ve spravném Case. Na druhou stranu ekonomické

cile logistiky pIni vykonové cile s pfimé&fenymi naklady, které by mély byt minimélni. ®
3.1.3 Metody logistiky

Metody logistiky nejsou vytvotreny jen pro potieby logistiky. Logistika uplatiiuje
metody, které byly pievzaty z riznych disciplin. Mohou byt uvedeny naptiklad metody
teorie her, kterd se vyuziva v oblasti optimalizace procest ¢i teorie hromadné obsluhy
v oblasti modelovani procest. Logistika uziva dvé metody, se kterymi pracuje kazdy
pracovnik nejcastéji. Jedna se o kalkulace nebo o modelovani a simulace ekonomicko-

provoznich procesii. Kalkulace berou v potaz veskerd rozhodnuti, které pak vyhodnoti

"PRAZSKA, Lenka a Jiti INDRA. Obchodni podnikdni: Retail managment. Praha: Management Press,
1997, s. 608.
8 SIXTA, Josef a Miroslav ZIZKA. Logistika: pouzivané metody. Brno: Computer Press, a.s., 2009, s. 19.
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rizné navrhy, protindvrhy a feSeni. Modelovani a simulace souvisi s metodou kalkulace,

kdy se vytvateji predpoklady celého feseni. ’
Just in Time (JIT)

Metoda Just in Time (déle jen JIT) byla poprvé vyuzita v Japonsku spolecnosti
Toyota Motor Company. Jejich konceptem bylo vyrazné snizeni zasob polotovart
omezenim produkce a montaze jen na mnozstvi potfebné k vyrob&. Tato metoda vedla
k minimalizaci ndkladd. Snaha minimalizovat néklady s sebou nesla zavazky, které
musely byt dodrzovany. Zaprvé musel byt kladen diiraz na kvalitu, kterd zajistovala, ze
vyrobek byl vyhotoven napoprvé a proces nemusel byt opakovan. Za druhé je nutno
dbat na material, jenz musi byt dopraven k jednotlivym strojim, linkdm a aparatim,
v pozadované kvalit¢ a v€as. Metoda JIT ptedstavuje schopnost zamezit nadmérnému
plytvani prostfedkl, ¢asu a kapacit. Opira se o filozofii dodat zbozi v pfesny Cas na

potfebné misto.'”
Metoda ABC

Metoda ABC obsahuje tfi skupiny, kde se v kazdé nachazi rizny druh prvka
s odliSnou Cetnosti a rozsahem vyskytu. Skupina A obsahuje prvky s velkym rozsahem
vyskytu, ale s malym poctem druhii. Tato skupina miize byt nalezena v oblasti
potravinarského zbozi, napiiklad u produktu mouky, cukru a oleje. Jsou to vyrobky,
které¢ zajistuji vétSi podil na obratu a na zasobach zbozi. Skupina B piedstavuje
vyrovnanost mezi podilem poctu druhli a podilem na prodeji. Vymezeni skupiny B se
odrazi od vymezeni skupiny A a C, jelikoz do skupiny B patfi rozsdhlé nepotravinaiské
zbozi. Produkty typu kofeni, textilni galanterie a mnoho drobného zbozi patfi do
skupiny C, kterd ma nejmensi podil na prodeji.

Kazda spolecnost muze sva rozdéleni postavit na mnoha kritériich. Mezi

nejcastéji vyuzivana kritéria patii obtiznost zasobovani, zastupitelnost a dusledky

’ PRAZSKA, Lenka a Jifi JINDRA. Obchodni podnikdni: Retail managment. Praha: Management Press,
1997, s. 616.
' GROS, Ivan. Logistika. Praha: Fakulta chemicko-technickd, 1994, s. 39.
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nedostatku. Metoda ABC ovliviiuje opatfeni z hlediska obchodu. Jednd se o druhy

obalil, o rychlost reakce na objednavku, o velikost dodavky a o systém skladovéani.'

Prima vyrobkova rentabilita

Metoda piimé vyrobkové rentability (Direct Product Profitability) je nejznaméjsi
metoda logistiky. Princip spocivd ve snaze snizit zasoby, snizit ndklady na prodej a
spolu s timto zvysit obrat, ale i vynosy z ¢innosti. Hlavnim cilem pfimé vyrobkové
rentability je sledovani pohybu zbozi od vstupu do oblasti, az po prodej koncovému
zékaznikovi. Tato metoda ma riizné casti podle pfedem zvoleného schématu, kde se
méti doba pobytu zbozi, cena pobytu a naklady, které jsou spojeny s jednotlivymi
¢astmi. Podstatou tohoto méfeni je zjisténi, kolik nékladii bylo spojeno s prodejem
zboZzi.

Pti zavedeni této metody se sleduje: kolik ¢asu bylo potieba na prevzeti zbozi ze
skladu, kolik mista zabralo, kolik ¢asu bylo tfeba na rozdéleni zboZzi pro zakazniky, jak
dlouho trvalo naloZeni na dopravni prostfedek a mnohé dalsi. Diky tomuto sledovani
mohou byt vycisleny naklady na prodej a ob&h urcitého zbozi. Vysledek metody piimé
vyrobkové rentability umoziuje spoleCnostem poskytnout vice mista pro vynosné druhy
zbozi, druhy maélo vynosné vyfadit ze sortimentu, zaméfit se na lep$i propagacni

podporu prodeje vyrobkii a moznost rozhodnuti co a jak skladovat. '
3.2 Biopotraviny

Biopotraviny se v dnesni dob¢ stavaji, ¢im dal tim vice poptavanou formou
zbozi. Bioprodukt je vyrobek vyroben z produkti ekologického zemédélstvi urceny
k okamzité spotiebé, nebo dalsimu zpracovani. Biopotraviny mohou byt rozdéleny na
dvé podskupiny: produkty rostlinné vyroby a produkty zivoc¢isné vyroby. U rostlinné
vyroby miZe byt zminéna produkce organického ovoce nebo zeleniny. Zivoéisnou

ekologickou produkci mize tvofit vyroba masa, mléka a mlénych vyrobk.

" PRAZSKA, Lenka a Jiti JINDRA. Obchodni podnikdini: Retail managment. Praha: Management Press,
1997, s. 618.
"2 PRAZSKA, Lenka a Jiti JINDRA. Obchodni podnikdini: Retail managment. Praha: Management Press,
1997, s. 619.
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Ekologické zemédelstvi, n¢kdy oznaCované jako alternativni zemédélstvi,
zahrnuje velmi narocnou formu hospodaieni. Mezi nejvyznamnéjsi zasady tohoto typu
zemedelstvi patii vyuzivani techniky a postupti, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi.
Samoziejmé je zde mnohem vice aspektl, které musi byt dodrzovany pii chovu ¢i
pestovani organickych produkti. Jedna se o mezispotiebu vlastnich zdroju, velmi nizké
chemické vstupy, diraz na kvalitu produkce, extenzivnéji diferencovana produkce.
Extenzivnéji diferencovana produkce znamena produkei s vyssi vymérou ptdy s niz§imi
produké&nimi vstupy. '

Produkce biopotravin se rok od roku rozmahé a jejich prodej a objem roste, tim
si vice upeviluji misto na svétovych i evropskych trzich. Moznymi pfi¢inami mohou byt
zmény Vv oblasti dovozu a vyvozu zbozi, odstranéni bariér nedivéry spotiebitela a
piedeviim vstupem Ceské republiky do Evropské unie. Vstup Ceské republiky do
Evropské unie (dale jen EU) pomohl mnoha farmaiim a rolnikiim, jelikoz se vstupem
do EU byly zavedeny dotace na vyrobu, nebo dotace pro méné prosperujici oblasti
(naptiklad horské oblasti). Dotace se tak staly pro farmare nepostradatelnym zdrojem
piijmut. Je mozné uvést 1 jiné vyhody, které pfinesla EU. Jedna se o ,,Horizontalni plan
rozvoje venkova®, ktery umoziiuje Cerpat financni prostiedky na podporu venkova

z Evropského zemédélského garanéniho a orienta¢niho fondu.
3.2.1 Formy distribuce bioprodukti

Jako klasické zemeédélstvi tak 1 ekologické zemédélstvi vyuziva k distribuci
vyrobkli a sluzeb urCitou formu prodeje. RozliSujeme prodej piimy a prodej

zprostfedkovany.

3 CERVENKA, Jaroslav a Katefina KOVAROVA. Biopotraviny. Praha: Ceska zem&dglska univerzita,
2005.
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Primy prodej

Ptimy prodej je zaloZzen na principu, kdy vyrobce nabizi produkty piimo
spotfebitelim. Vyhodou této formy je, ze vyrobce (napt. zeméde€lec) se nemusi dé€lit o
trzby s dopravci, zpracovateli, obchodniky. Veskeré financni prostfedky z prodeje
nalezi vyrobci. Nevyhodou je vétsi narocnost pripravy findlniho produktu slouziciho

k prodeji.

Formy ptimého prodeje se dali'*:

1. Samosbér

2. Piimé dorucovani

3. Stankovy prodej

4. Obchod ve dvofe

5. Prodej ze dvora
Samosbér

Samosbérny prodej spociva v dohodé¢ mezi zemédélcem a spotiebitelem
(zakaznikem). Po dohod¢ se zemédélcem ma zakaznik povoleni nasbirat si ur¢ity druh
produktu. Vyhodou je uspora Casu, mensi financni ndklady s dopravou a balenim
produktu. Tyto veikeré ndklady podléhaji zakaznikovi. Casté produkty uréené
k samosbéru jsou jahody, brambory, hrasek a fazole.

Ptimé dorucovani

Tato metoda prodeje zavisi na volbé objednavkového systému, kdy vyrobce ma
moznost si zvolit formu doruceni. Doruceni zbozi mulze byt zajiSténo zésilkovym
prodejem, rozvozem do domu, nebo na urené misto. Pro spotiebitele to neni Casto
volena forma prodeje, jelikoz zde nejsou jen vétsi naklady za kvalitni produkt, ale 1
naklady spojené s poStovnym a dopravou. Piimé doruCovani je velmi ovlivnéno
sezénnosti a také piisnymi hygienickymi a pfepravnimi piedpisy. Platby se uskutecniuji

pomoci bankovnich pfevodl, nebo po domluvé s vyrobcem, ktery urcuje zptsob platby.

¥ MOUDRY, Jan a Jaroslav PRUGAR. Biopotraviny: hodnoceni kvality, zpracovani a marketing. Praha:
Ustav zeméd¢€lskych a potravinarskych informaci, 2002, s. 28.
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Stankovy prode;j

Pro stankovy prodej je typicky vybér vhodnych produktl, jelikoz stankovy
prodej podléha sezonnosti jako forma ptimého dorucovani. Je nutné zvolit spravny typ
prodeje a vybrat vhodné misto. Mizeme volit z prodeje u cesty, na poli, z dodavkového
auta nebo v trznici. Nejlepsi mista na prodej se nachdzeji v turistickych oblastech a na

vyletnich mistech.
Obchod ve dvote

Smysl prodejni ¢innosti obchodu ve dvofe spoc¢iva v nabidce sortimentu, kterym
je zésoben po co nejdelsi casové obdobi (idedlné celoro¢né). Mezi sortiment mohou byt
zahrnuta vajicka a zelenina. Tyto produkty mohou byt doplnény o brambory, maso a
ovoce. Obchod ve dvofe mlZze nabizet 1 nepotravinaiské zbozi, jako jsou napiiklad
kvétiny, vyrobky ze dieva, kozky. Nevyhodou tohoto typu je, ze snaha o §irSi sortiment

muze vézt k odbéru zbozi od jinych producentti.
Prodej ze dvora

Prodej ze dvora slouzi jako dopliujici prodej k ostatnim formam prodeje.
Vyhoda spodiva v moznosti nakoupit levngj§i produkty. Typickymi produkty v Ceské

republice jsou brambory, ovoce a zelenina.
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Zprostiedkovany odbyt
V piipadé¢ zprostiedkovanych distribucnich cest rozeznavame tii zakladni formy
odbytu'’:
1. Velkoodbératelé
2. Maloobchod
3. Supermarkety

Velkoodbératelé

Zprostfedkovany odbyt, ktery je zaloZzen na velkoodbératelskych spole¢nostech,
spo¢iva v obchodu se smluvnimi partnery. Jedna se ptedevsim o obchod suchych
produktli, jako jsou suché plody, kotfeni, nebo také o sménu léCivych a kofenovych
rostlin. Krom¢ nakoupené bioprodukce mohou zalozit sviij koncept na importu a
exportu zbozi a sluzeb. Na Ceském trhu existuji Ctyfi spoleCnosti, které se zabyvaji
vykupem a zpracovanim bioproduktli: Country life, s.r.0, Biodruzstvo Praha, Slune¢na

brana a Pro-bio obchodni spole¢nost, s.r.0.
Maloobchod

Maloobchodnich prodejcti je v Ceské republice piiblizné okolo 120 a je
zaznamenan narust prodejen. Sortiment nabizenych vyrobkt a sluzeb se lisi
jednotlivymi prodejny, kdy kazdy maloobchodnik je vétSinou zdsoben velkoobchody.
Nejvyznamnéj$i je Pro-bio obchodni spolecnost, ktera zajiStuje prodej vyrobkl za
zvyhodnénou cenu, coz je pro maloobchodniky vyhodné. Nevyhodou je stale nedostatek
skladovacich kapacit, Gzky sortiment nabizeného zbozi a také nedostatek propagacnich

materialt.
Supermarkety

V dnes$ni dob¢ supermarkety znamenaji pro zdkaznika znacnou vyhodu. Mohou
spojit nakup béznych potravin, s ndkupem bioproduktl. Slozitéjsi mlze byt spravny

vybér supermarketu, jelikoz ne kazdd prodejna je zasobena bioprodukty. Zasobovani

'S MOUDRY, Jan a Jaroslav PRUGAR. Biopotraviny: hodnoceni kvality, zpracovani a marketing. Praha:
Ustav zeméd¢lskych a potravinarskych informaci, 2002, s. 31.
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supermarketd zajistuji velkoodbératelé, coz pro velkoodbératele nese riziko snizovani
cen. Nékteré fetézce nabizeji biopotraviny jako hlavni slozku jejich produkti, jiné
fetézce chapou prodej biopotravin jen jako dopln€k k béznym produktim. Znamy

supermarket nabizejici biopotraviny je naptiklad rakouska Billa.
3.2.2 Marketingova podpora prodeje biopotravin

Smyslem podpory prodeje je rozSifeni informovanosti zakaznikd na zakladé¢
propagacnich akci, reklam, veletrhli, nebo v dne$ni dobé mnohdy nejpopulérnéjsimi
farmarskymi trhy. Tyto akce maji zajistit vétsi zviditelnéni a piildkani zakaznikd.
Zavedenim téchto akci se zvySuje odbyt a propagace bioprodukce.

Biotrhy nabizi navstévnikiim moznost zakoupit si bio vyrobky od zemédélct a
ekosedlaki. Konaji se vétsinou od dubna az do listopadu, podle klimatickych podminek.
Zemgédéelci zarucuji, Ze na trzich mohou byt nalezeny nejriiznéjsi zékladni biopotraviny.

Tradi¢cné kazdy rok se kona veletrh, ktery se zaméfuje na ekologické
zemédélstvi a na vSechny alternativy spojené s timto typem zemédélstvi. Vystupuji zde
zastupci veskerych zemédélskych farem i zeméd¢€lské organizace, které pomoci veletrhti
prezentuji své bioprodukty. Probihaji zde pfednasky, vystavy a prezentace, které maji
navitdvniky zaujmout a pfivézt na stranu ekologického zemé&dglstvi."®

Reklama pro bioprodukty je na velmi nizké urovni, oproti konvencnim
vyrobklim, které vyuzivaji reklamu jako hlavni propaga¢ni materidl. Bioprodukty se
nejvice propaguji v Bionovinach, v Biomési¢niku nebo v riiznych ekologickych
casopisech. Rozdil od klasickych novin je v tom, ze zde mohou byt uvedeny i adresy a
kontakty na farmaéfe, jejich planované akce a trhy, dokonce i navody pro vlastni
pestovani plodin. Pomoci Ministerstva zeméd¢€lstvi a Pro-bio obchodni spolecnosti
mohou farmati ziskat financni obnosy na zpracovani reklamniho materialu, jako jsou
letdky, plakaty a prospekty. U reklamy se musi dbat na jeji celkovy design, aby pro

cilového zékaznika byla zajimava a ptinutila ho k ndkupu biopotravin. U reklamy, je

vvvvvv

http://www.bio-info.cz/zpravy/veletrh-biostyl-se-blizi
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dalezité i jeji pravidelné opakovani, uvadi se, ze spravny pocet opakovani se odhaduje

okolo dvaceti.
3.3 Portfolio nabizeného sortimentu bioprodukti

Ekologické zemédglstvi se dostalo do Ceské republiky (dale jen CR) v podobé
kratkych zprav na zacatku roku 1985. Zpocatku tento druh hospodareni nebyl oblibeny.
Mnoho zeméd¢€lct a podnikl bylo kolektivizovano ¢i zestatnéno a nechoval se tolik
zajem o pudu, kterd méla byt obhospodafovana. Na druhou stranu se nasli i jedinci, ktefi
projevovali znacny zajem o leps$i Zivotni styl. Koncem osmdesatych let byl zaznamenan
které braly zdravou vyZzivu jako smér k prevenci pied chorobami. Nejvyznamnéjsi
obdobi pro ekologické zeméd€lstvi piislo pted revoluci roku 1989, kdy samotni
zemedélel stanovili zdklady pro tento typ zemédé€lstvi. Vroce 1990 naméstek
ministerstva zemédélstvi CR prosadil ramcové smérnice Mezinarodni federace sdruzeni
za organické zemédelstvi (dale jen IFOAM) a s tim pfisly 1 prvni dotace pro zemédélce.
Dotace byly vroce 1992 zruSeny a obnoveny az roku 1998. V letech 1990 — 1991
vzniklo v CR pét svazil. Jednalo se o PRO-BIO Sumperk (ptsobici dodnes), Libera
Praha, Biowa Chrudim, Naturvita Ttebi¢ a Altervin Velké Bilovice. Poté se ekologické
zemédélstvi zacalo rychle rozvijet. Postupem let vznikaly kontrolni organy, celosvétové
certifikace, znamka ,,BIO*, byl pfijat zdkon o ekologickém zeméd¢€lstvi a bioprodukty
se dostaly do supermarketi. V dnesni dob¢ je ekologické zeméed€lstvi velmi rozsifené.
Konaji se farmaiské trhy, veletrhy a bioprodukty jsou zasobeny témeér ve vSech
maloobchodech. Diky stoupajicimu pocétu vyrobcii lze fici, Ze poptavka po

bioproduktech stoupa.'’
Némecko

Produkty ekologického zemédé€lstvi jsou pro Némecko velmi potiebné a

nepostradatelné. Jejich historie se datuje k obdobi prvni svétové valky, kdy vzniklo

"7 URBAN, Jiti, Bofivoj SARAPATKA. Ekologické zemédélstvi: ucebnice pro Skoly a praxe: 1. dil
Zaklady ekologického zemédeélstvi, agroenvironmentalni aspekty a péstovani rostlin. Praha: Ministerstvo
zivotniho prostiedi, 2003, s. 36.
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pfirodni zemédélstvi. Od poloviny 19. a na pielomu 20. stoleti probihala v Némecku
urbanizace a industrializace, proto lidé hledali unik v pfirodnim stylu Zivota. Pokles
zeméedelskych vyrobkili nastal hospodaiskou krizi, kdy zeméd¢€lci museli zvolit nizkou
cenovou hladinu 1 pies vysoké pracovni ndklady. V pocatcich 20. stoleti se zacaly
objevovat zaklady vyzivy, zdravovédy a télesné vychovy. V 50. a 60. letech se
biologické zemédélstvi dostalo na vyssi pficky oproti chemickému a konvencnimu
zemed€lstvi. Dnes jsou tyto produkty pro Némecko vyznamné. Kazdy obchodnik ¢i
maloobchody musi prodavat bioprodukty, jinak na trhu ztraci popularitu. Pro 75 %
populace jsou bioprodukty nezbytnou soucasti zivota. Rozdilem, oproti naSemu
ekologickému zemédé€lstvi, mize byt napiiklad nizsi cena bioproduktti nez u konvenéné

pé&stovanych vyrobki. V CR je cena vyrobki az dvojnasobné drazsi.'®
Francie

Ve Francii se rozvinulo ekologické zemédélstvi koncem 50. a 60. let minulého
stoleti. Podnétem vzniku ekologického zemédélstvi ve Francii byla némecky mluvici
¢ast Evropy a ekologické systémy z anglosaskych zemi. Poté se objevily dva svazy,
které¢ pomohly rozvoji ekologického zeméd€lstvi. Jednalo se o Lemaire-Boucher a
Nature et Progres. Lemaire-Boucher byl zastincem metody, kterd hlavné vyuzivala
moiské fasy jako hnojivo. Moiské fasy zvySovaly kvalitu pidy a vyssi sklizen. Co se
tyCe zpracovani pudy, Casto bylo pouzito podryvani a orba dosahovala maximalné 15
cm. Nature et Progres pfiSel s metodou Claude Aubert, ktera byla vyvinuta v 60. letech.
Tato metoda odpovidéa podstatdm a popisu obecného ekologického zemédélstvi. V roce

1972 byly iniciatory zaloZeni organizace IFOAM. "
Rakousko

Historie ekologického zeméd€lstvi se datuje k roku 1920, kdy byly vystaveny

prvni ekologické farmy, zejména se vyskytovaly v jizni ¢asti Rakouska. Po roce 1960 se

'S URBAN, Jiti, Botivoj SARAPATKA. Ekologické zemédélstvi: ucebnice pro skoly a praxe: 1. dil
Zaklady ekologického zemédeélstvi, agroenvironmentalni aspekty a péstovani rostlin. Praha: Ministerstvo
zivotniho prostiedi, 2003, s. 29.

' URBAN, Jiti, Bofivoj SARAPATKA. Ekologické zemédélstvi: ucebnice pro Skoly a praxe: 1. dil
Zaklady ekologického zemédeélstvi, agroenvironmentalni aspekty a péstovani rostlin. Praha: Ministerstvo
zivotniho prostiedi, 2003, s. 33.
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ekologicka sdruzeni pomalu rozvijela a jejich pocet se zvysuje. Od roku 1980 ekologicti
zemédélei vytvareji organizace a ekologické sité. Vyznamny rok pro rakouské
ekologické zeméedélstvi nastal v roce 1983, kdy byly oficialné vydany smérnice a prvni
dotace. V letech 1990 az 1995 se zvySuje pocet ekologickych farem diky vstupu
Rakouska do EU. Mezi lety 1995 az 2001 nastala doba stagnace, kdy poklesl zajem o
tento typ hospodareni. Po roce 2001 ptichdzi obdobi pfemén piid na pidy v souladu

s ekologickym zem&d&lstvim.?
3.3.1 Nabidka bioprodukti v maloobchodnich sitich

Pro prizkum bioproduktli v maloobchodnich sitich bylo vybrano 5 provozoven.
Kazdd provozovna je specifickd jinymi znaCkami biopotravin, cenou, mnozstvim
dodavanych druhti a prezentaci tohoto zbozi (viz ptiloha €. 2).

Hypermarket Tesco nabizi bioprodukty pod znackou Tesco Organic. Tesco
Organic nabizi ptes 100 druh vyrobkl. Patii sem mlééné vyrobky, masné vyrobky,
ovoce, zelenina, napoje, suSenky, oleje. Tyto produkty jsou dodavany z Ceskych
ekofarem, jako je Vinselekt Michlovsky nebo Biopark-farma PV Cvikov, s.r.o. Tesco
Organic v prizkumu vysla oproti ostatnim maloobchodiim jako nejlevnéjsi znacka.

Supermarket Billa vlastni bio znacku ,,NaSe bio*, ktera je zastoupena nckolika
kategoriemi. Najdeme zde kategorii mléénych a masnych vyrobkill, ovoce a zeleniny,
mouky, suSenek. Oblast ovoce a zeleniny je méné zastoupena nez u hypermarketu
Tesco. Nase bio v CR spolupracuje s matefskymi spole¢nostmi v Rakousku a Némecku,
kde ¢erpaji inspiraci. Nase bio bylo vytvofeno pouze pro prodejny v CR a na Slovensku.
Veskeré produkty jsou vyrabény v ekofarmach v CR aZ na jogurtové vyrobky, které
jsou dovazeny z Rakouska. Také ovoce a zelenina je dovazena z celého svéta, napiiklad
jablka z Italie, cibule z Argentiny. Supermarket Billa nabizi své bioprodukty s nizkymi
cenami az na oblast ovoce a zeleniny, kterd vySla jako nejdrazs§i u vSech 5

maloobchodnik, diky drazsim dovozim.

2 KLINGBACHER, Elisabeth. Organic Europe: European section of the Organic World webstie.
[online]. [cit. 2012-04-17]. Dostupné z: http://www.organic-europe.net/country-info-austria-report.html
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Dm drogerie spolupracuje se spolecnosti Alnatura, kterd patii mezi prvni
vyrobce nabizejici bioprodukty. Vyrobky oznacené logem Alnatura byly certifikovany
Kontrolou ekologického zemé&d&lstvi a spliuji veskeré normy tykajici se bioprodukti. '
Dm drogerie zasobuje své prodejny piedev§im v oblasti obilovin, mléénych vyrobkd,
suSenek, ¢okoléad, olivovych oleji, také i keCupy a ovocnymi Stdvami. Bioprodukty jsou
prodavany za ceny, které jsou pfijatelné pro kupujici, nejsou ani drahé ani levné.

Prodejna Country life nabizi Siroky vybér bioprodukti, vcetné piirodni
kosmetiky a ekologickych Cisticich prostiedkii. Tyto prodejny spojuji jak nékup, tak 1
piijemné posezeni v jejich restauracich, kde je mozno ochutnat bioprodukty. Country
life vlastni ekofarmu stejnojmenného nazvu Country life. Ekofarma se nachazi na
Berounsku a péstuje bio ovoce, zeleninu, obiloviny a také nékteré druhy bylin.
Samoziejmé v prodejné nabizeji 1 mlécné vyrobky, pecivo, marmelddy, olivové oleje,
suSenky. V navstivené prodejné¢ nebyla nalezena oblast zeleniny, ackoliv ekofarma
zdat, Ze specializovana prodejna bioprodukti bude mit vyS$i ceny. Diky vlastni
ekofarmé neni odkup a dovoz produkta tak drahy a prodejna Country life miize své ceny
snizit.

Poslednim zkoumanym maloobchodem byl Bio obchod, ktery vysel v prizkumu
jako nejdrazsi. Prodejna svym zdjemclim poskytuje sortiment z oblasti kosmetiky,
drogerie, peciva, mlé¢nych a masnych vyrobku, velké zastoupeni ma ovoce a zelenina,
bylinky, oleje, obiloviny. Pfes Siroky sortiment ma tento obchod vysoké ceny, které se
odrazeji v navstévnosti. Pfi¢inou je drazs$i dovoz potravin a vy$$i najem v lokalité

prodejny.

! Dm: Alnatura. [online]. [cit. 2012-06-18]. Dostupné z: http://www.dm-
drogeriemarkt.cz/cms/servlet/segment/cz_homepage/bio/alnatura_bio/133472/alnatura.html;jsessionid=50
1183B6F046CF6C31647425B9A907DS
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3.4 Pro-bio liga

Pro-bio liga je ekologicky svaz zemédé€lct se sidlem v Praze Hostivati, ktery
funguje jiz od roku 2002. Pro-bio liga je obCanské sdruzeni, které patii mezi mnoho
pobocek Pro-bio ekologického svazu, ktery se sklada z cca 300 ¢lenti. Hlavnim cilem
Pro-bio ligy je zvySovat vzdélani a ekogramotnost. Zamétuje se také na osvétu

spotiebiteld a Skol.
3.4.1 Projekty a aktivity Pro-bio ligy

Pro-bio liga realizuje mnoho projektd a aktivit, které =zajiStuji lepsi

environmentalni vzdélavani, propagaci a poradenstvi.
Informovani spotiebitelské verejnosti o biopotravinach a ekologickém zemédélstvi

Pro tento projekt vznikly internetové stranky biospotrebitel.cz, které¢ informuji
vefejnost o aktualitdich biopotravin. Spotfebitel zde muze také nalézt, jak se pozna
biopotravina, jaké jsou rozdily mezi konvencné péstovanymi potravinami a bio
produkty, kdo vSe ruci za kvalitu bio potravin a mnoho dalSich uzitecnych informaci.

Tento projekt je financovan Ministerstvem zemé&d&lstvi.?
Vzdélavaci aktivity projektu BioSkoly

Bio do skol vzniklo proto, aby se zménily stravovaci navyky déti a ukazalo se na
opacnou stranku zdravého stravovani. V dnesni dobé se zvySuje pocet déti, které trpi
obezitou a alergiemi. VSe toto vznikd z velké Casti nespravnym stylem stravovani.

Biopotraviny jsou alternativou ke konven&nim a primyslové vyrabénym potravinam.

Komunita podporovaného zemédélstvi

Tento projekt vznikl, aby pomohl zemédélctim 1épe hospodafit s jejich produkty.
Princip funguje na dohod¢ mezi sedlakem a jeho odbératelem, kde se zavazuje odbératel

platit svému sedlakovi a odebirat jeho produkci. Na druhou stranu se sedldk zavazuje

22 Ceska Republika. Vyroéni zprava. In: biospotrebitel.cz. 2011.
2 COUNTRY LIFE,s.r.0. Bio skoly: Biopotraviny (nejen) pro vase déti. Praha, 2010
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k dodavce potravin, které jsou cerstvé a vyprodukované vramci ekologického

zemédélstvi.
Bedynkové systémy

Bedynkovy systém je =zalozen na podobném zpiisobu jako komunita
podporovaného zemédélstvi. Tento systém funguje na Praze 10 a Praze 6, inspiruje se
francouzskym systémem AMAP (Systém pro podporu rolnického zemédé€lstvi).
Charakteristika bedynkového systému spociva v tom, ze skupina spotiebitell si vybere
svého mistniho farmare, ktery dodava své produkty do odbérového mista. Mezi
spotiebitelem a farmafem se uzavira smlouva, kde se spotiebitel zavazuje k zaplaceni za
produkty na nékolik mésicti dopfedu. Farmat pak dodava svému spotiebiteli kvalitni

produkty v ramci sezénnosti.**

Pro-bio liga ma mnoho dalSich projektti a aktivit, kterymi pomahd k rozvoji
ekologického zemédé@lstvi. Lze zminit: pravidelny srovnavaci test cen biopotravin,
potradani exkurzi, brigad, kurzi, knihovnu s 1500 kniznimi tituly, vzdélavaci programy.
V soucasnosti se nejvice zamétuji na zlepSeni distribuce koncovému zakaznikovi a lepsi

marketingovou propagaci.

** Bio bedynky: Aneb podporujme svého sedléka. [online]. [cit. 2012-07-10]. Dostupné z:
http://www.bio-bedynky.cz
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4. Prakticka ¢ast

Prvni ¢ast praktické casti byla zamétena na vyhodnoceni dotazniku a na ptinosy,
které byly ziskany z odpovédi. V druhé ¢asti byla rozebirana 3 navrhované feseni, ktera

by do budoucna mohla nastat a jejich ptedpoklady za kterych mohou vzniknout.
4.1 Dotaznik

Dotaznik byl tvofen pomoci internetového programu Google docs. Celkovy
pocet oslovenych respondentli bylo 115. Dotaznik se zabyval problematikou distribuce
biopotravin koncovym uzivateliim i prodejcim. Tvofilo jej 17 otazek rozdélenych do 4
skupin. Prvni skupina byla zaméfena na osobni tudaje respondenta, druha na jeho
spotiebitelské chovani a posledni dvé skupiny se zamétovaly na distribuci potravin

z hlediska spotiebiteld a prodavajicich.

Graf ¢. 1 Demografické udaje
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkum probihal vokoli Prahy a ve stfednich Cechach. Typickym
respondentem byla zena ve véku 35 — 45 let s vysokoSkolskym vzd€lanim a s pfijmem
20 do 30 tisic k¢. Ze 115 dotazovanych bylo 60 % zen a 40 % muza (viz graf ¢. 1b).
Mezi nejcetnéjsi vzdélani patiilo vysokoskolské, které odpovida vyssi informovanosti a
vzdélanosti. Jako druhé nejéast&jsi vzdélani bylo stfedoskolské (viz graf ¢. 1d). Zadny
z respondenti neuvedl jako nejvySsi vzdélani zékladni. Se vzdélanim uzce souvisi
piijem, ktery ve vétSin€ koresponduje s dosazenym vzdélanim. Z tohoto prazkumu lidé
nejvice oznacili pfijem od 20 do 30 tisic ké. Coz odpovida primérné meésicni mzdg,

ktera &ini 24 341,- k&%

2 KurzyCZ. [online]. [cit. 2012-10-07]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/
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Graf &. 2 Ziskavani informaci o biopotravinach
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 2 je vidét, ze mezi nejvyuzivanéjsi typ, ktery slouzi k ziskavani
informaci o biopotravindch, patii internet. Je mozné rychle a snadno zjistit udaje o
produktu, porovnat ho s konkurencnimi produkty, nebo prohlédnout reference o
prodejcich. 84 spotiebitelli oznacilo tento typ jako nejefektivnéjsi. V roce 2011 bylo
vCR 61,7 % doméacnosti s piipojenim k internetu®®. Spotiebitelé na druhém miste
uptednostiuji osobni doporuceni od znamych ¢i farmaid, na jehoz zaklad¢ se rozhoduji,
kde a od koho biopotraviny koupi. V oblasti biopotravin lze vyuzit k propagaci také
noviny, které vyuziva mnoho prodejci. Velmi oblibeny je Biomésicnik, ktery
spottebitelim piindsi nové aktuality z prostredi ekologického zemédélstvi.

Pii zlepSeni informovanosti by se prodejci méli jeSté vice zaméfit na roz§ifeni
své nabidky hloubéji po internetu. Existuji internetové stranky a prohlizece, které lidé
vyuzivaji a navstévuji nejcastéji. Zde by bylo mozné oslovit vétsi spektrum spotiebitela
a pfimét je ke koupi biopotravin, nebo alespont napomoci k zjisténi detailnich udaja o
dané problematice. Internet skyta velky potencial marketingové podpory a do budoucna
by m¢l byt co nejefektivnéji vyuzit. K lepSimu proniknuti ke koncovému zdkazniku by

mohl byt vyuzit nabidkovy katalog, kde by prodejci uvadéli seznam svych produkti,

%6 Cesky statisticky tfad. [online]. [cit. 2012-10-07]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet a_komunikace.nsf/i/internet a_komunikace
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jejich cenovou kategorii a moznost, jak produkty zakoupit. V dnesSni dobé
maloobchodni prodejci (Billa, Albert) podporuji svlij prodej akénimi a nabidkovymi
letaky. Stimuluji zédkazniky ke koupi produktl, které jsou bud’ v akci a nebo je chtéji
vyprodat. I u biopotravin by mohl tento katalog pfimét k vétSimu odbytu. Jelikoz jsou
bioprodukty ovlivnény sezénnosti, prodejce by uvadél produkty, které jsou aktudlni v

daném obdobi.

Graf ¢. 3 Rozhodujici vlasnosti pri koupi biopotravin

81
49
4
21
' ; »
. - y

7nacka cena chut obal kvalita jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR ve svém vyzkumu Shopping monitor
uvedl, ze vroce 2010 88 % spotiebitelli pozadovalo za podstatné pii ndkupu potravin
kvalitu, chut’ a Cerstvost, 70 % lidi se zaméfilo na vysi ceny, 71 % na oznacovani cen a
69 % na §ifi sortimentu®’.

I v grafu €. 3 je vidét, ze pii koupi biopotravin vyhledavaji konzumenti stejné
vlastnosti jako u konvencné péstovanych potravin. Pouze 2 respondenti oznacili za
rozhodujici vlastnost obal, ktery nepatii mezi priority vrozhodovdni o koupi
bioproduktu. Vice se zaméiuji na znaCku, ktera ptislusi k urcité kvalité. Zakaznik ji

upfednostiuje a vytvaii si k ni vztah.

27 JURACKA, Ing. Zden&k. Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR. 2010.
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Odpovédi v této otazce byly ovlivnény mistem, kde byl dotaznik distribuovan.
Praha a stfedni Cechy maji velky kupni potencional a lidé Zijici v téchto krajich maji
vyssi platové ohodnoceni neZ napiiklad v jiznich Cechach. Spotiebitelé zde proto uvedli
na prvnim misté rozhodujici vlastnost kvalitu, za kterou si jsou ochotni piiplatit. Pro
dal§i zpracovani by bylo dobré rozsifit dotaznik o jiné kraje, aby tudaje byly
konkrétnéjsi a presnéjsi.

Kvalitu biopotravin by mél kazdy prodejce neustale navySovat. Tato vlastnost
produktu je u biopotravin dilezita. Spotiebitele zajima predevSim kvalita, ktera ho
pfim&je koupit si bioprodukt oproti produktu z konvenéniho zemédélstvi. Klasicky
koncovy zékaznik pftihlizi po kvalité a chuti i k cené. Aby prodejci mohli snizit cenu,
méli by si vytvaret vétsi kupni potencidl, ktery jim zajisti penézni prostiedky. ZvySenim
kupniho potencidlu mohou vzniknout spottebitelé, ktefi budou pravidelné¢ odebirat

produkty a tim tak zajisti prodejci staly pfijem finan¢nich prostredk.

Graf ¢. 4 Preference biopotravin pred konvenénimi produkty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo feceno, 70 % spotiebitelli se zaméfuje pti koupi potravin na cenu.
Na trhu s biopotravinami tomu neni jinak. Jakmile je pfed spotiebitele postaven produkt
z konvencniho zeméd¢€lstvi a produkt zekologického zeméd¢€lstvi, vétSina
z dotazovanych se rozhodne na zéklad¢ ceny a kvality. Diky vyssi cené biopotravin 36
dotazovanych si koupi tento produkt, jen kdyz je v nabidce. Napftiklad pii slevé na
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potraviny, nebo pifi nabidce 1+1 zdarma. Jen 17 ze 115 respondentli preferuje
biopotraviny pied konvencnim zeméd¢€lstvim.

Marketingova podpora biopotravin je v soucasné¢ dob¢ na velmi nizké trovni.
Vzhledem k vysokym cendm pii vyrobé nezbyva zeméd€lcim dostatek financi na
podporu jejich produktii. Proto by méli vice zviditelnit produkty v maloobchodnich
sitich. Po priizkumu srovnavani cen bioproduktli (viz ptiloha ¢. 2) bylo zjisténo, Ze
velmi Casto nejsou potraviny snadno k nalezeni. Spotiebitel pak neni vystaven témto
produktim a nepfemysli o jejich koupi. Preferuje jejich zakoupeni, jen kdyz jsou
v nabidce, nebo se rozhodne na zéklad¢ ceny a kvality. Jestlize tyto aspekty zajimaji
koncové zakazniky, mohly by tomu napomoci rizné akéni nabidky. Nabidky motivuji
zékaznika ke koupi, a ten se pak na zdkladé¢ vyzkouSeni si vyrobku mulize piisté

rozhodnout pro tento produkt.

Graf ¢. 5 Uprednostiiované biopotraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na trhu s potravinami patifi mezi nejvice zaddané produkty zelenina, ovoce,
mlééné a masné vyrobky. Ty jsou také vyhledavany 1 v oblasti ekologického
zeméedélstvi. Ro¢ni spotieba zeleniny na osobu a rok ¢inila v roce 2010 80,6 kg u ovoce

91 kg. V roce 2009 spotiebitelé¢ zkounzumovali 79,2 kg masnych vyrobkd na osobu, u
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mlé&nych vyrobki to ¢inilo 249,6 kg na osobu.”® Behem poslednich par let se na trhu
rozsifuje oblast peciva, kterou uptednostiuje 34 dotazanych (viz graf €. 5). Z pruizkumu
vysla jako mén¢ atraktivni oblast cukrovinek, polévkovych smési a napoju, u kterych
respondenti nedbaji na ptivod a zpiisob vyroby.

Pro navySeni pfijmu z prodeje by bylo vhodné podpofit oblasti biopotravin, které
nejsou tolik vyhledavané. Spotiebitelé se poté poptavaji po produktech z konvenéniho
zemedelstvi, které jsou samoziejmé levnéj$i a je k dostani veétSi spektrum. Jestlize
budou moci uspokojit své potiteby u biopotravin, nemuseli by pak upiednostiiovat jiné
produkty.

Distribuce z hlediska kupujicich

Graf ¢. 6 Frekvence nakupovani biopotravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Spottebitelé pifi nakupovani biopotravin upfednostiuji frekvenci nakupu 1x
tydn€, tuto moznost oznacilo 57 respondentli. Vyplyva z toho, ze konzumenti nespojuji
nakup biopotravin s ¢astéjSimi ndkupy konvencné vyrabénych potravin, ale dévaji

piednost cilenému nakupu. Druhou nejcetnéjsi odpovédi byla frekvence ndkupu 1x

28 Eagri: Potraviny. [online]. [cit. 2012-10-07]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/potravinarske-komodity/mleko-a-mlekarenske-
vyrobky/statistiky/
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mésicné, kdy je spotiebitel narazové ovlivnén ke koupi biopotravin, napiiklad pomoci
farmarskych trhii a slevovych nabidek. Méné€ nez 1 x mési¢né¢ nakupuje bioptraviny 16
lidi ze 115 oslovenych.

O presngjsi ziskani udajti by mél byt graf doplnén o frekvenci ndkupu potravin
z konvencniho zemédélstvi. Lépe se zjisti, kdy a pti jaké prilezitosti spotiebitelé
nakupuji biopotraviny. Také pro detailn&jsi zpracovani je nutno doplnit vybér odpoveédi
o Castéjsi frekvenci nakupu.

K vyssi frekvenci nédkupu biopotravin by mohly pomoci naptiklad vérnostni
programy, kdy je zdkaznik za nakup odménén body, které pozdéji miize proménit za
néjaké zbozi ¢i slevovou kartu. Nektefi prodejei nabizeji svym spotiebitelim dovoz
zbozi az k nim domt. Tato sluzba by mohla vyhovovat lidem, ktefi nemaji dostatek
¢asu na nakup, nebo radi nakupuji z pohodli domova. Velmi dulezité je, aby prodejce
psychologicky zaptsobil na zakaznika. Ten se pak citi pfijemné a neni nucen

vyhledavat jiné prodejce.

Graf ¢. 7 MozZnosti distribuce biopotravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozadavky spottebitelii pfi nakupu biopotravin nejsou naplilovany i v ptipad¢, ze
nakupuji na misté, které jim vyhovuje, mélo z nich se vraci zpét na misto nékupu.
Z grafu ¢. 7a) je vidét, Ze spotiebitelé nejvice preferuji ndkup v supermarketech a
hypermarketech, které patii mezi nejrozsifenéjsi typ maloobchodu v CR. Chté&ji spojit
nakupovéani cCastych potravin skoupi bioprodukti. OvSem nabidka bioprodukta
v supermarketech a hypermarketech je omezend a 43 % dotdzanych se vraci na trh, kde
vice uspokoji svoji potfebu (viz graf ¢. 7b) a nalezne zde kvalitnéjsi biopotraviny.
Druhou volenou odpovédi z hlediska navratnosti byla bio farma, kterou zvolilo 22 %
(viz graf ¢. 7b). Mezi nejznaméjsi bio farmu v Praze Hostivafi patii Toulctv Dvr.
Toulctiv Dviir nabizi svym zdkaznikiim moznost zakoupit produkty piimo od farmari,
zapijCit si literaturu s problematikou biopotravin nebo se zucastnit seminafti. Pro
spotiebitele, které biopotraviny zajimaji, je to misto, kde Ize spojit nakup spolu
se ziskanim dalSich informaci o nakupovanych produktech. Nejméné odpovédi z
hlediska nakupu a navratnosti dosahl internet, ktery lidé moc nevyuzivaji.

Prodejci by méli pro vys$si pfijem z prodeje svych produktii vice pronikat do
maloobchodt, které zada 78 % dotdzanych (46 % hypermarket, 32 % supermarket).
Prodej v maloobchodech vyzaduje vétsi obnos penéznich prostredkil, proto také neni

momentalné tolik rozsifeny. Prodejci si musi pronajmout regél, kde své vyrobky umisti
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a nasledné, kdyz jsou produkty prodany, maloobchod vy¢isli penize za utrzené zbozi.
Proto by se mélo zbozi umist'ovat na 1épe viditelné misto a podpoftit prodej reklamou.
Prodejci by se méli snazit uspokojit poptavku spotiebitele, aby nehledali alternativy,
kde 1épe nakoupit bioprodukty a soustied’ovali sviij nakup v maloobchodech. Zde spoji
koupi jak biopotravin, tak produktii denni potieby.

Farmaiské trhy poskytuji Sirokou nabidku bioproduktd. Koncovy zdkaznik
vyuziva tohoto typu prodeje kvili Cerstvosti potravin a pro zajimaveéjsi verzi nakupu.
Trh by mél byt bran z hlediska koupé sezonnich produktii a pro ostatni zbozi by mé¢l

spotiebitel vyhledavat maloobchody.

Graf ¢. 8 Akceptovatelna vzdalenost dojizdéni pri nakupu biopotravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 8 je zfejmé, ze 53 dotazanych je ochotno dojizdét za nakupem
biopotravin ve vzdalenosti do 10 km. Trh s biopotravinami se rok od roku rozrusta a
vyskytuje se vice mist, kde 1ze nakoupit kvalitni bioprodukty. Proto spotiebitelé nejsou
nuceni dojizdét na velké vzdalenosti. 29 respondentii odpovédélo, ze se nerozhoduje na
zéklad¢ vzdalenosti a jsou schopni za koupi bioprodukti dojet vétsi usek. Je to
podminéno zvyklosti, kdy si lidé rychle navyknou na kvalitngj$i potraviny, lepsi trh a
neodrazuje je vétsi vzdalenost. Tieti nejcastéjsi odpovedi byla odpovéd’ do 20 km, kdy
lidé chapou nakup biopotravin jako doplnék pro bézné potraviny a nejsou ochotni davat
vice vydaju na jejich koupi.
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Vyzkum akceptovatelné vzdalenosti dojizdéni pii koupi biopotravin byl také
zkreslen polohou distribuce dotazniku. Praha a stfedni Cechy maji v dosahu 10 km vétsi
zastoupeni obchodi nez napiiklad v jinych krajich CR. Spotiebitelé nemusi tolik
dojizdét za ndkupem potravin jako jini obyvatelé. Pro srovnani jak je dotaznik zkreslen
polohou dotaznikového Setfeni, by mél byt pfidan jiny kraj, kde neni dostupnost
biopotravin tak vysoka. Poté by mohly byt u¢inény presnéjsi zavéry do kolika km jsou

ochotni zakaznici dojet.
Distribuce z hlediska prodavajicich

Graf ¢. 9 Formy distribuce
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prodéavajici oznacili jako nejéastéji vyuzivanou formu distribuce piimou-
bezaroviovou (viz graf ¢. 9). Prodavajici je pfimo v kontaktu se zdkaznikem a
nevyuziva jinych distribucnich prostiednikli. Z toho je zifejmé, ze jsou zde nizsi naklady
na dopravu a veSkeré penézité prostiedky vlastni prodejce. Druhou zvolenou odpovédi
byla nepfima-jednouroviiova distribuce, kterou vyuziva 6 z dotdzanych. Zde prodejci za
pomoci distribuénich cest (velkoobchod, maloobchod) piepravuji zbozi ke koncovému
uzivateli. Tato metoda je nakladnéjsi, ale na druhou stranu prodejce nemusi vynakladat
tolik usili na prodej produktd. V oblasti ekologického zemédé€lstvi je nejméné
vyuzivanou formou distribuce nepfima-dvouuroviiova, kterou aplikuji pouze 2

respondenti.
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Formu distribuce si prodejce zvoli na zdkladé jejich produktového portfoila a

podle frekvence dodéavek, které chce distribuovat spotfebitelim.

Graf ¢. 10 Divody zvolenych zpusobii distribuce
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prodejci se pti volbé formy distribuce nejvice zamétuji na potieby zakaznika, se
stejnym poctem odpovédi to je moznost trhu a za tfeti na cenu distribuce (viz graf ¢.
10). Pro prodejce biopotravin je velmi dilezité znat potieby zédkaznika, aby vytvofili co
nejvhodnéjsi produkt a stimulovali spotfebitele ke koupi. Dnesni trh je zasoben vSemi
druhy potravin, proto je nutné znat moznost trhu, ktera ndm pomtize umistnit produkt na
spravné misto, kde bude nejmensi konkurenceschopnost. Samoziejmé velkou roli hraje
cena, podle které si vybiraji svou formu distribuce, aby co nejvice minimalizovali
naklady. Co nezahrnuji do preferenci o formé distribuce je trend ekonomiky, vlastnosti
a image vyrobku, které z vyzkumu vysly s nejmén¢ odpovédmi.

Zvolenou formu distribuce mize prodejce jeste zefektivnit rozsifenim aspekti,
podle kterych voli zplisob dopravy biopotravin. Jestlize mezi nejCastéji vyuzivany
ditvod patii potfeba zdkaznika a moznost trhu, mél by se prodejce soustiedit na
prazkum zvykt, potieb, poptdvanych produktti, nebo na konkurenceschopnost v dané
oblasti. Na zaklad¢ téchto prvki 1ze vybrat spravnou formu distribuce, kterou aplikuje

pro sviij podnik.
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Graf ¢. 11 Naklady vztaZzené na distribuci biopotravin
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Na grafu ¢. 11 je vidét, Ze nejvétsi podil ndkladld na distribuci tvoii z 39 %
doprava, z20 % skladovéni, nasleduje je samostatnd doprava. Doprava je velmi
podstatnou slozkou pii tvorbé ceny bioproduktli, proto se prodejci snazi tento naklad
snizit, aby vice nenavySovali uz tak vyssi cenu. Zapojuji samostatnou dopravu, kterou
jako néklad zvolilo 17 % dotdzanych. DalSi nejcastéjsi néklad je skladovani, kdy
prodejci musi vynalozit pénézni prostiedky, aby produkty vydrzely Cerstvé, kvalitni a
urodu neznicily klimatické podminky.

Naklady na distribuci biopotravin nelze snizovat, jelikoZ jsou podstatnou
soucasti provozu podniku a z&visi na nich kvalita poskytovanych sluzeb. Omezenim
produktech. Zkraceni frekvence dodavek zbozi spotiebitelim, za ucelem sniZeni

nakladii, mize mit za nasledek pokles zakaznik.
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Graf ¢. 12 Promitnuti distribuce v cenach biopotravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Promitnuti distribuce v cenach bioproduktl, jak je patrno z grafu ¢. 12, je u
kazdého prodejce odlisSné. Zavisi na tom vzdalenost farmy, jakou formu distribuce
zvoli, nebo zplsob dopravy svych produktd. Proto zde také neni odpovéd’, kterad
vyrazné¢ dominuje nad ostatnimi. Nejvice volili prodejci odpoveéd’, ze se distribuce
projevuje 5-15 % do celkové ceny biopotravin.

Pro detailnéjsi zpracovani by se méla tato otazka zpracovat bez moznosti vybéru
odpovédi. Respondenti by pak sami napsali, kolika procenty zasahuje distribuce do
ceny. Podle takto poloZené otdzky nelze piesné zjistit procentualni zasah do ceny a

zkresluje to vyzkum.
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5. Navrhované reseni

Navrhovana feSeni pro distribuci bioprodukti byla rozdélena na tfi ¢asti, kterd se
skladala z redlného, optimistického a pesimistického feseni.

w r

5.1 Realné reSeni

Vyzkumy konvencnich potravin poukazuji na vyrazné zhorSeni kvality a
zévadnosti produkti®. Pro ekologické zemé&d&lstvi by to mohlo znamenat nariist
poptavky po biopotravinach, kdy by lidé na tkor vyssi ceny vice poptavali ekologické
produkty. Prodejci by se pak meéli zaméfovat na aspekty, které jim zvysi
koupéschopnost. Redlnym feSenim, které by napomohlo k ziskovosti, je rozsitit vékoveé
skupiny, které nakupuji biopotraviny. Z dotaznikového Setieni vysla nejcastéjsi skupina
v rozmezi od 35-45 let (viz graf ¢. 1a). Tento udaj je dany jejich vzdélanim, pfijmem a
informovanosti. Jestlize se prodejci zaméfi na mladsi vékové skupiny, mohli by je
nauc¢it kupovat biopotraviny jiz od utlého veku. Tim je tak stimulovat, aby
upiednostiiovali koupi bioprodukti od koupé konvencnich potravin. Nyni probiha
kampan ,,Bio do Skol“, kterd ma podporovat ekologické zemédélstvi a ucit zdravému
stravovani. Pro prodejce a vyrobce je to moznost, jak zvysit odbyt produkti a snizit
naklady na dopravu. Prodejce by si pak mél zvolit v okoli skolu, ¢i Skolku a zde ukazat
spektrum svych vyrobkt a dostat se tak do pod védomi spotiebitelii. Ukdzat rodictm, ze
1ze kupovat kvalitn&jsi potraviny nez konvencné péstované a zménit jejich mysleni pfi
koupi biopotravin. Nehledét pouze na cenu, ale spiSe na kvalitu a odkud pochazi tyto
potraviny. Tento koncept by pak mél naucit déti a jejich rodic¢e nakupovat biopotraviny.

Druhym feSenim, které by mohlo napomoci, je stale se vice zaméfovat na
ovlivnéni spottebitelll po internetu. Zainvestovat do vytvofeni vlastnich stranek, kde
budou varianty jak zakoupit potraviny, nabidka sezénnich produktt, detailni informace
o prodejci nebo vyrobci, certifikity o potravinach, rozdily oproti konvencnimu
zemédélstvi a dopady uziti biopotravin. Mnoho prodejci nevyuzivd tohoto

marketingového pojeti a tim tak ztraci moznost, jak ptimét spotiebitele ke koupi.

¥ APIC-AK: Agrarni poradensko informaéni centrum Agrarni komory CR. [online]. [cit. 2013-02-02].
Dostupné z: http://www.apic-ak.cz/kvalita-potravin-a-cesky-spotrebitel.php
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Redlné feSeni muze nastat za predpokladu, Ze je znam koncovy zékaznik
kupujici biopotraviny. Klasickym koncovym zdkaznikem pro dnes$ni trh s
biopotravinami je zena, ve véku 35-45, s vysokoskolskym vzdélanim a ptijmem 20-30
tisic korun (viz graf €. 1). Prodejci se mohou poté zaméfit na cilovou skupinu a do

budoucna rozsifit i o jiné vékové kategorie.
5.2 Optimistické FeSeni

Optimistické feSeni, které by do budoucna mohlo nastat, je doprovdzeno vétsi
poptavkou po bioproduktech a ristem prodejcti a ekologickych farem. Cesky trh by se
mohl trochu pfiblizit némeckému, kde jsou biopotraviny hlavni soucasti trhu. To by pak
znamenalo nutnost sniZit cenu, které je na naSem trhu dvojnasobna.

Navrhovana feSeni by se méla zaméfit na zménu nabidky bioprodukt
koncovym zakazniktim. Prodejci by se méli snazit zménit styl nakupovani spotiebitela a
motivovat je ke koupi biopotravin. Napomoci by mohl nabidkovy katalog, kde by se
uvadély sezonni produkty a produkty, které by prodejce chtél vyprodat. Také by se zde
uvadély 1 produkty, které by byly nabizeny v akci. Spotiebitel¢ Casto podléhaji
zlevnénym produktim, ¢i akcim jako je naptiklad koupé vice baleni tieti zdarma.

Druhym feSenim pro navySeni ziskovosti by bylo zavedeni vérnostnich
programti pro spotiebitele. Vérnostni programy jsou jiz dlouho vyuzivany na Ceském
trhu. Spotiebitelé jsou motivovani k Castéjsi koupi produktl, za které jsou odménéni
body, které pozd€ji mohou vyuzit jako slevu na zbozi. 1 v oblasti ekologického
zemédé@lstvi by to mohlo slouzit k navySeni poptavky po biopotravinach. Princip by
fungoval stejnym zplsobem. Spotiebitel by nakoupil zbozi, za které by mu byly
piipsany body, které pozdéji proméni za bonus urc¢eny prodejcem. Doplitkovou sluzbou
pro tyto mozné navrhy by mohl byt rozvoz produktti samotnym prodejcem. Zakaznik by
objednal zbozi a bylo by na jeho uvazeni, jestli vyuzije tuto sluzbu, nebo si produkty
vyzvedne sam. Samoziejm¢e pfi rozhodnuti rozvozu az doml by mu byla natctovana

doprava.
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Tyto navrhy by do budoucna mohly zménit trh s ekologickymi produkty a
navysit ziskovost pro prodejce. Prodejci by mohli snizovat ceny a rozSifovat svou
ptisobnost na trhu.

Situace, kdy by spotiebitel¢ vice poptavali bioprodukty a prodejcim by se
zvySovaly trzby, mulze nastat za pfedpokladu nenavySovani DPH a snizeni
nezaméstnanosti. SniZzeni nezaméstnanosti by uvolnilo vice pracovnich mist,
domécnostem by vzrostl pfijem a mohly by si dovolit nakupovat kvalitnéjsi potraviny.
Pro prodejce by to znamenalo moznost snizit cenu svych produkti a financovat do

marketingovych podpor prodeje.
5.3 Pesimistické FeSeni

Pesimistické feSeni, které by mohlo nastat, je totdlni zména spotiebitelského
chovani. Spotiebitel¢ by uptednostiiovali produkty z ekologického zemédélstvi oproti
produktiim konvenéné péstovanych. Dbali by vice na kvalitu na tkor nekvality, kterd je
spjata s konven¢nimi produkty. Zékaznici by kupovali produkty, které jsou sice drazsi,
ale kvalitngjsi a pivodem z CR. Zlepgila by se poptavka po bioproduktech a prodejci by
si mohli dovolit uvolnit vice finan¢nich prostfedkti do rozvoje svych podnika, ¢i farem.
Se zvySenim poptavky a finanénich prostiedkll, by se mohla rozsifit marketingova cast
podpory prodeje. Prodejci by si mohli dovolit zafinancovat do kvalitnéjsi reklamy a
propagacnich materidlti, které by vyrazné napomohly k vétSimu odbytu produkti.
S dostatecnymi financnimi zdroji by prodejci mohli pronikat hloubé&ji do maloobchodi,
kde spotiebitelé preferuji nakup biopotravin.

Tento navrh mlze nastat v pfipad¢ vyrazného zhorSeni kvality konvencénich
potravin. Spottebitelé by byli nuceni se zamyslet nad tim, co budou upfednostiovat,
jestli cenu, anebo kvalitu. Druhym piipadem je zlep$eni ekonomické situace v CR, ktera
by byla doprovdzena zvySenim mezd a koupéschopnosti. Prodejci by se pak mohli
zaméfit na rozsifeni pisobnosti na trhu a snizit ceny svych produktti. Naopak
spottebitelé by vice uvoliiovali finan¢ni prostiedky do nakupu biopotravin a zvysila by

se tak poptavka.

40



6. Zavér

Cilem bakalafské prace bylo navrhnout feSeni pro zlepSeni distribuce
bioproduktli koncovym spotiebitelim. Bylo provedeno dotaznikové Setfeni se
zam¢efenim jak na spotiebitele, tak na prodejce a jejich distribuci. Celkovym
zhodnocenim dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Zze nejvétsi skupinou nakupujici
biopotraviny jsou Zeny ve v€ku 35-45 s vysokoskolskym vzdélanim a s ptijmem 20-30
tisic k¢. Biopotraviny upfednostiiuji spotiebitelé zejména na zakladé jejich kvality, ktera
vyrazné prevysuje konvencni produkty. I jejich chut’ a cena jsou rozhodujici vlastnosti
pii koupi biopotravin. Z hlediska informovanosti se koncovi zdkaznici nejvice piiklané;i
k internetu, ktery je nejvyuzivanéjSi a pomoci néj nejrychleji vyhledaji potiebné
informace. U upfednostiiovanych biopotravin byly nejlépe hodnoceny produkty, ke
kterym patii zelenina, ovoce, mlécné a masné vyrobky. Zde jsou spotiebitelé ochotni
priplatit si za kvalitu a rozhodnou se pro produkty z ekologického zemédélstvi.
Biopotraviny jsou nejcastéji prodavany na farmarskych trzich, ale také
v maloobchodech. Maloobchody jsou nejvice Zadané ze stran spotiebitell, chtéji spojit
nakupy cCastych potravin s biopotravinami. Proto byl supermarket nejcastéji volenou
odpovédi z hlediska mista, kde preferuji nakup biopotravin. OvSem navratnosti to byl
pravé trh, kde spotiebitelé uptfednostiiuji koupi svych produkt. VSichni dotdzani
respondenti uvedli, ze pro koupi bioprodukti jsou ochotni dojizdét nejcastéji do 10 km
a 1x tydné.

Osloveni prodejci vyuzivaji pro distribuci produktl piimou bez-uroviiovou
formu, kterou volili hlavné kvili pottebdm zdkaznika a moznostem trhu. Distribuce je
hlavnim ndkladem v ekologickém zemédélstvi a promitnuti do cen bioproduktii se
projevuje podle kazdého prodejce jinak, nejcastéji v rozsahu 5-15 %. Mezi ostatni
naklady, které¢ se projevuji do distribuce biopotravin, patii napiiklad doprava,
skladovani a propagacni materidly.

Z pruzkumu vyplynula tfi navrhovana feSeni, které do budoucna mohou nastat.
Prvnim redlnym feSenim bylo zaméfit se na nizsi vékové skupiny, které mohou prodejci

stimulovat od utlého veéku. Zmeénit tak pohled rodi¢t a déti k ndkupu biopotravin.
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Druhym optimistickym feSeni byla zména nabidky bioprodukti koncovym zakaznikiim
a poslednim feSenim by byla zasadni zména spotiebitelského chovéni, doprovazena

uptfednostnénim biopotravin oproti konvencnim produktim.
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8. Seznam priloh
8.1 Dotaznik distribuce v obchodech s bioprodukty
Osobni udaje

Jaky je vas vék?

o 18-25
o 25-35
o 35-45
o 45-55

o 55avice
Jaké je vase pohlavi?
o Zena
o Muz
Jakeé je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
o Stredoskolské
o Vysokoskolské
o Jiné:
Jaky je vas priblizny prijem?
o do 20 tisic korun
o 20— 30 tisic korun
o 30— 40 tisic korun
o 40 a vice tisic korun
Kde ziskavate informace o biopotravinach?
O Internet
Knihy
Noviny

Farmari

O O o O

Znami
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O Reklama
O Jiné:

Spotrebitelské chovani

Na co kladete diiraz pri koupi biopotravin?
[0 Znacka

Cena

Chut

Obal

Kvalita

O o o O

O Jiné:

Uprednostiiujete potraviny z bioprodukce oproti konvenénimu zemédélstvi?
o Vzdy preferuji
o Rozhoduji se na zaklad¢ ceny a kvality
o Nakupuji, jsou-li v nabidce
o Jiné:

Jakym formam biopotravin daviate pirednost?
O Pecivo

Ovoce

Zelenina

Cukrovinky

Masné vyrobky

Mlécné vyrobky

Polévkové smési

Népoje

O 0O 0o0oogoogood

Jiné:
Distribuce z hlediska kupujicich

Jak ¢asto nakupujete biopotraviny?

o Ixtydn&
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o Ix mési¢né
o Méné nez 1x mési¢né
o Nenakupuji
Kde kupujete biopotraviny?
0 Supermarket
Hypermarket
Trh
Bio farma
Internet

Odbérova mista

o o o o o d

Rozhoduji se dle prilezitosti
O Jiné:

Kde byste uvitali vétSi dostupnost biopotravin?
0 Supermarket

Hypermarket

Trh

Bio farma

O O o O

Internet
O Jiné:

Na jaké misto z hlediska nakupu biopotravin se vracite?
0 Supermarket

Hypermarket

Trh

Bio farma

O O O O

Internet
O Jiné:

Do jaké vzdalenosti jste ochotni dojizdét?
o do 10 km
o do 20 km

o Nerozhoduji se dle vzdalenosti
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o

o

Jsem schopen jet az do kamenné prodejny

Jiné:

Distribuce z hlediska prodavajicich
(vypliuji pouze prodavajici)

Jakou formu distribuce uprednostiiujete?

o

©)

©)

o

Ptima bez-troviova (vyrobce-spotiebitel)
Neptima jedno-troviiova (vyrobce-maloobchod-spotiebitel)
Neptima dvou-uroviiova (vyrobce-velkoobchod-maloobchod-spotiebitel)

Jiné:

Pro¢ tento zpisob distribuce upiednostiiujete?

O

O O o O

O

Cena

MozZnost trhu

Potieby zdkaznika

Tren ekonomiky

Vlasnost a image vyrobku

Jiné:

Jaké naklady jsou vztaZeny na distribuci biopotravin?

O

o o o o o d

O

Doprava

Externi firma
Samostatna doprava
Propagac¢ni material
Controlling
Skladovani
Manipulac¢ni technika

Jiné:

Jaké je promitnuti distribuce do ceny biopotravin?

o

©)

)

do 5%
5-15%
15-20%
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o 20-30%

o 30avice %
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8.2 Nabidka bioprodukti v maloobchodnich sitich

Hypermarket Supermarket Dm drogerie Country life Bio Primeérna
K¢ kg K¢ kg K¢ kg K¢ kg K¢ kg cena (K<)

kure - celé 199 1 - - - - - - 1 235,50
kufe - prsa - - - - - - - - 1 639,00
Maso kufe - stehna - - 279.9 1 - - - - 1 314,45
kute - ktidla - - - - - - - - 1 105,00
hovézi - predni 280 1 - - - - - - 1 307,50
hovézi - mleté - - 108 1 - - - - 1 173,50

mléko Cerstvé 28,9 1 29,9 1 29,9 1 32 1 1 31,14

MIléénd mlléko kefirové | 29,9 1 31,9 1 - - 33 1 1 32,95
N maslo 299 | 0,125 | 31,9 | 0,125 - - 30 0,125 0,125 31,45
jogurt bily - - 13,9 0,15 - - 16 0,15 0,15 15,97

jogurt ovocny 199 | 0,15 16,9 0,15 - - 18 0,15 0,15 18,95

kornspitz - - - - - - - - ks 9,00
(S:L“l‘;gcmco"y - - - - - -] - - 39 | ks 39,00

chléb - - - - - - 58 1 - - 58,00

kvasnicovy chléb | - - - - - - 42 0,5 - - 42,00

jahly - - - - - - - - 46 ks 46,00

brambory 19,9 1 - - - - - - 1 27,45

Zelenina cibule 23,87 1 - - - - - - 1 46,69
rajcata 798 1 [HISOEN | - - - - 130 1 123,13
paprika - - - - - - 180 1 180,00

pomerance 42,53 1 - - - - 64 1 73,84

Ovoce |iablka 399 05 N | - - [ 28 1 57,52
citrony 39,8 1 79,8 1 - - 69 1 75,90

mango - - - - - - - 1 65,00

kecup 46,9 | 0,46 36,9 0,33 49,91 0,5 47 0,7 55,14
olivovy olej - - 1599 | 0,5 169 0,5 0,5 192,48

Ostatni marmelada 65,9 0,3 46,9 0,3 - - 0,3 66,70
ryze 339 | 05 36,9 0,5 47,9 0,5 0,5 48,94

ovocna Stava - - 59,9 0,7 64,9 0,7 0,7 73,68

Zdroj: Vlastni zpracovani



