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1. ÚVOD 

Potraviny lze obecn� ozna�it za nejd�ležit�jší produkt, bez kterého �lov�k není schopen 

existovat. V každé spole�nosti, bez ohledu na míru její indistrializace, je nutné potraviny, ale 

i kterékoliv jiné produkty, fyzicky p�emís	ovat z místa jejich produkce do místa jejich 

spot�eby. S výjimkou velmi primitivních kultur, kde si každá rodina sama zajiš	ovala své 

materiální pot�eby. Nicmén� v d�ív�jších, z dnešního pohledu nemoderních spole�nostech byla 

jistá omezení, která bránila spot�eb� potravin i jiných produkt� ve velkých vzdálenostech 

od místa produkce. Lidstvo d�íve neznalo technologie, které by umožAovaly transport i mén� 

trvanliv�jších potravin na velmi dlouhé vzdálenosti. To sice mohlo být pro tehdejší spole�nosti 

zdrojem nepohodlí, pokud si to v�bec uv�domovaly, nicmén� díky tomu nedocházelo 

ke znehodnocování životního prost�edí.  

V dnešní dob� již není vzhledem k obrovskému technologickému vývoji v posledních 

desetiletích senza�ní najít na pultech našich obchod� exotické ovoce, zeleninu 

nebo argentinský steak. P�ítomnost produkt� celosv�tové produkce se stala samoz�ejmostí 

a p�ispívá k blahobytu dnešní spole�nosti, která si m�že zakoupit tém�� kdekoliv na sv�t� 

produkovanou potravinu v blízkosti místa svého bydlišt� navíc nejen v ur�itém období, ale 

po celý rok. Lidé si �asto již ani neuv�domují, odkud produkty, které konzumují, pocházejí, 

jakou vzdálenost musely urazit, než se dostaly na pulty našich obchod�, a jaký má tento 

transport vliv na životní prost�edí. Potravin je v regálech dokonce takový dostatek, že si s nimi 

dovolujeme plýtvat. Tento p�ebytek potravin je p�edevším dílem pr�myslového zp�sobu 

hospoda�ení, které ovšem svými zp�soby devastuje nejen krajinu jako takovou, ale také 

organismy v ní žijící. Intenzita produkce je neustále zvyšována za pomoci implementace 

nových chemických a biologických poznatk� do zem�d�lství v�etn� genetické modifikace.  

Hlavním problémem mainstreamové distribuce potravin je p�edevším vzdálenost, kterou musí 

produkce pr�m�rn� urazit, než je vystavena na pulty obchod�, a ekologická zát�ž zp�sobená 

t�mito transporty. Potravina, a�koliv je vyprodukována v míst� spot�eby, je v p�ípad� distribuce 

p�es v�tšinu maloobchodních �et�zc� �asto nejprve odvezena z regionu do centrálních sklad�, 

odkud je zavážena zp�t do prodejen v daném regionu. Tím se zvyšují jak emise skleníkových, 

tak dalších škodlivých plyn� v ovzduší. Houstne také doprava. U n�kterých potravin je 

transport na velké vzdálenosti nezbytný, u jiných už nikoliv. T�žko lze v �eské republice 

vyp�stovat nap�íklad banány stejn� efektivn� jako v Africe. To nelze �íct o produktech, které 
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jsou se stejnou efektivitou produkovatelné v r�zných zemích. P�íkladem m�žou být jogurty 

exportované z �eské republiky do Nem�cka, zatímco z N�mecka jsou dováženy n�mecké 

jogurty naopak do �eska. Spot�ebitelé tím sice získávají výhodu rozmanit�jší nabídky produkt� 

od více výrobc�, nicmén� na úkor prost�edí, ve kterém žijí, a také svých pen�ženek, nebo	 jsou 

delší transporty spojeny s v�tšími logistickými náklady, které se logicky promítají do cen 

výrobk�. 

Na pultech obchod� se sice již n�jakou dobu vyskytují produkty se zna�kou Bio, což ozna�uje, 

že vznikly šetrným zp�sobem hospoda�ení a nebyly p�i jejich produkci využívány zdravotn� 

závadné látky, to nicmén� ne�eší nadm�rnou délku majoritn� využívaných distribu�ních 

�et�zc�, kterou musí tyto potraviny p�ekonávat. O pot�eb� obalových materiál� nemluv�. 

Nap�í� sv�tem za�aly nicmén� díky snaze produkovat a pot�ebám jíst zdravé lokální potraviny 

nezat�žující životní prost�edí, a	 už jejich samotnou produkcí nebo jejich p�epravou, 

alternativní koncepty produkce a distribuce potravin. Tato diplomová práce si klade za cíl tyto 

alternativní distribu�ní systémy vyskytující se nap�í� sv�tem zmapovat a porovnat je dle úrovn� 

dodavatelských služeb, logistických náklad� a vlivu na životní prost�edí.  
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2. LITERÁRNÍ REŠERŠE  

2.1 Distribu�ní logistika 

2.1.1 Definice distribu�ní logistiky 

V literatu�e lze najít r�zné definice zabývající se distribu�ní logistikou. V�tšina autor� 

distribu�ní logistiku popisuje jako �ást logistického �et�zce zabývající se p�esunem produktu 

z podniku, kde byl vyroben, na místo, kde má být spot�ebován.   

Distribuce znamená rozši�ování, v logistickém slova smyslu rozesílání zboží a k tomu 

souvisejících služeb. Jedná se o fyzické úkony za�ínající na konci výroby 

nebo p�i vychystávání v distribu�ním skladu. Pojem distribuce se používá p�edevším 

v obchodních podnicích, které masov� distribuují potraviny a užitkové zboží. (Stehlík & 

Kapoun, 2008) 

Dle Van��ka a Kalába (2003) za distribuci považujeme tu �ást logistického �et�zce, ve které je 

již výrobek hotov a za�íná se uskute�Aovat dodávka zboží zákazníkovi. Takový proces za�íná 

v�tšinou v bod� rozpojení, ale nemusí to být vždy podmínkou. Bod rozpojení je místo 

v logistickém �et�zci, do kterého vstupuje objednávka zákazníka. Od této fáze je d�ležité 

v�novat pozornost všem službám, které m�že podnik poskytnout zákazník�m, stejn� jako 

formám vlastního distribu�ního �et�zce.  

2.1.2 Úloha a cíle distribu�ní logistiky  

Úlohou distribu�ní logistiky je dle Stehlíka a Kapouna (2008) „poskytovat vyrobené zboží 

vymezené podle druhu, množství, prostoru a �asu tak, aby mohly být buB dodrženy zadané 

dodací lh�ty, nebo aby mohla být co možná nejúsp�šn�ji uspokojena o�ekávaná poptávka.“ 

Distribu�ní logistika musí také poskytovat pot�ebné informace o odbytu a trhu nutné pro ur�ení 

politiky prodeje a distribuce. Vybraná nabídková místa pak musí být zásobovány v souladu 

s obchodn�-politickými cíli dodavatelského servisu.  

Primárním cílem nejen distribu�ní logistiky, ale i logistiky jako celku, je podle Sixty a Ma�áta 

(2005) optimáln� uspokojit pot�eby zákazník�. Od zákazník� vychází informace o požadavcích 

na zabezpe�ení dodávky zboží a dalších s ní spojených služeb, naopak u nich kon�í logistický 

�et�zec zabezpe�ující pohyb materiálu a zboží.  
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Mezi prioritní cíle logistiky pat�í cíle vn�jší a výkonové. Vn�jším logistickým cílem rozumíme 

takový cíl, který se zam��uje na uspokojování p�ání zákazník�. Výkonové cíle zabezpe�ují 

požadovanou úroveA služeb tak, aby požadované množství materiálu a zboží bylo vždy 

ve správném množství, druhu a jakosti, na správném míst� a ve správném okamžiku.  

Sekundárními cíli v logistice jsou cíle vnit�ní a ekonomické. Vnit�ní se orientují na snižování 

náklad� na zásoby, dopravu, manipulaci, skladování, výrobu a �ízení tak, aby z�staly v souladu 

s vn�jšími cíli, ekonomickým cílem je potom zabezpe�it logistické služby s optimálními 

náklady. Tyto náklady musí odpovídat cen�, kterou je zákazník ochoten za vysokou kvalitu 

zaplatit. (Sixta & Ma�át, 2005) 

Organizace by m�la v rámci uvažování o distribu�ní logistice dle Schulteho (1991) vytvo�it 

optimální pom�r mezi ur�itým souborem dodacích služeb, které je schopen podnik poskytovat, 

nebo je zákazníkem požadován, a vznikajícími náklady. Distribu�ní logistika slouží také jako 

nástroj konkuren�ního boje, nebo	 rozši�ováním alternativ distribu�ních kanál� a nabídky 

dodavatelských služeb m�že vznikat pro podnik konkuren�ní výhoda.   

2.1.3 Management distribu�ní logistiky 

Management distribu�ní logistiky se zam��uje p�edevším na rozhodování v t�chto oblastech: 

(Št�sek, 2007) 

- strategie poskytování služeb zákazník�m: 

o stanovení požadované úrovn� služeb pro díl�í segmenty; 

o zp�sob komunikace se zákazníkem (zp�sob objednávání, vy�izování 

reklamací atd.); 

- struktury distribu�ního kanálu: 

o forma budování distribu�ního kanálu; 

o výb�r distribu�ních partner�; 

o umíst�ní distribu�ních center; 

- formy manipulace a dopravy produktu v distribu�ním kanálu: 

o realizace dopravy ve vlastní nebo cizí režii; 

o technologie dopravy daného produktu. 
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2.2 Distribu�ní logistika a marketing 

2.2.1 Propojení distribu�ní logistiky a marketingu 

Distribu�ní logistika je úzce spojena s marketingem. Literatura popisuje marketing jako �ízení 

�ty� základních prvk� – produktu, ceny, propagace a místa. Nutno podotknout, že v�tšina 

d�razu byla v marketingu vždy kladena na první t�i z nich a místo bylo �asto opomíjeno. To 

však již v sou�asné dob� neplatí. Místo lze ozna�it jako úroveA zákaznického servisu, která se 

v hojné mí�e využívá jako potencionální prost�edek diferenciace a zdroj konkuren�ní výhody. 

Vtahy mezi marketingem a logistikou zachycuje obrázek 1. 

Obrázek 1: Vztahy mezi marketingem prodeje a logistikou (mix nástroj�) 

 

Zdroj: (Stehlík & Kapoun, 2008) 

Složky marketingového mixu vytvá�ejí pro zákazníka ur�itou p�idanou hodnotu. Pokud je 

výkonnost konkurence v t�chto složkách podobná �i srovnatelná, m�že rozhodovat práv� 

kvalita zákaznického servisu. (Sixta & Ma�át, 2005) 

2.2.2 Zákaznický servis 

Zákaznický servis hraje významnou roli p�i vytvá�ení a udržování loajality a spokojenosti 

zákazník� a strategie zákaznického servisu musí vycházet ze zákaznických požadavk�. 
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Zp�ístupn�ní produktu nebo služby je v podstat� základní distribu�ní funkcí podniku. 

Na dostupnost produktu �i služby p�sobí množství faktor�, které spole�n� tvo�í zákaznický 

servis. Mezi tyto faktory m�žeme �adit nap�íklad frekvenci a spolehlivost dodávek, úroveA 

zásob nebo délku dodací lh�ty. (Christopher, 2011) 

LaLonde a Zinszer (1976) na základ� své velké studie o zákaznickém servisu rozd�lili služby 

zákazník�m do t�ech hlavních kategorií: 

- p�edprodejní – nap�. písemné zásady zákaznického servisu, p�ístupnost, organiza�ní 

struktura, flexibilita systému; 

- prodejní – nap�. �as cyklu objednávky, dostupnost inventá�e, objednávky, informace 

o stavu objednávky; 

- poprodejní – nap�. dostupnost náhradních díl�, telefonická podpora, záruka, 

vy�izování stížností zákazník�. 

Toto rozd�lení se v literatu�e využívá dodnes. K rostoucímu d�razu na zákaznický servis jako 

nástroj konkurence p�isp�ly zásadn� dva faktory, a to neustálé zvyšování o�ekávání zákazník� 

a pozvolný p�echod na komoditn� založené trhy. Zákazníci jsou dnes již zvyklí na velmi krátké 

dodací termíny a nedostupnost produktu m�že znamenat ztrátu zákazníka, pokud na trhu, kde 

práv� nakupuje, existují substituty. (Christopher, 2011) 

ÚroveA zákaznického servisu má dopad také na efektivitu marketingu, pod níž si lze p�edstavit 

podíl na trhu nebo loajalitu zákazník� a kterou lze dle Christophera (2011) vyjád�it jako 

multiplikativní vztah spot�ebitelské franšízy (zahrnující nap�. hodnoty zna�ky, firemní logo, 

dostupnost), zákaznické franšízy (zahrnující nap�. úroveA zákaznického servisu, partnerství, 

rychlost odezvy) a efektivity dodavatelského �et�zce (zahrnující nap�. flexibilitu, snížení 

základny aktiv nebo existenci levných dodavatel�). Pro p�ehlednost je tento vztah vyjád�en 

na obrázku 2. 

Obrázek 2: Dopady zákaznického servisu na marketing 

 

Zdroj: Christopher (2011)  
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D�ležité je sledovat zp�tný vliv uskute�n�ných logistických výkon� na vývoj poptávky 

a porovnávat vývoj vlivu zlepšení dodavatelského servisu na trh se zm�nou distribu�ních 

náklad�. (Stehlík & Kapoun, 2008) 

2.2.3 Hodnota pro zákazníka 

Úsp�ch �i neúsp�ch v businessu závisí na úrovni hodnoty pro zákazníka, která je poskytována 

na jím vybraných trzích. Hodnotu pro zákazníka lze dle Christophera (2011) vyjád�it 

následujícím vztahem: 

���������	��ABC�A�DC� E � F�D�B���F�����
���C�F���BC��������F��������FD��	���C�� 

Celkové náklady na vlastnictví produktu jsou zde uvedeny místo ceny produktu, protože 

samotná cena leckdy nezahrnuje veškeré náklady, které musí zákazník vynaložit, aby mohl 

produkt vlastnit. Logistický management má schopnost ovlivAovat jak �itatele, tak 

i jmenovatele tohoto pom�ru. Johansson, McHugh, Pendlebury a Wheeler (1993) uvádí o n�co 

rozší�en�jší pojetí hodnoty pro zákazníka. Hodnotu vyjad�ují následovn�: 

���������	��ABC�A�DC� E ��F����� � ��	F��
�BC���� � ���  

2.3 Distribu�ní strategie 

Pro výb�r správné distribu�ní strategie musí podniky znát nejd�íve svoji podnikovou 

a marketingovou strategii. K tomu jim m�že pomoci nap�. PEST analýza zkoumající vn�jší 

prost�edí, respektive prost�edí, v n�mž podnik p�sobí. D�ležité je také hodnocení konkurent�, 

zejména získání informací ohledn� jejich strategie poskytování služeb a logistiky. Další 

vhodnou analýzou je SWOT analýza zkoumající silné a slabé stránky, p�íležitosti a ohrožení. 

Díky této analýze podniky poznávají krom� vn�jších faktor� také faktory vnit�ní a tento typ 

p�ístupu poskytuje spole�nosti p�íležitost p�ehodnotit svou pozici v rámci trhu s ohledem na své 

produkty, poptávku po svých produktech, službu, kterou nabízí svým zákazník�m a postavení 

svých konkurent�. Tento typ analýzy by m�l být proveden také kv�li identifikaci klí�ových 

logistických prom�nných spole�nosti. (Rushton, Oxley, & Croucher, 2000) 

Po stanovení podnikových a marketingových cíl� by m�l podnik dle Lamberta, Stocka 

a Ellramové (2000) stanovit v opera�ní rovin� výkonnostní ukazatele a úkoly pro dodávkový 

�et�zec jako je plánované pokrytí ur�itého trhu, podpora prodeje a služeb, objem prodeje, 



 

16 
 

rentabilita segment� nebo návratnost investic. Konkrétní strategie dodávkového �et�zce pak 

musí obsahovat rozhodnutí týkající se intenzity distribuce, používání p�ímých nebo nep�ímých 

kanál�, využití služeb prost�edník� nebo zprost�edkovatel� v jednotlivých specifických 

geografických oblastech a realiza�ních plán�.  

Aby podnik propojil hodnoty zákazníka a distribu�ní strategii, m�l by si ur�it odpov�di 

na následující otázky: (Lambert, Stock, & Ellram, 2000) 

- Co má hodnotu pro naše zákazníky?  

- Jak lze p�evést tyto požadavky do nabízených produkt�? 

- Co je pot�eba ud�lat, aby firma usp�la na trhu? 

- Jak je nutné upravit distribu�ní strategii? 

Blažková (2007) uvádí následující postup pro stanovení distribu�ní strategie: 

1) definovat výrobek a jeho základní charakteristiky; 

2) zhodnotit tržní prost�edí, provést segmentaci a zhodnotit požadované distribu�ní cesty 

v rámci každého segmentu; 

3) vytvo�it/vybrat alternativní distribu�ní strategie; 

4) zhodnotit firemní zdroje a stupeA zapojení firmy do distribuce; 

5) vybrat vhodnou strategii a po�et distribu�ních cest; 

6) vytvo�it implementa�ní plán; 

7) pravideln� p�ezkoumávat zvolené distribu�ní strategie. 

Cílem distribu�ního strategického plánování je dle Blažkové (2007) vybrat nejefektivn�jší typ 

cesty s optimálním po�tem distributor�. Podniky mají na výb�r ze dvou hlavních typ� 

distribu�ních cest – p�ímé a nep�ímé. P�i využití p�ímé cesty je výrobek distribuován p�ímo 

zákazníkovi, p�i využití nep�ímé dochází k využití jednoho nebo více distribu�ních �lánk�. 

Podniky také musí rozhodnout, zda budou využívat pouze jednu nejvhodn�jší distribu�ní cestu, 

nebo jich využijí více. Díky tomu mohou zlepšit p�ístup k jednotlivým segment�m, zvýšit 

pokrytí trhu, snížit distribu�ní náklady a dosáhnout více personalizovaného prodeje. Pokud má 

podnik na výb�r z více alternativ, jak dostat výrobek k zákazníkovi, musí p�i výb�ru uvažovat 

náklady na každou z nich. (Blažková, 2007) 

Blažková (2007) dále ve své publikaci uvádí t�i základní distribu�ní strategie: 

- strategie intenzivní distribuce, kdy prodej probíhá ve velkém množství na všech 

p�íhodných místech (vhodná pro zboží s nízkou cenou a nízkou marží; umožAuje 
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zvyšovat prodeje a zvyšuje pov�domí v myslích zákazník�; distributo�i prodávají 

i konkuren�ní zna�ky a obtížn� se kontrolují);  

- strategie exkluzivní distribuce, která se zam��uje na malý po�et prodejních míst 

(výrobce musí pe�liv� vybrat mezi�lánek, jemuž poskytne výhradní práva prodeje 

pro ur�itou oblast; strategie je využívána pro zboží s vysokou cenou, vysokou marží 

a malým objemem; umožAuje lepší kontrolu prodej� a služeb, napomáhá zvýšit 

image výrobku a umožAuje rozvinout loajalitu distributora a navázat s ním užší 

vztah);  

- strategie selektivní distribuce, resp. prodej zboží na omezeném po�tu míst 

(umožAuje lepší pokrytí trhu než exkluzivní distribuce, lepší kontrolu a nižší 

náklady než intenzivní distribuce; zam��uje se na n�kolik �lánk�, které jsou schopny 

nabízet celou výrobkovou �adu a poskytnout požadovaný servis). 

2.4 Distribu�ní �et�zce 

2.4.1 Definice distribu�ního �et�zce 

Distribu�ní �et�zec je v literatu�e �asto ozna�ován také jako distribu�ní kanál. Dle Lamberta, 

Stocka a Ellramové (2005) se jedná o „souhrn organiza�ních jednotek, institucí �i agentur 

uvnit� anebo vn� daného podniku, které vykonávají funkce podporující marketing daného 

produktu“. Tvo�í ho výrobci, zákazníci, pr�mysloví zákazníci, velkoobchodní a maloobchodní 

organizace, zprost�edkovatelské organizace, p�epravci, speditérské firmy a další subjekty. Tyto 

subjekty dohromady provádí �adu �inností od nákupu p�es prodej, p�epravu, skladování, t�íd�ní, 

financování, p�ebírání tržního rizika až po poskytování marketingových informací. Každá 

organiza�ní jednotka, instituce �i agentura, která vykonává jednu nebo více marketingových 

funkcí, je �lenem distribu�ního �et�zce. (Lambert, Stock, & Ellram, 2005) 

2.4.2 Rozd�lení distribu�ních �et�zc� 

Jak již bylo v p�edchozích kapitolách nazna�eno, distribu�ní �et�zce lze d�lit na p�ímé 

a nep�ímé. V p�ímém �et�zci nejsou využíváni prost�edníci a podnik tak má p�ímý 

nezprost�edkovaný kontakt s kone�ným zákazníkem. Výhodou tohoto distribu�ního systému je 

p�ímá zp�tná vazba a v�tší míra kontroly nad výkonností marketingových funkcí. Nevýhodou 

jsou naopak vysoké distribu�ní náklady zejména kv�li velkému množství nutných tržních 

kontakt�. P�i využití nep�ímých �et�zc� je produkt dodáván zákazníkovi skrz prost�edníky, 
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kte�í p�ebírají zna�nou �ást náklad� a rizik, takže výrobce dostává za prodanou jednotku menší 

tržbu. Prost�edníci ale díky své �innosti zefektivAují celý marketingový proces p�edevším 

snížením po�tu nutných tržních kontakt� pro podnik. (Lambert, Stock, & Ellram, 2005) 

2.4.3 Struktura distribu�ního �et�zce 

Struktura �et�zce je ur�ena typy prost�edník�, které výrobní podnik používá a je ovlivn�na 

charakterem cílového trhu a produktu. Nelze stanovit ideální podobu distribu�ního �et�zce 

v obecné rovin�. Management by m�l jeho strukturu tvo�it „v návaznosti na celkové podnikové 

a marketingové cíle firmy, na její opera�ní filozofii, s ohledem na její silné a slabé stránky 

a s ohledem na infrastrukturu svých vlastních výrobních a skladovacích za�ízení.“ (Lambert, 

Stock, & Ellram, 2005) 

Dle Pernici (2005) se struktura distribu�ních a obchodních �et�zc� ve vysp�lých zemích ustálila 

na t�chto variantách: 

- skladové dodávky do prodejen maloobchodu zprost�edkované jedním nebo n�kolika 

skladovými �lánky zahrnující tyto formy: 

o klasická forma se zapojením velkoobchodu (tzv. dodávkový velkoobchod) – 

jeden nebo více velkoobchodních �lánk� s r�znou sortimentní náplní, odlišnou 

územní p�sobností nebo s jinými okruhy odb�ratel�; 

Obrázek 3: Skladové dodávky do prodejen maloobchodu se zapojením 1 velkoobchodu 

 

Zdroj: Pernica (2005) 

Obrázek 4: Skladové dodávky do prodejen maloobchodu se zapojením více velkoobchod� 

 

Zdroj: Pernica (2005) 
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o forma se zapojením distribu�ního skladu (skladové sít�) výrobce; 

Obrázek 5: Skladové dodávky do prodejen maloobchodu se zapojením velkoobchodu 

a distribu�ního skladu 

 

Zdroj: Pernica (2005) 

o forma, kdy výrobce, dovozce nebo velkoobchod využívá služeb externího 

logistického partnera; 

- p�ímé dodávky z výroby do prodejen maloobchodu zahrnující tyto formy: 

o klasická forma, kdy výrobce (nap�. pekárna) expeduje a rozváží zboží podle 

objednávek na základ� rozvozního plánu ze svého výrobního závodu p�ímo 

jednotlivým prodejnám; 

Obrázek 6: P�ímé dodávky z výroby do prodejen maloobchodu – klasická forma 

 

Zdroj: Pernica (2005) 

o cross docking – spo�ívá v za�len�ní distribu�ního centra jako �lánku �et�zce 

mezi v�tší po�et dodavatel� na jedné stran� a maloobchodní sí	 na druhé stran�, 

do tohoto centra se sbíhají dodávky od všech dodavatel�, t�ídí se zde 

a kompletují a odtud se expedují a rozvážejí do jednotlivých prodejen; 

Obrázek 7: P�ímé dodávky z výroby do prodejen maloobchodu – cross docking 

Zdroj: Pernica (2005) 
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o forma samostatných zásilek, která se využívá u zboží s vysokou cenou 

nebo citlivostí na �as (z d�vodu módnosti apod.); 

- p�ímý prodej zákazník�m z velkoobchodních sklad� typu cash and carry; 

Obrázek 8: P�ímý prodej zákazník�m z velkoobchodního skladu – cash and carry 

 

Zdroj: Pernica (2005) 

- zásilkový obchod; 

Obrázek 9: Zásilkový obchod 

 

Zdroj: Pernica (2005) 

- p�ímé dodávky z výroby zákazník�m, kam lze za�adit: 

o prodej podle vzork�; 

o prodej z automat�; 

o elektronický prodej; 

o p�ímý (podomní) prodej. 

Obrázek 10: P�ímé dodávky z výroby zákazník�m 

 

Zdroj: Pernica (2005) 

Na základ� uvedeného vý�tu lze za klasické distribu�ní systémy v distribuci potravin považovat 

p�edevším skladové dodávky do prodejen maloobchodu, p�ímé dodávky do prodejen 

maloobchodu, p�ímý prodej zákazník�m z velkoobchodních sklad� a v menší mí�e p�ímé 

dodávky z výroby zákazník�m. U zásilkového obchodu Pernica (2005) uvádí, že tímto 

zp�sobem v�tšinou potraviná�ské zboží není distribuováno, což již není v dnešní dob� úpln� 
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v platnosti. Na trhu se objevují alternativní koncepty, které zažité distribu�ní systémy doplAují. 

Ty jsou �ešeny p�edevším v praktické �ásti této diplomové práce.  

2.4.4 Produktové a informa�ní toky v distribu�ních �et�zcích 

Produktovým tok�m p�edcházejí toky informa�ní. Od zákazníka sm��ují k výrobci r�zné 

informace týkající se prodeje a situace na trhu. Díky existenci t�chto dat m�žou výrobci 

vyhodnocovat, zda a jak se jejich výrobky prodávají, komu se prodávají nebo pro� se prodávají. 

Dalšími informacemi, které jsou p�edávány mezi �lánky distribu�ního kanálu, jsou nap�íklad 

informace o množství zásob v r�zných místech kanálu, plánovaných výrobních sériích, 

servisních požadavcích nebo plánech �i rozvrzích dodávek. Kvalita a rychlost distribu�ních 

tok� m�že ovlivAovat také nap�íklad výši pojistných zásob, které je nutné udržovat 

na jednotlivých úrovních distribu�ního �et�zce. Pro výrobce je rovn�ž d�ležité mít vybudovaný 

p�ímý komunika�ní kanál mezi ním a zákazníkem, protože n�které problémy s výrobky 

nastanou, až když je výrobek v rukou kone�ného uživatele. Tím získává výrobce rychlou 

zp�tnou vazbu a na vzniklou situaci m�že adekvátn� reagovat. (Lambert, Stock, & Ellram, 

2005) 

2.4.5 Návrh distribu�ního �et�zce 

Lambert, Stock a Ellramová (2005) ve své publikaci uvádí, že v�tšina dodávkových �et�zc� je 

vyvíjena „za pochodu“. V mnoha p�ípadech podniky na za�átku neznají všechny alternativy 

distribuce a zab�hlá forma distribu�ních �et�zc� je po zjišt�ní p�ínos� alternativ upravována. 

Podn�tem pro zm�nu a vytvo�ení nového distribu�ního �et�zce m�že být nap�. rozhodnutí 

o využití p�ímého internetového prodeje. (Keegan & Schlegelmilch, 2001) Ten se nyní velmi 

rozmáhá už i v distribuci potravin.  

Sou�asným trendem je navrhovat distribu�ní �et�zec sm�rem od zákazníka k výrobci. Díky této 

posloupnosti výrobce porozumívá hodnot�, kterou zákazníci na trhu, kde spole�nost p�sobí, 

vyhledávají. Znalost poptávky navíc umožní výrobci rozd�lit trh na n�kolik segment� 

s podobnými preferencemi zákazník�. (Christopher, 2011) Pokud již podnik na trhu p�sobí, 

umožAuje d�kladn�ji poznat zákazníka nap�. Customer Relation Management (CRM) 

rozši�ující klasické pojetí marketingu na prodejní stran� o d�kladn�jší poznání a následné 

vyhov�ní stávajícím zákazník�m. (Chlebovský, 2005) 

  



 

22 
 

Proces návrhu distribu�ního �et�zce by m�l dle Lamberta, Stocka a Ellramové (2005) zahrnovat 

následující kroky:  

- stanovení cíl�; 

- vytvo�ení strategie; 

- zjišt�ní alternativních struktur distribu�ního �et�zce; 

- ohodnocení alternativních struktur; 

- volba struktury; 

- zjišt�ní alternativ pro jednotlivé �leny distribu�ního �et�zce; 

- ohodnocení a volba jednotlivých �len�; 

- m��ení a hodnocení výkonu distribu�ního �et�zce; 

- op�tovné hodnocení alternativ v p�ípad� nepln�ní stanovených cíl� nebo výskytu nové 

atraktivní možnosti. 

2.5 Náklady v distribuci 

Distribuce je jedním z d�ležitých zdroj� konkuren�ní výhody a náklady na distribuci se 

dle Grosové (2002) podílí na tržbách až z 20 %. Podnik, který je schopný dosáhnout rychlou 

dodávku a rychlejší služby, m�že získat nové zákazníky a požadovat vyšší cenu. Management 

proto usiluje o vysokou úroveA služeb spojených s dodávkou, což vede k r�stu náklad�. Cílem 

je dosáhnout vyšší úroveA služeb zákazník�m bez nadproporcionálního zvýšení náklad�. 

Rozhodnutí o tvorb� systému proto za�íná dotazováním u zákazník�, jakou úroveA služeb 

požadují. Od rozhodnutí o úrovni služeb se odvíjí návrh nové nebo modifikované organizace 

distribuce. (Grosová, 2002) 

2.5.1 Hlavní nákladové oblasti 

Grosová (2002) mezi náklady na fyzickou distribuci náklady na: 

- zásoby; 

- dopravu: 

o vn�jší – mezi jednotlivými �lánky distribu�ního �et�zce; 

o vnit�ní – ve skladu a mezi sklady výrobce, resp. distributora; 

- skladování a manipulaci s materiálem; 

- administrativní �innosti spojené s manažerskými a správními �innostmi. 
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Sixta a Ma�át (2005), ale i další auto�i, nabízejí jiný pohled. Náklady na logistický systém 

charakterizují jako neodd�litelné propojení ur�itých nákladových oblastí. Specifikaci hlavních 

nákladových oblastí a jejich vzájemnou provázanost znázorAuje obrázek 11.  

Obrázek 11: Nákladové vazby v logistickém systému 

 

Zdroj: Sixta, Ma�át (2005) 

Náklady na zákaznický servis 

Žádoucí úrovn� zákaznických služeb je dosaženo p�i vynaložení ur�itých logistických náklad�. 

Na tuto problematiku existují dva pohledy. Tradi�ní p�ístup se zakládá na vtahu, kdy proti 

logistickým náklad�m nar�stajícím nadproporcionáln� se zvyšující se úrovní zákaznických 

služeb stojí náklady (ztráty) z nerealizovaných dodávek. To jsou dodávky, které zákazník 

neobdržel z d�vodu vy�erpání zásob nebo pro neschopnost dodat zboží v požadované lh�t�. 

Takovéto dodávky se v lepším p�ípad� uskute�ní se zpožd�ním nebo se neuskute�ní v�bec, 

protože nespokojený zákazník odejde ke konkurenci. Náklady z nerealizovaných dodávek se 

s rostoucí úrovní zákaznických služeb zmenšují. P�i ekonomickém posuzování snahy 

o zvyšování úrovn� služeb zákazník�m je nutno brát v úvahu ob� tyto složky náklad�. (Pernica, 

2005) 
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Vztah mezi úrovní služeb zákazník�m a výší zisku zobrazuje obrázek 12.  

Obrázek 12: Vztah mezi úrovní služeb zákazník�m a výší zisku 

 

Zdroj: Van��ek (2008) 

Jiný, nov�jší p�ístup vidí logistické náklady ve vztahu ke kvalit� zákaznického servisu jinak. 

Vychází z koncepce �ízení kvality a stanovuje si za cíl stoprocentní spln�ní požadavk� 

zákazník� na úroveA zákaznických služeb. Každý zákazník nicmén� požaduje jinou úroveA 

t�chto služeb a podnik by se m�l zabývat veškerými znalostmi o zákaznících v�etn� jejich 

finan�ní situace i jejich hodnoty pro firmu. Cílem je tedy nabídnout pln� individualizované 

služby. Smyslem tohoto p�ístupu již není dosažení maximálního zisku, ale spíše zachování 

existence ve vysoce konkuren�ním prost�edí, udržení zákazník� a získání nových zákazník� 

díky dobré kvalit� poskytovaného zákaznického servisu, protože získání nového zákazníka je 

dle Christophera (2011) až p�tkrát dražší než udržení stávajícího. (Sixta & Ma�át, 2005) 

P�epravní náklady 

P�epravní náklady v distribuci lze sledovat od místa vzniku produkt� do místa jejich spot�eby, 

nebo až do kone�ného místa jejich likvidace. Musí být zvolen zp�sob dopravy (nap�. letecká, 

železni�ní, vodní, nákladní, automobilová nebo potrubní), vybrána p�epravní trasa, zajišt�ny 

legislativní záležitosti a vybrán dopravce. Doprava �asto p�edstavuje nejvyšší nákladovou 

položku mezi ostatními logistickými aktivitami. P�epravní náklady vznikají i uvnit� budov 

a areál�. Náklady se m�ní v závislosti na objemu dodávky, hmotnosti dodávky, p�epravních 

vzdálenostech, místu p�vodu nebo místu ur�ení. Dalším významným faktorem je zvolený druh 

p�epravy. (Sixta & Ma�át, 2005) 
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Náklady na udržování zásob 

�ízení stavu zásob má dle Sixty a Ma�áta (2005) za úkol „udržovat takovou úroveA zásob, aby 

bylo dosaženo vysoké úrovn� zákaznického servisu p�i minimálních nákladech.“ Pokud má být 

dosaženo vysoké úrovn� zákaznického servisu, musí být zajišt�n také dostatek nabídkových 

míst. Zvyšováním po�tu nabídkových míst však klesá velikost odb�ru v pom�ru k velikosti 

zásoby. Aby mohl být udržen daný stupeA dodavatelské pohotovosti, musí r�st pojistné zásoby. 

Souvislost mezi velikostí náklad� na pojistnou zásobu a po�tem zásob (sklad�) zachycuje 

obrázek 13.  

Obrázek 13: Souvislost mezi velikostí náklad� na pojistnou zásobu a po�tem zásob (sklad�) 

 

Zdroj: Stehlík, Kapoun (2008) 

Tento vztah je d�vodem, pro� se kompletní sortiment zboží denní spot�eby (nap�. potravin) 

v�tšinou zachovává jen v místech centrální nabídky. 

Náklady na udržování zásob zahrnují náklady na kapitál vázaný v zásobách, skladovací 

náklady, náklady na po�ízení zásob a také náklady na likvidaci zastaralého zboží. Nelze 

opomíjet náklady na odstran�ní a likvidaci odpadového materiálu vznikajícího p�i distribuci. 

Klí�ovou roli hraje také balení výrobk� zabezpe�ující ochranu produktu od kontaminace 

vn�jšími zdroji, snížení poškození p�i jeho p�eprav� a umožAující manipulaci v dodavatelském 

�et�zci. (Sixta, Ma�át, 2005) 

Skladovací náklady 

Skladování umožAuje uchování zboží pro pozd�jší spot�ebu a významn� se podílí na tvorb� 

užitné hodnoty prost�ednictvím �asu a místa. Zboží je vhodné skladovat blízko místa spot�eby 

nebo další p�epravy. Skladovací náklady jsou ovlivn�ny výb�rem místa výroby a sklad� v�etn� 

jejich po�tu. Ur�ení lokalit skladování v distribuci ovlivAuje náklady na dopravu hotových 

výrobk�, ale také úroveA zákaznického servisu a rychlost odezvy. Je nutné zaobírat se faktory 
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jako je rozmíst�ní zákazník�, dostupnost dopravních služeb, dostupnost kvalifikovaných 

pracovník� s p�ijatelnou platovou hladinou, možnosti spolupráce s ú�ady apod. (Sixta & Ma�át, 

2005) 

Množstevní náklady 

Jsou to náklady spojené s nakupovaným, vyráb�ným nebo prodávaným množstvím. Nelze 

na n� ovšem pohlížet izolovan�, protože závisí na mnoha faktorech. Výrobce m�že vyráb�t ve 

velkých sériích a dosahovat nízkých cen u dodavatel� materiálu, ale kv�li vysoké produkci má 

zvýšené náklady na skladování. Navíc bude pravd�podobn� nabízet horší kvalitu zákaznického 

servisu než drobný výrobce. Ten naopak bude mít vyšší náklady na po�izování materiálu, ale 

i nap�. na p�epravu. (Sixta & Ma�át, 2005) 

Problém s vysokými náklady mají p�edevším menší trhy. Vezmeme-li v úvahu potraviná�ské 

zboží, n�které druhy nem�žou být p�epravovány spole�n�. Tím dochází k nevyužití kapacit 

dopravních prost�edk� a rostou logistické náklady. Existují však technologie, které pomáhají 

tuto problematiku �ešit, jako jsou nap�. chladící p�ív�sy, flexibilní p�epážky pro teplotní zóny 

nebo vícepodlažní p�ív�sy. (Navickas, Baskutis, & Gružauskas, 2015) 

Náklady na informa�ní systém  

V rámci informa�ního systému probíhá vy�izování objednávek, fakturace nebo komunikace se 

zákazníky. Sou�ástí systému je i kontrola stavu zásob a stavu pohledávek. Rychlost vy�izování 

objednávek má velký vliv na spokojenost zákazník�, a proto je trendem v logistické 

komunikaci zvyšování její komplexnosti, automatizace a rychlosti. (Sixta & Ma�át, 2005) 

2.5.2 Vymezení a klasifikace logistických náklad� 

Vymezení logistických náklad� a výkon� musí být dle Sixty a Ma�áta (2005) založeno 

na podrobné analýze celkového materiálového a informa�ního toku. po takové analýze je nutné 

náklady správn� klasifikovat a zaú�tovat. Klasifikaci je možné provést dle t�chto hledisek:  

- základní t�íd�ní; 

- kalkula�ní t�íd�ní; 

- druhové t�íd�ní. 
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Následn� je nutné ur�it logistické nákladové sazby (nákladové normy logistických výkon�). 

Podle použité jednice lze nákladové sazby vztáhnout na: 

- výrobek; 

- jednotlivé logistické výkony; 

- pracovní síly.  

P�i analýze náklad� na dodavatelský �et�zec v potravinovém pr�myslu je nezbytné pochopit 

složitost potravinového �et�zce a jaké náklady se mohou v logistice potravin objevit. Navickas, 

Baskutis, Gruzauskas (2015) uvádí, že by nem�ly být opomenuty nap�. náklady na provoz 

chladících dopravních systém�, skladovací �ídící systémy nebo specifické vybavení sklad�.  

2.6 M��ení spokojenosti zákazníka s kvalitou logistického procesu 

Cílem kteréhokoliv logistického procesu je vytvo�ení a nabídnutí kvalitní logistické služby, 

která splní o�ekávání a pot�eby zákazníka. Kvalitu logistického procesu lze prezentovat 

spokojeným a loajálním zákazníkem na jedné stran� a ziskem, prosperitou a spokojeností 

vlastník� podnik� na stran� druhé. (Drahotský & �ezní�ek, 2003) 

2.6.1 Spokojenost zákazníka logistické služby 

Definici spokojenosti zákazníka uvádí nap�íklad norma �SN EN ISO 9000. Dle této normy se 

jedná o „vnímání zákazníka týkající se stupn� spln�ní jeho požadavk�“. Z toho vyplývá, že 

spokojenost zákazníka je vždy spojena s jeho pocity. Ty je možné monitorovat i hodnotit. 

O kvalit� logistického procesu rozhoduje spokojenost zákazníka logistické služby, kterou lze 

dle Drahotského a �ezní�ka (2003) shrnout do n�kolika oblastí:  

- Zákazníkem hledaná kvalita logistického procesu – úroveA kvality procesu 

explicitn� nebo implicitn� požadované zákazníkem. Zákazník posuzuje úroveA kvality 

jako soubor vážených kritérií kvality. Relativní váha t�chto kritérií se dá stanovit 

kvalitativní analýzou, tj. použitím nap�.: 

o metody nejlepších hodnot; 

o metody váženého sou�tu po�adí; 

o metody sou�tu odchylek; 

o metody Pattern. 

- Vnímaná kvalita logistického procesu – úroveA kvality vnímaná zákazníkem. Závisí 

na osobních zkušenostech s logistickým procesem (službou) nebo p�idruženými 



 

28 
 

službami, na informacích, které zákazník o logistickém procesu dostává (od 

poskytovatele nebo z jiných zdroj�) nebo na osobním prost�edí. 

- P�idaná hodnota pro zákazníka, kterou zákazník o�ekává od logistického procesu – 

spo�ívá nap�. v urychlení a zjednodušení dodání. Logistická služba musí být 

srovnatelná s ostatními konkurenty.  

- Znalost konkuren�ních logistických proces� – informace o tom, v jakých 

parametrech jsou lepší nebo horší konkuren�ní logistické procesy. 

- Znalost podnikatelského prostoru – co je sou�asnou p�edností logistického procesu, 

co m�že být v budoucnosti standardem poskytované logistické služby. Jde o vývoj, 

inovace i nové nápady, jak p�ipoutat zákazníka. 

- Znalost vnit�ních logistických proces� – v�d�t, �eho chceme dosáhnout a jak má 

v kone�né fázi vypadat nabídka logistické služby, aby se poda�ilo p�ed�ít o�ekávání 

zákazníka. 

- Znalost, jak zkvalitnit logistický proces – schopnost rychle uskute�nit zm�nu, 

implementovat ji do systému �ízení v�etn� následných zm�n parametr� jednotlivých 

proces�.  

P�i poskytování logistické služby musí platit, že se vzniklá hodnota rovná hodnot� uznané 

zákazníkem. Z hlediska pohledu zákazníka, respektive procesu tvorby p�idané hodnoty, je 

logistický proces ovlivn�n jednotlivými aspekty a faktory, které ovlivAují pot�eby a o�ekávání 

zákazník� a jejich stanovením a m��ením.  

Chceme-li m��it služby zákazník�m poskytované individualizovan�, musíme nap�ed v�d�t, 

jaké mají zákazníci konkrétní požadavky. Zjistit požadavky zákazník� je možné v p�ti krocích: 

(Pernica, 2005) 

- definování konkuren�ního prost�edí; 

- ur�ení rozsahu nabízených služeb na základ� pr�zkumu mín�ní zákazník�; 

- poznání rozhodujících aspekt� poskytovaných služeb; 

- provedení segmentace trhu; 

- porovnání naší výkonnosti s výkonností nejlepší dodavatel� našich zákazník�. 

Evropské prameny zd�razAují v rámci kvality služeb zákazník�m pot�ebu disponibility zboží, 

tzn. záruku, že je zboží na sklad� nebo že bude dodáno ve stanovený �as. Za složky služeb 

zákazník�m, respektive kritéria kvality t�chto služeb, považují: (Bundesvereinigung Logistik, 

Bremen. Vereniging Logistiek management, Den Haag IN Pernica, 2005) 
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- spolehlivost dodání; 

- úplnost dodávek; 

- p�im��ené dodací lh�ty; 

- poskytované p�edprodejní a poprodejní služby; 

- kvalita distribuce; 

- poskytování informací. 

P�i hodnocení poskytovaného logistického procesu si zákazník dle Drahotského a �ezní�ka 

(2003) všímá také nap�. pohodlnosti a p�íjemnosti logistického procesu nebo ekologických 

dopad� tohoto procesu.  

2.6.2 Postupy monitorování a m��ení spokojenosti zákazník� 

Veškeré postupy monitorování a m��ení spokojenosti zákazník� se dají dle Nenadála a spol. 

(2004) rozd�lit do dvou základních sm�r�:  

- postupy využívající tzv. výstupní ukazatele vnímání zákazník�; 

- postupy využívající tzv. interní ukazatele výkonnosti. 

Postupy první skupiny pracují s ukazateli, které bezprost�edn� vypovídají o vnímání 

jednotlivých produkt� r�znými segmenty zákazník�. Tyto ukazatele jsou obvykle odvozeny 

od údaj� získaných pravidelnými pr�zkumy u externích zákazník�. Postupy druhé skupiny jsou 

založeny na analýze údaj� získaných z interních databází organizací, které produkty 

zákazník�m dodávají.  

Postup využívající výstupní ukazatele vnímání zákazník� je dle Nenadála a spol. (2004) 

následující:  

1) rozhodnutí vedení; 

2) definování zákazník�; 

3) definování znak� spokojenosti a jejich vah – znak�, které výrazn� dokáží ovlivnit 

úroveA vnímání zákazník�; definování znak� spokojenosti je možné pomocí 

následujících metod: 

a. metoda dotazníková; 

b. p�ímé rozhovory s jednotlivci;  

c. metoda kritických událostí (konkrétní výrok zákazníka o jeho zážitku); 

d. ohniskové skupiny (obdoba p�ímých rozhovor� s jednotlivci, ale komunikace 

probíhá ve skupin�); 
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k ur�ení vah znak� zákazník� je možné využít aloka�ní metodu nebo metodu párového 

srovnávání; 

4) p�íprava dotazník�; 

5) plánování a uvolAování zdroj�; 

6) výb�r zákazník� – nutné vybrat vhodný výb�rový vzorek, tzn. takový po�et zákazník�, 

jejichž zkoumáním získáme s ur�enou pravd�podobností stejné výsledky m��ení, jaké 

by byly dosaženy v p�ípad� oslovení všech zákazník�; 

7) sb�r dat a posouzení jejich spolehlivosti – pro sb�r dat je možné využít tyto metody: 

a. metoda „pro forma“; 

b. sb�r dat poštou zasílanými dotazníky; 

c. sb�r dat s podporou telefonických interview; 

d. sb�r dat pomocí p�ímých interview se zákazníky; 

8) zpracování dat. 

2.7 Vliv logistiky na životní prost�edí a jeho hodnocení 

 Vliv logistiky na životní prost�edí 

Ruku v ruce s bohatnutím spole�nosti roste výrazn� mobilita osob, a ješt� výrazn�ji mobilita 

zboží. Následkem toho dochází k rozsáhlému poškozování životního prost�edí, by	 existují 

snahy r�zných spole�enství tyto dopady co nejvíce eliminovat. P�í�inou r�stu mobility zboží 

a výkon� nákladní dopravy je konzumní orientace západní spole�nosti a chybné logistické 

strategie vedoucí k p�epravám zboží na velké vzdálenosti bez objektivních d�vod�. V doprav� 

se tak stále zvyšuje spot�eba energie, ale efektivnost dopravy naopak klesá p�edevším kv�li 

zvyšujícímu se podílu silni�ní dopravy a neúplnému využívání p�epravních kapacit. 

Neregulované rozši�ování dopravních aktivit p�itom zp�sobuje škody na životním prost�edí 

a zdraví, z nichž vyplývají náklady ozna�ované jako externí náklady životního prost�edí, resp. 

externí náklady dopravy. T�mi se rozumí náklady, které nebyly zahrnuty do ceny zaplacené 

uživatelem a musí je nést celá spole�nost. (Pernica, 2005) 

Externí náklady dopravy vznikají v d�sledku:  

- nehod, u nichž sou�asné pojiš	ovací systémy nedokáží dostate�n� pokrýt ztrátu 

lidského života, zdravotnickou pé�i, t�lesná poškození, ztrátu produkce apod.; 

- zne�išt�ní ovzduší exhalacemi tuhých �ástic; 

- klimatických zm�n vyvolaných dlouhodobým p�sobením skleníkových plyn�; 
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- vliv� na krajinu v podob� rozrušování krajiny, vliv� na p�írodu a zem�d�lství; 

- hluku, který je-li trvalý, m�že zp�sobovat stres nebo zdravotní problémy; 

- kongescí, resp. dopravních zácp vedoucích k vyšším náklad�m pro všechny uživatele 

dopravního systému; 

- „upstream“ efekt� p�i výrob� a údržb� infrastruktury a vozidel a p�i prvotní spot�eb� 

energie. 

Externí náklady vznikají p�i využívání všech druh� dopravy (silni�ní, železni�ní, letecké, 

vnitrozemské vodní i námo�ní). Nejv�tší podíl na externích nákladech má silni�ní doprava, 

která �ádov� p�evyšuje ostatní dopravní módy. (Schreyer, a další, 2004) N�které externality 

jsou ale t�žko ocenitelné. Pokud bychom m�li vzít v úvahu nap�íklad neobnovitelnost zásob 

ropy, musela by být cena nafty používané v nákladní doprav� mnohonásobn� vyšší.  

Strategie OECD doporu�uje jako strategie vedoucí k dosažení udržitelné dopravy následující: 

(Pernica, 2005) 

- p�erušení vazby mezi hospodá�ským r�stem a dopravní politikou; 

- snížení poptávky po doprav� zm�nami v územních plánech, mobilit�, spot�eb� a výrob� 

a efektivn�jším využíváním vozidel; 

- podstatný p�esun p�epravy na železni�ní a vodní dopravu; 

- výrazné zlepšení kvality pohonných hmot a silni�ních vozidel; 

- investice do železni�ní dopravy. 

Obrovský potenciál je také skryt ve vytvá�ení propojenosti logistických systém�, které mohou 

být slaBovány a optimalizovány vytvá�ením spole�ných logistických center n�kolika firem 

nebo aplikací city logistiky. (Pernica, 2005) City logistika je soubor r�zných koncept� m�stské 

nákladní dopravy, jejichž cílem je zlepšit životní prost�edí ve m�stech, zajistit jejich udržitelný 

rozvoj a také zvýšit atraktivitu historických m�stských jader díky snížené frekvenci dopravy. 

(Taniguchi & Thompson, 2014) 

Dle McKinnona, Browneho a Whiteinga (2012) by m�ly podniky navrhovat své distribu�ní 

�et�zce tak, aby dosahovaly co nejnižších náklad�, ale také nejnižšího dopadu na životní 

prost�edí. Hovo�í také o rozší�eném dodavatelském �et�zci, který zahrnuje všechny prvky 

tradi�ního �et�zce, ale je rozší�en o recyklaci výrobk� a obal�, stejn� jako o jejich opakované 

použití nebo zavedení op�tovných výrobních operací. Hlavním cílem takového �et�zce je 

snížení spot�eby energie, emisí a odpadu a zvýšení recyklace a op�tovného využívání 

materiál�.  
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2.7.1 Výpo�et externích náklad� dopravy 

Existují dva základní zp�soby monetarizace externích náklad�. Prvním z nich je tzv. metoda 

„bottom up“, druhým metoda „top down“. U metody „bottom up“ je nejd�íve nutné zkoumat 

vliv jednotlivých vozidel na produkci externích náklad�. Vozidla i dopravní infrastruktura se 

kategorizují a provede se rozbor p�epravního toku s cílem ur�it tzv. marginální náklady 

jednotlivých vozidel. Výstupem je tedy cena, o kterou se zvýší externí náklady p�i použití 

dodate�ného vozidla. Ta se pak p�epo�ítá na ujetou vzdálenost. Metoda „top down“ p�ináší 

komplexní pohled na v�c a zkoumá dopravní tok jako celek. Nejd�íve se vy�íslují celkové 

externí náklady zp�sobené dopravou a pak se alokují na jednotlivé druhy dopravy, vozidla 

a ujeté kilometry. (Maibach, a další, 2007) 

Struktura všech náklad� dopravního systému z hlediska jejich nositele zahrnuje t�i hlavní 

skupiny náklad�. První skupinu p�edstavují interní náklady, druhou skupinou jsou externí 

náklady a poslední, t�etí skupinu tvo�í interní a externí vícenáklady vznikající následkem 

kongescí dopravního systému. Strukturu náklad� dopravního systému a jejich podskupiny se 

zohledn�ním jejich nositel� zachycuje obrázek 15. 

Obrázek 14: Struktura náklad� dopravního systému se zahrnutím externích náklad� a náklad� 

kongesce 

 

Zdroj: www.silnice-zeleznice.cz/clanek/externi-naklady-dopravniho-systemu 
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2.8 Vícekriteriální hodnocení variant 

Vícekriteriální hodnocení variant je zde popsáno pro pot�eby komparace jednotlivých variant 

alternativních distribu�ních systém�. Lze ho dle Žá�ka (2015) ozna�it jako „postupy 

podporující komplikovaná rozhodnutí, p�i kterých je pot�eba posuzovat jednotlivé varianty 

z více hledisek.“ Tato hlediska jsou vyjad�ována formou kritérií. Obvyklým cílem 

vícekriteriálního rozhodování je vybrat jednu z množiny posuzovaných variant, p�ípadn� 

se�adit varianty podle napln�ní daných preferencí. (Žá�ek, 2015) 

Vícekriteriální hodnocení variant obecn� neposkytuje jedno jediné �ešení. Výsledné �ešení je 

ovlivn�no volbou vah a použitou metodou. (Klicnarová, 2010) 

 Metody stanovení vah kritérií 

Metody vícekriteriální optimalizace, respektive metody volby vah se od sebe liší mimo jiné tím, 

zda dávají ordinální nebo kardinální informace o po�adí jednotlivých variant (d�ležitosti 

jednotlivých kritérií) a zda pro jejich aplikaci vyžadují ordinální �i kardinální nformace 

o jednotlivých variantách v��i jednotilvým kritériím. Ordinální informace udává pouze po�adí, 

kardinální informace k tomu zohledAuje, o kolik je jedna varianta lepší než druhá. P�i volb� vah 

se požaduje, aby byly normované a jejich sou�et se rovnal jedné. Váhy je možné stanovit 

následujícími metodami: (Klicnarová, 2010) 

- metoda stejné d�ležitosti; 

- metoda po�adí; 

- metoda bodovací; 

- Fullerova metoda. 

 Úprava dat p�ed porovnáním variant 

Pro v�tšinu metod vícekriteriálního rozhodování je dále nutné mít data upravená tak, aby matice 

obsahovala �íselné hodnoty. Data, která nejsou získána v �íselných hodnotách, potom musí být 

na tyto hodnoty p�evedena. Kritéria mohou mít minimaliza�ní nebo maximaliza�ní charakter.  

N�které metody vyžadují pro srovnání kritéria stejného druhu a potom musí být n�která kritéria 

vhodným zp�sobem na daný druh také p�evedena. Jednou z možností je použít p�evrácenou 

hodnotu kritéria. U n�kterých metod m�že být použití této metody nicmén� nevyhovující 

pro ekonomickou interpretaci. Pro tyto p�ípady se �asto využívá modifikace transformace 

pomocí operátoru, kdy se kriteriální hodnota ode�ítá od p�edstanovené konstanty. Tou typicky 



 

34 
 

bývá bazální (maximální) varianta v daném kritériu. Volba této transformace nicmén� m�že 

u mnoha metod vést k porušení požadavku na invarianci v��i p�idané dominované variant�. 

Tento problém lze odstranit použitím konjunktivní metody (pracující pouze s variantami 

splAujícími všechny stanovené podmínky) p�ed samotnou transformací. (Klicnarová, 2010) 

 Metody vícekriteriálního hodnocení variant 

Metody vícekriteriálního hodnocení variant po stanovení vah jsou dle Klicnarové (2010) 

následující:  

- lexikografická metoda (Vysta�í pouze s ordinálními informacemi a ordinálními 

vahami. Úkolem je najít nejd�ležit�jší kritérium a se�adit varianty podle tohoto kritéria. 

Pokud jsou dv� varianty na stejném míst�, se�adí se tyto varianty podle druhého 

nejd�ležit�jšího kritéria. Výhodou je jednoduchost, ale nevýhodou je, že metoda 

zohledAuje hodnoty pouze nejd�ležit�jších kritériích.); 

- metoda po�adí (Pro využití metody je posta�uje znalost ordinálních informací 

o hodnocení variant podle jednotlivých kritérií. Metoda na rozdíl od lexikografické 

metody zohledAuje hodnoty všech variant podle všech kritérií. Nevýhodou je, že 

využívá a poskytuje práv� jenom ordinální informace bez stanovení velikosti rozdíl� 

mezi nimi.); 

- bodovací metoda (Bodovací metoda je podobná metod� po�adí, ale využívá kardinální 

informace o preferencích jednotlivých variant dle jednotlivých kritérií. Kardinální 

informace také p�enáší do výsledk�. Každá varianta je v rámci metody obodována 

na stanovené stupnici body. Tím se získá nová kriteriální matice, která se m�že 

znormovat podílem bod� p�id�lených dané variant� podle daného kritéria sou�tem 

všech bod� p�id�lených všem variantám podle tohoto kritéria. Následn� se pronásobí 

matice váhami a poté se se�tou vážené body ud�lené jednotlivým variantám. 

Nevýhodou metody je, že se n�která �íseln� stanovená kritéria musí p�ebodovávat. 

Výhodou tohoto p�ebodování naopak je, že se ve finále pracuje s užitkovou funkcí.); 

- metoda váženého sou�tu (WSA) (Metoda váženého sou�tu je v podstat� bodovací 

metodou, ale p�ebodování se provádí podle následujícího vzorce � ! E "#$
%&'$"#$(% )$"#$

. 

Výhodou této metody je její jednoduchost a podávání kardinální informace, nevýhodou 

naopak je, že metoda není invariantní v��i p�idaným neoptimálním hodnotám. To lze 

však vy�ešit využitím konjunktivních nebo disjunktivních metod p�ed optimalizací 

matice.); 
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- TOPSIS (Metoda TOPSIS posuzuje varianty z hlediska jejich vzdálenosti od ideální 

a bazální varianty. Výhodou metody je pom�rn� velká objektivita, nevýhodou naopak 

náro�nost výpo�tu. Nejd�íve musí být kritéria p�evedena na maximaliza�ní. Následn� je 

nutné zkonstruovat kriteriállní matici R podle vzorce 	 ! E *#$
+, *#$-.

#/0
. Sloupce matice R 

jsou vektory jednotkové délky. V dalším kroku se vypo�te vážená kriteriální matice W 

dle vztahu 1 ! E F!	 !. Ur�í se ideální a bazální varianta vzhledem k hodnotám matice 

W, tj. �! E 2341 !, 5! E 2671 !. Následuje výpo�et vzdálenosti od ideální varianty 

� 8 E +, 91 ! : �!;<=!>?  a od bazální varianty � ( E +, 91 ! : 5!;<=!>? . Vypo�ítají se 

relativní ukazatele vzdálenosti variant od bazální varianty podle vzroce � E @#A
9@#B8@#A;. 

Hodnoty t�chto ukazatel� se pohybují mezi 0 a 1, p�i�emž nuly nabývá bazální varianta 

a jedni�ky ideální varianta. Nakonec se varianty se�adí sestupn� podle hodnoty 

relativních ukazatel� vzdálenosti a tím je dáno výsledné po�adí variant.). 

2.9 Vybrané alternativní koncepty v logistice potravin 

Pro pot�eby této diplomové práce byly vybrány r�zné distribu�ní a produk�n�-distribu�ní 

koncepty v logistice potravin, které mají snahu dbát o životní prost�edí, zkracovat logistické 

�et�zce a p�inášet zákazník�m p�idanou hodnotu v podob� konzumace zdravotn� nezávadných 

potravin a potravinových produkt�.  

 Komunitní zem�d�lství 

Jedním z alternativních koncept� v logistice potravin je komunitní zem�d�lství, respektive 

komunitou podporované zem�d�lství. P�edch�dci tohoto konceptu se objevovaly již za první 

sv�tové války, kdy byly v USA v hojné mí�e zakládány zahrádky pro zajišt�ní potravinové 

nezávislosti zem�. Jenom mezi roky 1917 a 1918 vzniklo v USA na p�l milionu hektarech p�es 

5 milion� zahrad. Ve druhé sv�tové válce op�t USA vsázely na potravinovou nezávislost. Byly 

zakládány takzvané zahrady vít�zství, ve kterých se v té dob� vyprodukovalo až 40 % 

veškerého ovoce a zeleniny, které bylo v USA v tu dobu spot�ebováno. (Susman & 

Monbouquette, 2016) 

Dnešní moderní CSA a další formy komunitního zem�d�lství vychází z japonského konceptu 

Teikei. V roce 1971 v Japonsku místní filozof a v�dce zem�d�lských družstev Teruo Ichiraku 
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upozorAoval spot�ebitele na nebezpe�í chemických látek používaných v zem�d�lství a zahájil 

hnutí za ekologické zem�d�lství. Díky odmítání t�chto potravin vznikla organizace JOAA 

(Japanese Organic Agriculture Association) a za�aly vznikat komunitn� založené farmy. 

Profesor Shigeru Yasuda, jeden z guru� konceptu, pozd�ji sepsal deset princip� Teikei: 

(www.newfarm.rodaleinstitute.org/international/features/0404/teikei) 

- budování p�átelského a tv�r�ího vztahu, ne pouze obchodního p�átelství; 

- produkce na zákald� p�edem dohodnutých plán� mezi producentem a spot�ebitelem; 

- p�ijímání veškeré produkce výrobc� spot�ebiteli; 

- stanovení oboustrann� výhodných cen; 

- prohloubení vzájemné komunikace pro budování vzájemného respektu a d�v�ry; 

- vytvo�ení a správa distribu�ní sít� buB producentem nebo spot�ebiteli; 

- demokratické z�ízení skupiny; 

- studium otázek souvisejících s ekologickým zem�d�lstvím; 

- udržování adekvátního po�tu �len� skupiny ve vztahu k velikosti farmy; 

- snaha o neustálé sm��ování k udržitelnému ekologickému zem�d�lství a zdravému 

životu. 

Do sou�asnosti se komunitní zem�d�lství rozší�ilo do mnoha kout� sv�ta pod r�znými názvy – 

CSA, Teikei, AMAP nebo Reciproco. A� zní názvy odlišn�, podstata jednotlivých koncept� je 

vždy stejná. Všechny tyto koncepty se snaží o zkracování dodavatelského �et�zce a obnovení 

vztahu mezi spot�ebiteli a zem�d�lci, kdy je podstatou tohoto vztahu ur�itý vzájemný závazek.  

Ve všech formách komunitn� podporovaného zem�d�lství jsou obvykle sdíleny tyto �ty�i 

hodnoty: (www.kpzinfo.cz)  

- partnerství (�asto podložené smlouvou podílníka se zem�d�lcem); 

- lokálnost (zam��ení na obnovu místní produkce potravin); 

- solidarita (zem�d�lci i podílnící nesou výhody, ale i rizika extenzivní malovýroby 

p�izp�sobené p�irozenému rytmu sezóny a respektující životní prost�edí a p�írodní 

a kulturní d�dictví; zem�d�lec má zaru�en p�íjem zaru�ující mu d�stojný život); 

- vztah producent spot�ebitel (p�ímý osobní kontakt; d�v�ra; bez prost�edník� 

a nad�ízenosti). 

V sou�asné dob� je v Evrop� do komunitního zem�d�lství zapojeno asi 0,5 milionu lidí. 

Podílníci získávají z komunitn� podporovaného zem�d�lství ekologicky vyprodukované jídlo s 

minimální p�epravou, minimálními obaly a šetrností k životnímu prost�edí. Lokální ekonomika 
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zajiš	uje zam�stanost, zpracování a spot�ebu v míst�. Komunitní zem�d�lství p�ispívá 

k šetrn�jšímu zem�d�lství a zachování biodiversity. Zem�d�lci p�ináší navíc jist�jší p�íjem, 

více �asu na plánování a zem�d�lství, vyšší a spravedliv�jší p�íjem za produkty, širší zapojení 

do místní komunity, možnost reagovat p�ímo na pot�eby spot�ebitel�, podporu ze strany 

partner�, pomoc s prací na poli i v kancelá�i, d�v�ru a pé�i. (www.kpzinfo.cz) 

 Farmá�ské trhy 

Brownová (2001) definuje farmá�ský trh jako pravideln� se konající trh ve stálé lokalit�, kde 

jsou produkty prodávány p�ímo samotnými farmá�i. Jednotlivé trhy se od sebe navzájem 

odlišují jak velikostí (po�tem stánk�), tak rozsahem sortimentu. na v�tších trzích je 

poskytováno místo pro desítky až stovku stánk�, které nabízejí zem�d�lské produkty 

a zpracované potraviny. Trhy se konají v r�zných �asových intervalech – od n�kolika málo 

konání za rok až po n�kolik konání b�hem týdne.  

V �esku jsou farmá�ské trhy populární p�edevším ve velkých m�stech, kde se konají 

i n�kolikrát do týdne. Dalšímu rozvoji farmá�ských trh� v �eské republice dle Spilkové (2016) 

pon�kud brání vybudovaná samozásobitelská tradice. Mnoho �ech� si produkuje zeleninu 

na zahrádkách, chovají dr�bež a drobné zví�ectvo na dvorcích, nebo mají p�íbuzné �i známé, 

kte�í jim tyto produkty poskytují. Lidé z m�st ale �asto nemají k takovým potravinám p�ístup 

a farmá�ské trhy jsou pro n� velkou p�íležitostí k nákupu kvalitních potravin. Podle pr�zkumu 

Smitha a Jehli�ky (2007) v roce 2005 p�stovalo potraviny pro vlastní pot�ebu až 42 % �eských 

domácností. Hlavní motivací pro n� byl p�ístup ke zdravému jídlu, následovaly finan�ní d�vody 

a také to, že je zahrádka�ení pro mnoho lidí koní�kem. Jako druhou problematickou oblast 

Spilková (2016) uvádí obavu zákazník�, zda na farmá�ských trzích nakupují kvalitní potraviny 

a zda nekupují ve skute�nosti potraviny z velkoobchodu. Pro uklidn�ní zákazník� Ministerstvo 

zem�d�lství vydalo sm�rnici o p�vodu zboží na farmá�ských trzích. Ta nicmén� není právn� 

vymahatelná a je tedy pouze na organizátorech trh�, koho ke stánk�m p�ipustí prodávat. 

Existuje také kodex farmá�ských trh�, který nastoluje obecná pravidla pro udržení vysoké 

kvality a dobrého jména farmá�ských trh�. M�l by být vyv�šen vždy na vstupní brán� trhu, 

který se ke kodexu hlásí. Trh by m�l být tvo�en z velké v�tšiny stánky lokálních farmá��. Pokud 

se na trzích objevuje i zahrani�í produkce, m�la by být vždy uvedena zem� jejího p�vodu. 

T�etím problémem je struktura zem�d�lské produkce v �eské republice. P�estože je v �esku 

velká poptávka po farmá�ských výrobcích, v�tšina zem�d�lské p�dy je v �esku obd�lávána 

velký zem�d�lskými podniky, které se zam��ují na pr�myslovou velkovýrobu místo kvalitní 
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a udržitelné zem�d�lské produkce. Sí	 malých farmá�� proto není p�íliš rozsáhlá. V�tšina 

poptávky je navíc soust�ed�na do velkých m�st, tudíž ne všichni malí farmá�i mají farmá�ské 

trhy v blízkosti svých farem.  

 Farmá�ské obchody 

Farmá�ské obchody umožAují distribuci potravin vyprodukovaných v blízkém okolí co 

nejp�ím�jší cestou ke spot�ebiteli. P�vodní myšlenkou farmá�ských obchod� m�lo být jejich 

z�izování samotnými farmá�i, p�ípadn� spole�enstvím farmá��, kte�í by v nich prodávali svou 

produkci bez nutných mezi�lánk�, zajiš	ovali tak pro sebe v�tší zdroj p�íjm� za produkci 

a diverzifikovali své p�íjmy. V �eské republice jsou nicmén� ve vyšší mí�e rozší�eny obchody 

nebo obchodní �et�zce z�izované obchodníky, kte�í cht�jí nabídnout zákazník�m sortiment, 

který je v sou�asné dob� hojn� poptávaný zejména kv�li horší kvalit� n�kterých pr�myslových 

potravin v maloobchodních �et�zcích. Negativem konceptu farmá�ských obchod� je snaha 

o jejich konvencionalizaci. Ta spo�ívá v pokusech konven�ních potravinových �et�zc� t�žit 

ze zájmu spot�ebitel� o lokální kvalitní potraviny prodejem zboží, které je dosud doménou 

farmá�ských obchod�, �ímž alternativní distribu�ní koncepty mohou p�icházet o konkuren�ní 

výhodu. (Spilková, 2016) 

Dle Spilkové (2016) se provozovatelé �eských farmá�ských obchod� shodují na jejich 

základních charakteristikách, a to d�razu na kvalitu, podpo�e malých výrobc�, krátkém 

dodavatelském �et�zci v�etn� deklarace p�vodu a poctivého zacházení se zákazníky 

a dodavateli. V�tšina �eských farmá�ských obchod� jsou malé prodejny s vým�rou v�tšinou 

od 50 do 100 m2, výjime�n� do 200 m2. 

 Komunitní zahradni�ení 

Dalším z alternativních koncept� získávání potravin je m�stské komunitní zahrani�ení. 

Zahradni�ení má celosv�tov� dlouhou tradici a nejv�tšího rozkv�tu dosahovalo vždy b�hem 

válek, když byl nedostatek potravin. V dob� blahobytu lidé zahradni�ení vyhledávají p�edevším 

z d�vodu získání kvalitních potravin pro svoji spot�ebu. P�stování potravin pro vlastní spot�ebu 

má dlouhou tradici nap�. v Saint Franciscu. M�sto Seatle zase nabízí pot�ebným p�du, na níž si 

mohou sami vyp�stovat své potraviny prost�ednictvím programu komunitního zahrádka�ení     

P-Patch. �lenové komunity se schází a spole�n� vykonávají p�stitelské práce, u�í se ale také 

mezi sebou nap�. jazyky, nebo	 jsou komunity �asto velmi pest�e složeny. Tento zp�sob 

zahrádka�ení �asto využívá nízkop�íjmová skupina obyvatel. P�i zahradni�ení se využívá 
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nevyužitých prostor jako jsou nevyužité parcely nebo st�echy budov, protože nap�. V New 

Yorku je velký nedostatek volných pozemk�. Spousta m�st, která zažila rychlý r�st a jejichž 

kanaliza�ní systém nedisponuje dostate�nou kapacitou, se navíc v sou�asnosti obrací k zeleným 

st�echám jako �ešení problém� s deš	ovou vodou. Substráty na st�echách budov vodu zachytí 

a ta nemusí odtéct do kanalizace.  

Tím, že jsou potraviny produkovány v míst� spot�eby, jsou rovn�ž výrazn� ušet�eny náklady 

na logistické transfery, což má dobrý vliv i na životní prost�edí. Nejen, že nedochází 

k zbyte�ným logistickým transfer�m, pozitivn� p�sobí také p�ítomnost další zelen� ve m�stech, 

která m�že �áste�n� zlepšovat jejich ovzduší. V n�kterých komunitních zahradách navíc není 

problém chovat nap�. kozu, která vyprodukuje hnojivo, které se použije pro hnojení zeleniny. 

Substrát pro p�stování se dá získat také kompostováním bioodpadu. Díky tomu m�že být 

produkce pln� ekologická a sob�sta�ná. (Susman & Monbouquette, 2016) 
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3. CÍL a METODIKA PRÁCE 

3.1 Cíl a obsah práce 

Hlavním cílem této diplomové práce je provést komparaci vybraných alternativních 

distribu�ních systém� v logistice potravin v rámci celého sv�ta se zam��ením na úroveA 

dodavatelských služeb, úroveA logistických náklad� a vliv realizace logistických transfer� 

na životní prost�edí. P�ed komparací vybraných alternativních distribu�ních systém� si práce 

klade za cíl tyto systémy nap�í� sv�tem zmapovat a p�ehledn� popsat.  

3.2 Metody sb�ru dat 

Pro zjišt�ní informací o existenci alternativních distribu�ních systém� vyskytujících se nap�í� 

sv�tem byl využit p�edevším internet a webové stránky spole�ností a koncept� zabývajících se 

alternativní distribucí potravin. Protože ne všechny informace byly dosažitelné na webových 

stránkách, stalo se pravd�podobn� nejvýznamn�jší technikou využitou ke sb�ru dat dotazování. 

Dotazování je pokládání otázek dotazovaným. Z jejich odpov�dí je možné získat žádoucí 

primární údaje. Jednotlivé techniky dotazování se dají rozd�lit podle kontaktu s dotazovaným 

na osobní, telefonické, písemné a elektronické. Pro pot�eby této diplomové práce byly využity 

všechny formy krom� písemné. 

Osobní dotazování je založeno na p�ímé komunikaci s respondentem tvá�í v tvá�. P�edností 

tohoto dotazování je rychlá zp�tná vazba a vysoká spolehlivost získaných dat. Osobní 

rozhovory mohou být pln� strukturované, polostrukturované nebo nestrukturované. Protože 

bylo cílem osobního dotazování získat p�edevším informace o distribu�ních systémech, které 

nebyly dostupné na internetových stránkách, byly využity nestrukturované rozhovory s cílem 

získat p�edem stanovené informace. Osobní rozhovory byly využity pouze u subjekt� 

p�sobících v �eských Bud�jovicích vzhledem k �asové náro�nosti a nákladnosti této metody. 

Pro získání informací o distribu�ních systémech fungujících ve v�tších vzdálenostech bylo 

krom� internetových zdroj� využito telefonické dotazování nebo elektronické dotazování. 

Telefonické dotazování je podobné osobnímu v existenci p�ímé vazby. Jeho nejv�tší výhodou 

je rychlost získání informací. Problémem m�že být naopak nenavázání osobního vztahu 

nebo nemožnost pracovat s vizuálními pom�ckami a gesty. Elektronické dotazování je nov�jší 

technikou sb�ru dat založenou na využití elektronické pošty. Dotazování je levné, rychlé 

a urychluje zpracování dat, protože všechna data jsou již v elektronické podob�.  
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Elektronická forma dotazování byla využita nejen k získávání doplAujících informací 

o fungování alternativních distribu�ních systém�, ale také k dotazníkovému šet�ení, které m�lo 

za cíl zjistit, na kolik zažité distribu�ní systémy v logistice potravin uspokojují požadavky 

zákazník�, jaké požadavky zákazníci mají a které faktory hrají pro zákazníky p�i nákupu 

potravin d�ležitou roli. Dotazník byl vytvo�en jako elektronický formulá�, v n�mž byly 

respondent�m pokládány uzav�ené, polouzav�ené i otev�ené otázky. Výhodou dotazníku je 

oproti rozhovor�m získání dat za krátký �asový úsek od vysokého po�tu respondent�. 

P�i sestavování dotazníku je d�ležité uvážit �asovou náro�nost jeho vypln�ní a logickou 

strukturu. Dotazník, který byl aplikován, byl z d�vodu pot�ebného zjišt�ní velkého množství 

informací pom�rn� obsáhlý. 

3.3 Metodika práce 

Práce je zpracována v n�kolika vzájemn� navazujících fázích. Na za�átku prob�hlo studium 

odborné literatury pro odborné pochopení dané tématiky. V souvislosti s tímto studiem došlo 

ke zpracování literárního p�ehledu problematiky. V tomto p�ehledu byly definovány základní 

termíny z oblasti distribu�ní logistiky, nastín�no propojení distribu�ní logistiky s marketingem, 

shrnuty b�žn� vyskytující se distribu�ní �et�zce a dále oblasti logistických náklad�, úrovn� 

dodavatelských služeb a vlivu logistických transfer� na životní prost�edí, dle kterých m�ly být 

alternativní distribu�ní systémy porovnávány. Pro porovnání jednotlivých distribu�ních variant 

jsou v literární rešerši také nastín�ny metody vícekriteriálního rozhodování, metody úpravy dat 

nutné pro využití t�chto metod a metody stanovení vah kritérií. Na konci literárního p�ehledu 

jsou p�edstaveny hlavní proudy alternativních distribu�ních systém�.  

Druhá faze spo�ívala ve sb�ru informací o alternativních distribu�ních systémech v logistice 

potravin nap�í� celým sv�tem. Tyto informace byly vyhledávány p�edevším prost�ednictvím 

internetu, sledováním dokument� o alternativní distribuci potravin a také dlouhodob�jším 

sledováním trend� v distribuci potravin. U distribu�ních koncept�, které se nenacházejí 

v �eské republice, byly hlavním zdrojem t�chto informací p�edevším internetové stránky 

jednotlivých koncept� nebo organiazací, které se o lokální ekonomiku zajímají. Takové stránky 

�asto nemají pouze marketingovou funkci, ale také osv�tovou funkci. Jejich provozovatelé se 

snaží informovat o možnostech alternativní distribuce potravin více schovívavých k životnímu 

prost�edí a znovu budující vztah �lov�ka k p�d�, který na Zemi po tisíciletí fungoval. 

Informace, které na internetových stránkách jednotlivých koncept� nebyly k dispozici, byly 

zjiš	ovány formou dotazování. U vzdálených subjekt� probíhalo dotazování elektronickou 
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formou nebo telefonicky, u místních subjekt� pomocí osobních rozhovor�. Byla tak zjišt�na 

data, která mohla být použita pro zpracování p�ehledu alternativních distribu�ních systém�, 

které obsahují také p�íklady spole�ností, které daný distribu�ní systém využívají, a popis jejich 

fungování. Zjišt�né distribu�ní systémy nap�í� sv�tem byly po jejich shrnutí rozd�leny 

dle n�kolika hledisek. Jedním z nich bylo rozd�lení dle struktury distribu�ního �et�zce, kdy 

byly distribu�ní systémy rozd�leny podle toho, jaké �lánky obsahují. Dále byly rozd�leny 

dle ú�asti prost�edník� v �et�zci, tedy podle toho, zda se jedná o p�ímý prodej, nebo jsou 

k prodeji využíváni prost�edníci. Další rozd�lení prob�hlo dle místa p�edání produkt� 

zákazníkovi, dle zainteresovanosti spot�ebitele v produk�ním procesu a dle formy balení 

distribuovaného produktu. Všechna tato rozd�lení byla d�ležitá pro pozd�jší komparaci 

systém�. 

Dalším krokem, jež se stal velmi významným zdrojem informací zejména o zákaznických 

preferencích a nákupním chování zákazník� p�i nákupu potravin, bylo dotazníkové šet�ení. 

Cílem dotazníkového šet�ení bylo zjistit, jaké faktory jsou pro zákazníky p�i nákupu potravin 

rozhodující, což posloužilo pro porovnání alternativních distribu�ních systém� dle úrovn� 

dodavatelských služeb. Krom� zákaznických požadavk� bylo cílem dotazník� také získat data 

o zájmu zákazník� o životní prost�edí p�i nákupu potravin a jejich nákupním chování, 

respektive oblíbenosti jednotlivých b�žných typ� obchod�, �etnosti nákup� v jednotlivých 

typech obchod�, po�tu utracených pen�z v jednotlivých typech obchod�, vzdálenosti 

jednotlivých typ� obchod� pro zákazníka, ale i zp�sobu dopravy do jednotlivých typ� obchod�. 

Byly získány data celkem od 212 respondent�, nicmén� 20 respondent� uvedlo, že nenakupují 

potraviny a stali se tak pro výzkum nerelevantními.  

Pro komparaci bylo vybráno místo v �eských Bud�jovicích (prodejna Kaufland), které sloužilo 

hypoteticky jako místo, kam lidé pojedou autem nakupovat potraviny a místo, ze kterého by 

byly potraviny rozváženy stejným lidem do domu. Pro srovnání bylo vybráno 20 adres tak, aby 

rovnom�rn� reprezentovaly jednotlivé �ásti �eských Bud�jovic.  

Byla zvolena bodovací metoda, respektive alokace 100 bod� mezi jednotlivá kritéria zp�sobem, 

aby sou�et vah p�id�lených kritériím zam��ených na požadavky zákazník� odpovídal sou�tu 

0,5 a sou�et vah kritérií zam��ených na vliv na životní prost�edí a logistické náklady také 

sou�tu 0,5. Tím m�la být zajišt�na vyváženost komparace. Sou�et vah nebyl rozd�lený 

na t�etiny, nebo	 spolu logistické náklady a vliv na životní prost�edí úzce souvisí a tato kritéria 

se prolínají. Nap�íklad �ím delší je distribu�ní �et�zec, tím v�tší pravd�podobn� budou 

logistické náklady a tím více negativní vliv m�že mít taková distribuce na životní prost�edí.  
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Po stanovení vah byla stanovena m��ítka jednotlivých kritérií. Pro komparaci jednotlivých 

variant byla využita rovn�ž bodovací metoda, kdy byly body p�id�lovány na stupnici 0-5. 

0 vždy znamenala nejhorší hodnocení, 5 nejlepší hodnocení. P�i ohodnocování jednotlivých 

kritérií body bylo p�ihlíženo k získaným dat�m o distribu�ních systémech a zákaznických 

preferencích. Vzhledem k tomu, že nebyla jednotlivými subjekty využívajícími alternativní 

distribu�ní systémy poskytnuta p�esná data týkající se logistiky a	 už z d�vodu neve�ejného 

charakteru nebo jejich neexistence, nemohla být komparace provedena na základ� p�esných dat 

a n�která kritéria musela být ohodnocena �áste�n� subjektivn�.  

Výsledky komparace alternativních distribu�ních systém� byly okomentovány a na záv�r byla 

navrhnuta opat�ení, která vychází ze zjišt�ných skute�ností o fungování alternativních 

distribu�ních systém� a jejich komparace.  
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4. VLASTNÍ PRÁCE 

4.1 P�edstavení alternativních distribu�ních systém� v logistice potravin 

V této �ásti jsou p�edstaveny r�zné alternativní distribu�ní koncepty v logistice potravin. 

Za alternativní jsou ozna�ovány, protože se snaží odlišit od konven�ních distribu�ních systém� 

v logistice potravin p�edevším zam��ením na tyto znaky: 

- krátké dodavatelské �et�zce; 

- lokálnost produkce; 

- ekologie produkce; 

- zdravotní nezávadnost potravin; 

- šetrnost využívaných postup� k životnímu prost�edí. 

V uvedených distribu�ních systémech proto sm��uje ke kone�nému spot�ebiteli produkce 

p�edevším od lokálních producent� �asto plnících normy ekologického zem�d�lství 

a zabývajících se snižováním zát�že na životní prost�edí spolu se zvyšováním hodnoty 

pro zákazníka poskytováním chutných a zdravotn� nezávadných produkt�, �ímž získávají 

u zákazník� konkuren�ní výhodu p�ed konven�ními dodavatelskými �et�zci. Cena takových 

produkt� m�že být vyšší, to je nicmén� kompenzováno zdravotní nezávazdností i lepší kvalitou 

a výživností potravin. 

Popsané koncepty nejsou globální, mohou se vyskytovat vždy pouze v ur�ité �ásti sv�ta 

a zam��ují se p�edevším na distribuci farmá�ské produkce.  

4.1.1 Komunitní zem�d�lství 

Komunitní zem�d�lství se vyskytuje v r�zných �ástech sv�ta pod r�znými názvy. V této 

kapitole jsou shrnuty všechny jeho shledané druhy. 

Teikei 

Teikei je japonským konceptem, který položil základy pro jeho následovníky. V sou�asné dob� 

jsou ale v Japonsku snahy získat inspiraci naopak v konceptech uplatAovaných na západ�. 

P�íkladnou farmou konceptu Teikei je farma japonského zem�d�lce Shiganori Hayashiho. 

P�íklad konceptu Teikei – Farma Shiganori Hayashiho 

Na farm� o rozloze dvou hektar� se ekologicky p�stuje 70-80 druh� zeleniny a dalších plodin 

jako jsou rýže nebo další obilniny. Chová se zde na 150 slepic kv�li produkci vajec a je zde 
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vybudován sklad na ko�enovou zeleninu, aby mohla být �len�m dodávána nejen v dobách 

sklizn�. Farma dodává své produkty do 60 domácností v místní prefektu�e (kraji) jednou týdn� 

po celý rok, ale také do n�kolika místních restaurací. Produkty jsou distribuovány t�ikrát týdn� 

malým nákladním vozem p�ímo do domov� �len� nebo restaurací.  

�lenové jsou nabíráni vždy jednou ro�n�. Za své �lenství platí v�tšinou jednou m�sí�n� 

a m�sí�n� si také na základ� obdrženého zpravodaje o momentální produkci vybírají produkty, 

které cht�jí p�íští m�síc dostávat. Ceny jsou ur�ovány podle složení a velikosti krabice. Dále je 

úlohou �lena komunity dojížd�t dvakrát ro�n� na prohlídku farmy, kdy probíhá ochutnávka 

r�zných potravin a jsou diskutovány zp�soby a metody zem�d�lského hospoda�ení. 

S publicitou pomáhá Shiganorimu místní tisk. 

Shiganori na farm� pracuje se svým otcem a t�emi stážisty z japonských škol. Ti jsou hrazeni 

ze státních zdroj�, �ím jsou vládou vedeni k budování vztahu s p�dou a motivováni k práci 

v zem�d�lství. M�žou si tak p�ijít až na $1 200 m�sí�n� po dobu až 3 let. Pokud by se ale 

po škole vydali jinou než zem�d�lskou cestou, musí státu finance vrátit. 

Na jiných japonských farmách zapojených do Teikei se je možné setkat i s dodávkami masa 

a dalších produkt�. Platby za �lenství take nemusí probíhat m�sí�n�, ale týdn�. 

(www.newfarm.rodaleinstitute.org/international/features/0404/teikei)  

Community Supported Agriculture (CSA) 

Community Supported Agriculture (CSA), �esky komunitou podporované zem�d�lství, 

vychází z japonského konceptu Teikei a rozši�uje se od 80. let ze Severní Ameriky. Je to 

spole�ný závazek k vybudování více místního a spravedlivého zem�d�lského systému, který 

umožAuje zem�d�lc�m soust�edit se na dobré zem�d�lské postupy a stále udržovat produktivní 

a výnosné zem�d�lské podniky.  P�evážnou v�tšinu t�chto projekt� nejd�íve p�edstavovaly 

malé rodinné farmy p�stující zeleninu na ploše 3 až 5 akr�, které rekrutovaly �leny z nejbližšího 

okolí. Zam��ovaly se na jiné trhy než velké pr�myslové podniky, díky �emuž si s t�mito 

podniky vzájemn� nekonkurovaly. Pr�m�rn� zahrnovaly 30 až 50 �len�.  Pojetí CSA se však 

velmi rozší�ilo. Od p�stování na velkých zahradách, které dodávají 5 nebo 6 rodinám, 

do p�stování na n�kolika stovkách akr�, kdy producenti poskytují akcie tisíc�m domácností. 

(www.urgenci.net/csa-history) 
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Na sv�t� byly v rámci této diplomové práce shledány následující formy CSA: 

1) CSA založené a �ízené producentem, kdy farmá� nabízí ur�itému po�tu p�edplatitel� 

podíl na své produkci. Tento p�ístup je nejrozší�en�jší jak ve VB, tak v USA 

nebo Francii.  

2) CSA založené a �ízené komunitou, kdy je zem�d�lský podnik p�ímo založen 

a vlastn�n komunitou. Práce na farm� zajiš	ují buB �lenové komunity a/nebo 

zam�stnanci.  

3) CSA jako spole�ný podnik farmá��, kdy je vytvo�ena družstevní organizace, jejímiž 

�leny jsou jednotliví producenti a skrz ni distribuovány produkty v rámci CSA. 

4) CSA jako podnik farmá�� s kapitálovou ú�astí vn�jších podílník�, kdy ú�astníci 

neplatí pouze za �lenství nebo produkty, ale p�ímo investují nap�. do vybavení farmy, 

�ímž v ní získávají ur�itý podíl. Podnik nemusí dodávat produkci pouze �len�m 

komunity.  

5) CSA jako partnerství mezi producenty a komunitou, kdy ur�itá komunita zajímající 

se o CSA úzce spolupracuje s producentem potravin, od n�hož je na oplátku získává. 

V USA nebo Austrálii se ale už objevují i hybridní koncepty CSA. Jedná se nap�. o sdružení 

místních farmá�� do jedné organizace, která jim zajiš	uje distribuci produkt� p�es spole�ný 

distribu�ní sklad, kde dochází ke kompletaci požadovaných dodávek a následnému dodání 

nejen k odb�ratel�m zapojeným do CSA, ale i komer�ním subjekt�m jako jsou obchody se 

zeleninou, školy, nemocnice a další.  

Níže je popsáno fungování podnik� v rámci jednotlivých p�ístup� CSA.  

P�íklad CSA založeného a �ízeného producentem – Honey Brook Organic Farm  

Honey Brook Organic Farm z New Jersey spravuje dohromady n�kolik farem v oblasti 

Pensylvánie a má své stálé zam�stnance. Produkty z t�chto farem jsou distribuovány 

prost�ednictvím distribu�ních st�edisek programu CSA a pomocí programu Boxed Shares. 

V tomto programu jsou využívány místa jako garáže nebo verandy, které jejich majitelé dali 

k dispozici pro sdílení produkt�. Spot�ebitelé si zde mohou vyzvedávat své krabice, které jsou 

tu do vyzvednutí uchovány v chladni�kách pro zajišt�ní jejich �erstvosti. Farma nabízí �ty�i 

velikosti box� dodávaných týdn�: 

- osobní box (3-5 kg produkt� ur�ených pro jednotlivce nebo páry, které se �asto stravují 

v restauracích); 

- základní box (6-12 kg produkt� ur�ených pro dv� dosp�lé osoby nebo malou rodinu); 
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- premium box (9-17 kg produkt� více odr�d ur�ených pro dva až t�i dosp�lé); 

- deluxe box (12-22 kg produkt� více odr�d ur�ených pro t�i až �ty�i dosp�lé). 

V ur�itých obdobích mohou být krabice dodávány poloprázdné, nebo	 je zrovna zralých málo 

druh� zeleniny, jindy mohou být naopak p�epln�né. �lenové každý týden dostávají e-mail se 

zpravodajstvím o produkci, která bude následovat v dalším týdnu. Díky tomu mohou plánovat 

své stravování. Po�áte�ní datum distribu�ní sezóny se m�ní z roku na rok v závislosti na po�así, 

ale obvykle p�ipadá zhruba na polovinu kv�tna. Produkty jsou poté dodávány cca do konce 

listopadu. Honey Brook Organic Farm ale nabízí za p�íplatek svým �len�m i prodlouženou 

sezónu do konce prosince v rámci programu Holiday Harvest. Na farmách Honey Brook 

Organic Farm se p�stuje p�es 60 druh� plodin a 350 odr�d.  P�esné datum prvního vyzvednutí 

a za�átek vychystávání vlastní produkce obdrží �lenové vždy emailem, na webových stránkách 

�i na Facebooku.  

Farma p�ijímá své �leny pro nadcházející sezónu vždy od prosince p�edcházejícího roku. 

�lenové dostávají sezónní �erstvou zeleninu, ovoce, byliny a kv�tiny jednou týdn� b�hem 

sezóny sklizn� vým�nou za sv�j �lenský p�ísp�vek. Noví �lenové se musí rozhodnout 

pro velikost a typ �lenství. Mohou si zaplatit prémiové, základní nebo osobní výb�rové 

�lenství, kdy je jim p�id�len prázdný box, který si mohou jezdit každý týden naplnit libovolnými 

produkty p�ímo na farmu. Dalšími typy jsou individuální a rodinná �lenství. Individuální je 

ur�eno pro malé rodiny, rodinné pro rodiny s více než dv�ma dosp�lými nebo více než dv�ma 

d�tmi. U t�chto typ� �lenství si �lenové nemohou vybírat potraviny do boxu sami, ale své boxy 

si musí jednou týdn� vyzvedávat na farm�. �lenové platí za �lenství buB p�ed za�átkem sezóny, 

nebo mají cenu rozd�lenu až do �ty� splátek v jejím pr�b�hu. Ceny za tato �lenství se pohybují 

od $330 do $890.  

Posledním typem je �lenství v již zmín�ném programu Boxed Shares, kdy si �lenové 

vyzvedávají své bedýnky na p�edem ur�ených místech u partner�, kam je vždy jednou týdn� 

zaváží zam�stnanci farmy a kde jsou skladovány do vyzvednutí v chladni�kách. Zákazníci si 

v tomto programu vybírají ze 4 typ� box� a využívají ho p�edevším lidé z v�tších vzdáleností, 

kterým se nevyplatí dojížd�t pro produkci p�ímo na farmu. M�že díky tomu být obsluhováno 

širší okolí. �lenové si mohou rovn�ž vybrat, zda cht�jí za �lenství platit jednorázov� nebo v až 

�ty�ech splátkách v pr�b�hu sezóny. �ím mén� úhrad, tím levn�jší je kone�ná cena. 

P�i jednorázové platb� se ceny programu pohybují od $395 do $824, p�i rozd�lení platby 

do �ty� splátek jsou navýšeny zhruba o $20 na každou splátku.  
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Obrázek 15: �ty�i typy box� dodávaných v programu Boxed Shares 

 

Zdroj: www.honeybrookorganicfarm.com/boxed-shares 

Obrázek 16: Obsah jednoho z podzimních box� z programu Boxed Shares 

 

Zdroj: www.honeybrookorganicfarm.com/boxed-shares 

P�íklad CSA založeného a �ízeného komunitou – Stroud Community Agriculture Ltd 

(SCA) 

Stroud Community Agriculture Ltd je britský komunitní podnik, který produkuje pro své �leny 

zeleninu, vep�ové, hov�zí a jehn��í maso. Pro své �leny ale zajiš	uje i další produkty.  

Nejd�íve komunita za�ínala hospoda�it na jednom akru p�dy v Brookthorpe v roce 2002. Dnes 

obhospoda�uje dv� farmy o celkové rozloze tém�� 50 akr�. Zam�stnává dva zem�d�lce na plný 

úvazek, kte�í p�stují organickou zeleninu, chovají prasata, krávy a ovce. Výhledov� SCA 

plánuje po�ídit také mlé�né stádo, chovat ku�ata, p�stovat tvrdé i m�kké ovoce a potraviny dále 

zpracovávat.  

SCA je �ízena skupinou dobrovolník� (jakýmsi managementem složeným ze �len�), kte�í jsou 

voleni ostatními �leny a kte�í se schází jednou m�sí�n� a diskutují o dalším sm�ru hospoda�ení. 
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Setkání jsou ve�ejná a mohou se ho ú�astnit všichni �lenové. Na první takové �lenské sch�zi 

byly vypracovány stanovy projektu. Každého �tvrt roku se na farm� konají ve�ejná setkání, kde 

se mohou p�ípadní zájemci o �lenství dozv�d�t více informací. Všichni �lenové družstva se 

mohou zapojit p�ímo do života farmy a pomáhat s pracemi. Na farmách se po�ádají také 

kulturní spole�enské akce, jejichž cílem je budovat vztahy v komunit�.  

�lenové platí za samotné �lenství a dále za produkty, které z farmy dostávají. Mohou si vybrat 

ze dvou typ� �lenství. První variantou je pouze m�sí�ní úhrada �lenského p�ísp�vku, který �iní 

3 libry. V cen� tohoto �lenství ale nejsou zahrnuty žádné produkty. Pokud zájemci cht�jí 

dostávat každý týden box sezónní zeleniny, musí zvolit druhý, dražší typ �lenství, kdy ke 

3 librám za �lenství platí ješt� 41 liber m�sí�n� práv� za zeleninový box. Ten svým obsahem 

pokryje týdenní spot�ebu dvou dosp�lých osob. Pokud chce odebírat �len více zeleninových 

box�, každý další stojí 32 liber. 

Výhodou samotného �lenství v organizaci je p�edevším p�ístup k výb�rovým produkt�m. 

Krom� zeleniny si mohou všichni �lenové nakupovat za výhodné ceny zmrazené hov�zí, 

vep�ové a jehn��í maso z faremní produkce. K dispozici jsou jim také vejce a další druhy 

zeleniny jako jsou brambory, mrkev nebo cibule, které na farm� sice nejsou p�stovány, ale 

organizací nakupovány od místních farmá��. O aktuální nabídce potravin jsou vždy �lenové 

informováni e-mailem. 

Produkty si �lenové mohou sbírat sami p�ímo na farm�, což je organizací doporu�ováno, aby 

docházelo ke stmelování komunity a setkávání �len�, ale mohou zvolit i odb�r na dvou 

výdejních místech ve dvou blízkých m�stech. (www.stroudcommunityagriculture.org) 

P�íklad CSA jako spole�ného podniku farmá�� – Lancaster Farm Fresh Cooperative 

(LFFC) 

Pensylvánská družstevní organizace Lancaster Farm Fresh Cooperative je velkým projektem 

v USA zabývajícím se CSA. Tato organizace sdružuje p�es sto rodinných farmá�� z Lancasteru 

a jeho okolí, kte�í jsou spole�n� i jejími majiteli. Na všech farmách, které tato organizace 

zast�ešuje, se produkuje certifikované organické ovoce, zelenina a další �erstvé zem�d�lské 

produkty. �lenové platí zem�d�lc�m za sv�j podíl na úrod� vždy v zim� a na za�átku jara. 

Zem�d�lci díky tomu získávají nutné prost�edky pro obd�lávání svých polí, což splácí 

podílník�m b�hem sezóny svou úrodou. P�es LFFC si mohou �lenové zakoupit i živo�išné 

produkty, které pocházejí z malých stád s p�ístupem na pastviny a chovaných ve velmi 

p�íznivých podmínkách. Produkty prodávané prost�ednictvím LFFC jsou certifikovány jako 
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ekologické. Zem�d�lci z jednotlivých farem mezi sebou navzájem spolupracují, �ímž pomáhají 

neustále zlepšovat své udržitelné zem�d�lské techniky a kvalitu produkt�. Produkty jsou 

rozváženy v okruhu 150 mil.  

LFFC uvádí za hlavní p�ednosti svého p�sobení následující aspekty: 

- podpora udržitelných zem�d�lských postup�; 

- podpora udržitelného a humánního chovu zví�at; 

- udržování tradic; 

- odbourání dopravy �len� do zeleniná�ství; 

- snížení dlouhého dopravování potravin (v USA pr�m�rn� ujedou potraviny 1 500 mil, 

než se dostanou na talí�); 

- vytvá�ení komunity; 

- produkce zdravých, sezónních, lokálních a chutných potravin. 

LFFC plní také funkci velkoobchodu pro místní podnikatele. Velkoobchodní ceník je 

aktualizován t�ikrát týdn�. Po obdržení objednávky zem�d�lci na základ� ní sklidí požadované 

potraviny následující den. Chladírenské dodávkové vozy potom zajiš	ují jejich rozvoz. 

Produkty se tak dostávají k �len�m CSA nebo velkoobchodním zákazník�m zpravidla 

do 24 hodin od sklizení, což zajiš	uje jejich výbornou kvalitu a �erstvost. Spole�nost 

na dopravu produkt� využívá p�es 20 vozidel na opera�ní leasing, díky �emuž si m�že 

pronajímat každý rok pom�rn� nové automobily s nízkou poruchovostí a lepšími 

technologiemi.  

Obrázek 17: Vozový park spole�nosti LFFC 

 

Zdroj: www.lancasterfarmfresh.com/transportation 

Podobu logistického �et�zce p�ehledn� zachycuje obrázek 18. 
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Obrázek 18: Logistický �et�zec p�i distribuci farmá�� p�es LFFC 

 

Zdroj: www.lancasterfarmfresh.com/the-origin-of-csa 

Z obrázku je patrné, že díky CSA je velmi zkrácen dodavatelský �et�zec. Organizace zašti	ující 

místní farmá�e sváží produkty, které farmá�i vyprodukují, do svého distribu�ního centra, kde 

jsou r�zn� kompletovány. Z tohoto skladu jsou poté již hotové dodávky rozváženy vozovým 

parkem do dodacích míst pro CSA, restaurací, obchod� se zeleninou, škol nebo nemocnic. 

Dodavatelský �et�zec tak obsahuje pouze jeden mezi�lánek. 

V tabulce 1 je zobrazena nabídka podíl� na letní sezónu 2018 a jejich ceny.  

Tabulka 1: Nabídka podíl� LFFC na léto 2018 (26 týdn�) 

Název podílu Popis podílu Cena za podíl 

Podíl na organické produkci 

Výb�r ze 3 velikosti podíl�: 

- velký (krabice o 11-13 

položkách týdn�) 

- st�ední (krabice o 7-8 položkách 

týdn�) 

- malý (krabice o 4 položkách 

týdn�) 

$855 - velký 

$624 - st�ední 

$425 - malý 
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(26 dodávek) 

Podíl na masné produkci 

P�ibližn� 3 libry masa týdn� skládajícího 

se z 1-3 mražených kus� r�zných druh� 

(Druhy masa: hov�zí, vep�ové, jehn��í, 

bizon, kr�ta, ku�ecí) 

(26 dodávek) 

$910 

Podíl na ku�ecí produkci 

P�ibližn� 3 libry ku�ecího masa týdn� 

skládajícího se z 1-3 mražených r�zných 

kus� (26 dodávek) 

$520 

Podíl na vaje�né produkci 12 vajec týdn� (26 dodávek) $174 

Podíl na ovocné produkci 
Krabice o 2-3 položkách týdn� (15 

dodávek) 
$210 

Podíl na kv�tinové produkci 1 buket týdn� (12 dodávek) $285 

Podíl na bylinkové produkci 2 svazky týdn� (10 dodávek) $60 

Podíl na sýrové produkci 3 kusy sýra ob týden (13 dodávek) $325 

Podíl na chlebové produkci 1 bochník týdn� (26 dodávek) $195 

Podíl na chlebové bezlepkové 

produkci 
1 bochník týdn� (26 dodávek) $221 

Podíl na nápojové produkci 2-4 nápoje týdn� (26 dodávek) $390 

Podíl na bylinné medicín� 5-6 položek 4krát do roka $250 

Podíl na jogurtové produkci 900 g jogurtu týdn� (26 dodávek) $110 

Zdroj: www.lancasterfarmfresh.com/product-category/shares/2018-summer-csa-shares 

N�které nesezónní produkty jako chléb, jogurty, sýry nebo r�zné druhy masa jsou nabízeny 

i v zimní sezón�. Kv�tiny, ovocné nápoje a r�zné druhy zeleniny ale v zim� nahrazují nap�íklad 

kompotované produkty, marmelády, medy, müsli, mouka, tofu nebo káva. N�které druhy 

zeleniny jako jsou brambory, zelí, celer, mrkev, �edkvi�ky nebo nap�. houby ale dokáží 

zem�d�lci produkovat i v zimním období. 
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Mapa níže zachycuje, jak má organizace LFFC pokrytý svými dodacími místy americký trh. 

�ervené šipky zna�í místa k vyzvednutí krabic pro léto 2018. 

Obrázek 19: Místa k vyzvednutí produkt� organizace LFFC pro léto 2018 

 

Zdroj: www.lancasterfarmfresh.com/csa-pickup-summer-2018 

Z obrázku lze pozorovat, že díky krátkým dodavatelským �et�zc�m organizace pokrývá pouze 

n�kolik m�st na severovýchodním pob�eží USA. Práv� lokální p�sobení je jednou z hlavních 

zásad komunitou podporovaného zem�d�lství. 

P�íklad CSA jako podniku farmá�� s kapitálovou ú�astí vn�jších podílník� – The 

Community Farm 

The Community Farm je komunitou vlastn�ný sociální podnik, který se zabývá p�stováním 

a prodejem biopotravin (ovoce a zeleniny) prost�ednictvím doru�ovací služby. Nachází se 

v severním Somersetu a v podniku má sv�j podíl p�t set místních obyvatel, kte�í spolurozhodují 

o chodu farmy. Lidé z komunity jsou zapojeni do p�stování potravin i neustálého se vzd�lávání 

o potravinách.  

V sou�asné dob� spole�nost hospoda�í na 15 akrech p�dy. Pozemek provozuje vedoucí p�stitel, 

komunitní farmá�, d�stojník spole�enství a vedoucí zahradnictví. Sou�ástí chodu farmy je také 

tým dobrovolník�. Díky dostatku lidské pracovní síly se m�že na farm� hospoda�it s minimem 

mechanizace, což umožAuje hospoda�it zodpov�dn� vzhledem k životnímu prost�edí. Produkty 

z farmy sm��ují do 200 metr� vzdáleného velkoobchodního skladu, kde jsou skladovány 

v chladni�kách a velmi brzy distribuovány, což zajiš	uje jejich maximální �erstvost. 

Ve spolupráci s dalšími místními ekologickými zem�d�lci, kte�í sdílejí zásady The community 
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Farm, jsou dodávány zákazník�m �erstvé, lokální a ekologické potraviny formou ekologických 

krabi�ek, které si zákazníci objednávají v internetovém obchod�. V lét� jsou krabi�ky napln�ny 

sezónními produkty z vlastní produkce (zelenina, ovoce, maso, mlé�né výrobky a další 

potraviny), v zim� jsou �áste�n� doplAovány importovanými produkty z teplejšího podnebí. 

Nikdy p�i tomto transportu ale není využívána letecká p�eprava. Farma se také snaží šet�it 

palivo tím, že veškeré rozvážky provádí v brzkých ranních hodinách, kdy je ješt� málo hustá 

doprava. Boxy, ve kterých jsou dopravovány potraviny, jsou opakovan� použitelné 

a po skon�ení jejich životnosti recyklovatelné. Poškozené ovoce nebo zeleninu nebo p�ebytky 

odebírá n�kolik komer�ních zákazník�, kte�í z n�ho následn� d�lají džemy, polévku 

nebo konzervy. Díky tomu tak nedochází k plýtvání potravinami. Spole�nost také doporu�uje 

cestovat na farmu vzhledem k životnímu prost�edí na kole, p�šky, autobusem nebo spolujízdou, 

pokud je to možné.  

Zákazníci mohou krabi�ky objednávat a m�nit jejich obsah do dvou dn� p�ed jejich distribucí. 

Krabi�ky mají r�zné složení a velikosti. Zákazníci si mohou na internetu vybrat také jednotlivé 

produkty. Organizace zajiš	uje dodávky do domácností a firem v Bathu, Bristolu, Fromu 

nebo Chew Valley. V Bathu má spole�nost z�ízenu také podnikovou prodejnu, kam si mohou 

lidé dojít nakoupit �erstvé potraviny nebo doplnit své krabi�ky. Otev�eno je p�t dní v týdnu. 

Veškeré zisky, které jsou na farm� vygenerovány, jsou investovány do poskytování možností 

vzd�lávání a rozvoje pro d�ti, dosp�lé a znevýhodn�né osoby. Spole�nost nabízí také adopci 

plodin, kdy zájemce poskytuje finan�ní p�ísp�vek farm� a na oplátku jsou mu poskytovány 

ur�ité benefity jako dodávky produkce, zajiš	ování publicity apod. Možná sponzorství jsou 

rozd�lena do t�ech kategorií – zlaté za Ł3 500, st�íbrné za Ł2 000 a bronzové za Ł1 000 ro�n�. 

Peníze, které jsou získány ze sponzorování plodin, jsou zásadní pro udržení bohatého programu 

vzd�lávacích aktivit pro d�ti a dosp�lé a pro výchovu k bezpe�nému a dostupnému stravování.  

Farma je �ízena radou dvanácti dobrovolných manažer�. Tito oddaní jednotlivci poskytují sv�j 

�as a odborné znalosti, které pomáhají �ídit farmu a její budoucí vývoj. Dohlížejí na pln�ní 

podnikatelského plánu, zásady a sm�ry a také sami pomáhají s dalšími aktivitami. Farma má 

také specializovaný tým zam�stnanc� a dobrovolník�. Tyto lidi motivuje k dobrovolnické práci 

v�domí, že vytvá�í udržitelný zp�sob hospoda�ení sch�dný k životnímu prost�edí, lidem 

a planet�.  

Do spole�nosti mohou stále vstupovat noví spole�níci tím, že investují do spole�enství ur�itou 

�ástku. Minimální investice �iní Ł50 a maximální Ł100 000. Peníze získané od nových 

podílník� pomáhají hradit provozní náklady farmy. Investor za n� získá podíl ve spole�nosti. 
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Bez ohledu na výši vkladu má investor také nárok na jeden hlas na valných hromadách 

spole�ník�. (www.thecommunityfarm.co.uk) 

P�íklad CSA jako partnerství mezi producenty a komunitou – Cambridge CropShare 

Cambridge CropShare je malý koncept komunitou podporovaného zem�d�lství provozovaný 

jako partnerství mezi místní Cambridgeskou farmou Waterland Organics a organizací 

Transition Cambridge. Partnerství probíhá tak, že b�hem vegeta�ního období místní farma 

v oblasti Cambridge zp�istupAuje zem�d�lskou p�du dobrovolník�m z uvedené organizace, 

kte�í ji pomáhají se sezónními pracemi a na oplátku za svoji pomoct dostávají produkty z farmy. 

Od b�ezna do �íjna tak prob�hne p�ibližn� 20 pracovních výlet� na farmu. Cílem pro ú�astníky 

programu ale není jen získat zeleninu, ale také nau�it se, jak se p�stují plodiny ve v�tším 

m��ítku, bavit se prací ve skupinách a diskutovat se skute�nými p�stiteli potravin. Farma krom� 

tohoto partnerství nabízí také zeleninové boxy za poplatek, které týdn� dopravuje na n�kolik 

výdejních míst v blízkém okolí. (www.cambridge.cropshare.org.uk/about) 

Associations pour le maintien d'une agriculture paysanne (AMAP) 

AMAP je francouzská verze CSA �ídící se nicmén� stejnými zásadami. Smyslem je stejn� jako 

u CSA spojit spot�ebitele a zem�d�lce, sdílet mezi nimi rizika zem�d�lského podnikání, 

pomáhat zem�d�lc�m v jejich práci, a naopak získávat od zem�d�lc� �erstvé, sezónní 

a ekologické potraviny. AMAP je jakási smlouva o solidarit�, založená na finan�ním závazku 

spot�ebitel�, který p�edem zaplatí veškerou svou spot�ebu za ur�ité období. Tento systém proto 

funguje na principu d�v�ry a odpov�dnosti spot�ebitel� a p�edstavuje krátkou formu 

distribu�ního �et�zce stejn� jako CSA. 

Obecn� �lenové AMAP uzavírají s producenty partnerství vždy na jarní/letní sezónu 

nebo podzimní/zimní sezónu. Od producent� �lenové získávají týdn� koš s r�znorodými 

potravinami. Díky tomu, že nejsou potraviny nijak standardizovány, se m�že na rozdíl 

od maloobchodních �et�zc� spot�ebovat vše, co se vyprodukuje. To výrazn� snižuje náklady 

na celou výrobu. Spole�enství �len� a farmá�� také diskutuje agronomické metody, které 

mohou být používány. Partnerství zast�ešuje výbor dobrovolník�, kte�í se podílí na �innostech 

AMAP. Jejich úkolem je pomáhat producent�m s vyhledáváním informací a komunikací 

navenek, vyhledávat další spot�ebitele, zajiš	ovat registrace nebo organizovat distribuci, aby se 

farmá� mohl v�novat své práci naplno. (www.amapterresdeloire.wordpress.com) 

Dle francouzských spot�ebitelských pr�zkum� vedou spot�ebitele k ú�asti k AMAP dva hlavní 

d�vody. Prvním z nich je zdravotní, kdy mají lidé zájem jíst zdravotn� nezávadné potraviny, 
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druhým d�vodem je podpora místních zem�d�lc� a rozvíjení vztah� mezi m�sty a venkovem. 

S cílem umožnit ú�ast v AMAP všem zájemc�m jsou také praktikovány r�zné programy 

pomoci sociáln� slabším, kdy jim jsou snižovány ceny koš� nebo neplatí p�ísp�vky a svoji �ást 

produkce si mohou odpracovat nap�. v distribuci. (www.reseau-amap.org/amap.php) 

P�íkladnou farmou konceptu AMAP je nap�. francouzská L'AMAP des Olivades. 

Reciproco 

Reciproco je projekt, který byl inspirován projekty Teikei, CSA a AMAP. Spo�ívá rovn�ž 

v nabídce koš� se zem�d�lskými produkty, které jsou dodávány p�ímo od producenta 

ke spot�ebiteli v n�kolika v�tších m�stech v Portugalsku, p�edevším v oblasti kolem Lisabonu. 

Rozmanitost a objem koš� závisí stejn� jako ve v�tšin� koncept� komunitního zem�d�lství 

na ro�ním období. Na ja�e a v lét� m�že košík vážit až 15 kg, na podzim a v zim� p�ibližn� 

12 kg. Košíky jsou ru�n� vyráb�né z proutí, rákosu nebo slámy v závislosti na regionu p�vodu 

produkt�. Stejn� jako ostatní formy komunitního zem�d�lství je i Reciproco založené 

na smluvním vztahu mezi zem�d�lci a spot�ebiteli z blízkých m�st, kam jsou zem�d�lci 

zavázáni produkty distribuovat. Smlouvy jsou v�tšinou uzavírány na 6 m�síc�, což umožAuje 

zem�d�lc�m plánovat svojí produkci. Místo monotónní produkce jedné plodiny ve velkém 

mohou diverzifikovat své plantáže.  

D�vodem pro vznik konceptu byla pot�eba pozvednout venkov a místní zem�d�lství, nebo	 

do supermarket� jsou �asto dováženy levn�jší potraviny ze zahrani�í, které �iní místní 

zem�d�lce nekonkurenceschopnými. V Portugalsku si byli v�domi skute�nosti, že zem�d�lství 

nemá pouze stravovací funkci, ale že má také obrovský spole�enský a hospodá�ský význam. 

Vytvá�í pracovní místa na venkov� a v t�chto oblastech výrazn� p�ispívá k tvorb� HDP. Stejn� 

tak je nezbytným základem pro rozvoj dalších odv�tví. Program Reciproco má za úkol d�lat 

lokální zem�d�lství op�t atraktivním. 

Pokud se producent p�ihlásí do projektu, musí se zavázat, že zajistí pravidelné týdenní dodávky 

do m�stských oblastí, bude diverzifikovat svoje plodiny, aplikovat udržitelné zp�soby 

hospoda�ení, respektovat sezónnost produkce a pokud je to možné, užívat domorodé odr�dy 

a plemena.  Spot�ebitel se naopak zavazuje, že sám odebere koš nebo zajistí jeho vyzvednutí 

na domluveném míst� v domluveném �ase, zaplatí za n�j (cca €15) v dob� dodání a že bude 

solidární k producentovi v p�ípad� neúrody nebo p�írodních katastrof. To znamená, 

že stanovenou platbu bude zem�d�lci poskytovat, i když budou jeho dodávky minimální.  
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Projekt Reciproco má také vytvo�ený etický kodex, jehož zásady by m�ly producenti dodržovat. 

Uvádí se v n�m nap�íklad pot�eba správného nakládání s odpady, �ádného hospoda�ení 

s p�írodními zdroji (p�dou a vodou) nebo vracení p�vodního rázu krajin�. 

(www.rederural.gov.pt/2-2-uncategorised/974-reciproco) 

4.1.2 Farmá�ské trhy 

Farmá�ské trhy se pravideln� vyskytují p�edevším ve velkých m�stech, kde nemají spot�ebitelé 

tak dobrý p�ístup ke kvalitním potravinám p�ímo od farmá��. Nejvíce farmá�ských trh� se 

v �esku vyskytuje v Praze. P�íkladem jsou farmá�ské trhy na Ji�áku. 

Farmá�ské trhy – Trhy na Ji�áku 

Trhy na Ji�áku (Nám�stí Ji�ího z Pod�brad v Praze) organizuje spole�nost Správa zbytkového 

majetku M� Praha 3 a.s. Ta se zabývá mimo jiné správou ve�ejných prostranství, na nichž se 

snaží rozvíjet r�zné projekty.  

Sezóna v roce 2018 byla zahájena 14. února. Lokální zem�d�lci a malochovy zde mohou 

nabízet své kvalitní produkty. Trhy jsou otev�eny každý týden od st�edy do pátku od 8 do 18 

hodin a v sobotu od 8 do 14 hodin. Doprovázeny jsou také r�znými tématickými 

nebo kulturními akcemi. Každou sobotu se na trzích konají koncerty. Prodejci a producenti se 

na trzích ve dnech st�ídají a zákazníci mohou na internetových stránkách trh� zjistit, jakého 

prodejce nebo producenta zrovna daný den na trzích mohou zastihnout. Stejn� tak se mohou 

na t�chto stránkách dozv�d�t mnoho informací o každém z nich. Nový zájemci o prodej 

na trzích musí vyplnit na webových stránkách trh� dotazník, kde uvádí své obchodní jméno, 

I�O, kontaktní informace, webové stránky, p�ehled sortimentu, ší�i sortimentu a ceny hlavních 

položek. Zájemce uvede také p�edchozí prodej v rámci farmá�ských trh� Ji�ák, pokud tam již 

n�kdy p�sobil. Dále musí doložit p�vod zboží a uvést, o jaké prodejní dny má zájem, v jakých 

m�sících m�že prodávat nebo kdy m�že s prodejem za�ít. Organizáto�i poté po d�kladném 

prov��ení zájemce rozhodnou, zda mu prodej umožní, �i nikoliv. (www.trhyjirak.cz) 

4.1.3 Farmá�ské obchody 

Farmá�ské obchody je možné roz�lenit do t�ech hlavních kategorií: 

- farmá�ský obchod z�izovaný producentem; 

- farmá�ský obchod z�izované skupinou producent�; 

- farmá�ský obchod z�izovaný obchodníky. 
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Níže jsou jednotlivé formy popsány a uvedeny jejich p�íklady fungování. 

Farmá�ské obchody z�izované producentem 

Pokud v �eské republice z�izují producenti sv�j obchod, jedná se nej�ast�ji o podnikovou 

prodejnu p�ímo v míst� produkce nebo o rozvoz produkce zákazník�m na základ� 

internetového prodeje. Rozvoz m�že nabývat formy dodávek na odb�rná místa nebo p�ímo 

na adresy zákazník�. S konceptem, kdy z�izuje skupina producent� sv�j farmá�ský kamenný 

obchod, se lze setkat spíše v sousedním Rakousku nebo Švýcarsku, tedy v zemích, kde je 

vytvo�ena hustá sí	 producent�, kte�í spole�nými silami mohou lépe zvládat provoz obchodu 

a zároveA nabízet širší spektrum farmá�ských produkt�. I na �eském trhu se nicmén� podobná 

forma obchodu objevuje. 

Kamenný obchod z�ízený producentem – Biofarma Slune�ná 

Biofarma Slune�ná je situována na okraji Národního parku Šumava. Na farm� se ekologickým 

zp�sobem hospoda�í na 36 ha zem�d�lské p�dy. Ve z�ízeném obchod� na farm� jsou prodávány 

vyprodukované sýry, mléko, jogurty, smetana, máslo, med, vají�ka nebo jehn��í, k�zle�í 

a hov�zí maso. Výhodou je, že zákazníci nakupují produkty p�ímo v míst� produkce a sami si 

je tu i vyzvednou. Pro pot�šení zákazník� navíc slouží dva oslíci. Nákup farmá�ských produkt� 

tak mohou zákazníci spojit s rodinným výletem. (www.biofarma-slunecna.cz/biofarma) 

Internetový obchod z�ízený producentem s dovážkou na odb�rná místa – Bemagro, a.s. 

P�íkladem tohoto p�ístupu je jiho�eská spole�nost Bemagro, a.s., která produkuje na své farm� 

biopotraviny a nabízí je zákazník�m ve svém internetovém obchod�. V nabídce jsou jak 

jednotlivé položky potravin, tak bedýnky se zeleninou. Produkty prodané p�es internet 

k zákazník�m distribuuje pomocí odb�rných míst, kterými jsou nej�ast�ji farmá�ské obchody. 

Rozložení odb�rných míst firmy Bemagro, a.s., je znázorn�no na obrázku 20. 
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Obrázek 20: Odb�rná místa spole�nosti Bemagro, a. s. 

 

Zdroj: www.obchod.bemagro.cz/vse-o-nakupu 

Z obrázku je vid�t, že spole�nost Bemagro má stanovenu v�šinu odb�rných míst na trase mezi 

�eskými Bud�jovicemi a Prahou a v okolí t�chto m�st. Jediným zp�sobem distribuce produkt� 

firmy Bemagro ovšem není prodej p�es internet. Bemagro zásobí svými produkty také prodejny 

potravin v mnoha regionech. Rozvoz na prodejní nebo odb�rná místa probíhá vždy v úterý, 

st�edu a �tvrtek.  

Internetový obchod s dovážkou do domu – Ekofarma Arnultovice (www.biomasicko.cz) 

Ekofarma Arnultovice se na svých pastvinách zabývá chovem masného skotu. Na farm� 

dochází jak k ekologické bezstresové porážce, díky �emuž nejsou do masa vylu�ovány 

negativní látky a jeho kvalita je tak vyšší, tak k bourání a následnému suchému dvacetidennímu 

zrání masa pro dosažení v�tší k�ehkosti. Následn� je maso zavakuováno a dodáno zákazník�m, 

díky �emuž m�že zrát ješt� n�jakou dobu v jejich lednicích. Farma nabízí také možnost 

porcování masa na menší díly nebo p�ímo na plátky p�edtím, než je zavakuováno. Nejmenší 

jednotkou hmotnosti, kterou lze objednat, je 1 kg masa.  

Zákazníci zasílají své objednávky prost�ednictvím e-shopu, kde si mohou vybrat maso, které 

p�esn� vyžadují, a to je jim doru�eno prost�ednictvím podnikových dodávkových automobil� 

v následujících t�ech dnech po provedeném vakuovém balení. Závaženy jsou oblasti 

Trutnovsko, Hradecko, Pardubicko, Liberecko, Jablonecko, Ho�ice, Ji�ínsko, Mladá Boleslav, 

M�lník, Kralupy, Kolín, Chlumecko a Praha jednou až dvakrát do m�síce.  

Cena za dopravu je rozd�lena do �ty� zón podle dopravní dostupnosti a vzdálenosti od farmy. 

Mapu i cenu dopravy v jednotlivých pásmech zachycuje obrázek 21. 
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Obrázek 21: Cena dopravy do domu v rámci jendotlivých pásem - Ekofarma Arnultovice 

 

Zdroj: www.biomasicko.cz/doprava-do-domu  

Pokud zákazníci nestihnou zaregistrovat rozvozy v daném m�síci, mohou si po telefonické 

domluv� maso vyzvednout také p�ímo ve faremní bourárn�. 

Farmá�ské obchody z�izované skupinou producent� 

Kamenný obchod z�ízený skupinou producent� 

Obchod z�ízený skupinou producent� se vyskytuje �asto v sousedním Rakousku. Skupina 

místních producent� potravin nebo potravinových produkt� spole�n� z�izuje obchod, kde 

prodává své lokální produkty. V rakousku existuje n�kolik farem, které spole�n� vytvo�ily také 

sv�j zpracovatelský podnik.  

Internetový obchod z�ízený skupinou producent� – www.nakupzfarmy.cz 

Nákup z farmy je projekt �eských soukromých farmá�� a zpracovatel�, kte�í z�ídili internetový 

obchod za ú�elem distribuce svých kvalitních produkt�. Obchod zaš	i	uje N�mcova selská 

mlékárna v Radonicích, do jejíchž chlazených sklad� svážejí producenti na základ� objednávky 

své výrobky. Následn� jsou produkty rozváženy pomocí chladících dodávkových automibil� 

p�ímo na adresy v Praze šestkrát týdn� a jednou týdn� probíhá závoz sm�rem do vzdálen�jších 

m�st. V t�chto v�tších m�stech je možné doru�it produkty také p�ímo na adresu, na závozové 

trase je ale také vždy z�ízeno n�kolik zastávek, kde si zákazníci mohou objednané produkty ve 

sjednaný �as vyzvednout. Celkov� projekt obsluhuje 51 rozvozových tras, na nichž je 

pro zákazníky k dispozici 1700 prodejních zastávek. N�které z tras jsou zaváženy pouze jednou 
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týdn�, n�které vícekrát. Tomuto projektu p�edcházel projekt Mléko z farmy, kdy však byly 

distribuovány pouze mlé�né výrobky. Dnes je nabídka produkt� zna�n� rozší�ena. P�es 

internetové tržišt� www.nakupzfarmy.cz mohou zákazníci zakoupit k mlé�ným výrobk�m také 

maso, uzeniny, ovoce, zeleninu, produkty jako vejce, med, nebo oleje, a dokonce i potravu 

pro domácí mazlí�ky.  

Obrázek 22: Trasa �íslo 5 - prodejní zastávky 

 

Zdroj: www.mlekozfarmy.cz/rozvozove-trasy/trasa-5 

Na obrázku 22 jsou zachyceny prodejní zastávky na trase �íslo 5, která je zavážena vždy 

ve st�edu. �ást �asového harmonogramu trasy zachycuje následující obrázek 23.  

Obrázek 23: �ást �asového harmonogramu trasy 5 

 

Zdroj: www.mlekozfarmy.cz/rozvozove-trasy/trasa-5 
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Farmá�ské obchody z�izované obchodníky 

Farmá�ské obchody z�izované obchodníky se na trhu objevují také ve více variantách. M�že se 

jednat o samostatnou obchodní jednotku zpracovávající p�edevším místní produkci, 

nebo �et�zec maloobchodních jednotek, kde mohou být produkty dopravovány také z v�tších 

vzdáleností. Vyskytují se také internetové formy farmá�ských obchod� s dovážkou do domu 

nebo na odb�rná místa.  

Lokální farmá�ský obchod – Obchod u Dobráka 

Farmá�ský Obchod u Dobráka se nachází p�ímo v centru �eských Bud�jovic blízko Nám�stí 

P�emysla Otakara II. Svým zákazník�m nabízí produkty farmá�� a malovýrobc� z jižních �ech. 

k dispozici jsou mlé�né produkty, zelenina, ovoce, pe�ivo, nápoje, bylinky, ko�ení, �aje a káva, 

lihoviny, likéry marmelády, sladkosti, houby, maso a další výrobky. Sortiment je tudíž pom�rn� 

široký. Obchod funguje také jako odb�rné místo n�kolika bedýnkových systém� a spole�nosti 

zabývající se výrobou müsli „na míru“. Obchod má také vytvo�ený sv�j vlastní e-shop, který 

nicmén� slouží pouze pro nákup produkt� p�es internet s následným vyzvednutím v prodejn�. 

Bedýnky skrz Obchod u Dobráka distribuuje spole�nost Bemagro, a.s. a Zahrada Vidov Ing. 

Tomáše Šedivého. Zásobování prodejny probíhá u mén� trvanlivých produkt� jednou týdn�, 

a to buB zásilkovou službou, nebo p�ímým závozem od producent�. Trvanlivé produkty jsou 

zaváženy dle pot�eby. 

�et�zec farmá�ských obchod� – Náš Grunt 

Posláním sít� farmá�ských obchod� Náš grunt je zajiš	ovat zákazník�m kvalitní lokální 

potraviny a podporovat malé a st�ední farmá�e a výrobce. Spole�nost vznikla v roce 2010. Své 

zastoupení na trhu rozvíjí formou vlastních obchod� nebo franšíz. Nyní se po �eské republice 

nachází 13 jejích obchod�.  

Prodejny jsou zásobovány �áste�n� z centrálního distribu�ního skladu situovaného v Praze, 

�áste�n� lokálními producenty z blízkosti jednotlivých obchod�. Lokální produkce, kterou 

cht�jí jednotlivé obchody prodávat, nicmén� musí být schválena majitelem konceptu. Prodejna 

v �eských Bud�jovicích je zásobována z pražského centrálního skladu dvakrát týdn� a každý 

den krom� pond�lí lokálními producenty dodávajícími maso nebo mlé�né výrobky. 

Pro zásobování suchým sortimentem jsou využívány p�epravní spole�nosti. 
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Internetový famá�ský obchod – www.svetbedynek.cz 

Sv�t bedýnek je forma internetového e-shopu, kdy jsou zákazník�m distribuovány potraviny 

formou bedýnek známých nap�íklad z komunitního zem�d�lství. Rozdíl je v tom, že jsou 

zákazník�m bedýnky kompletovány na míru dle jejich objednávek v internetovém obchod� 

od n�kolika na sob� nezávislých producent�. Producenti dováží své produkty do distribu�ního 

skladu obchodu www.svetbedynek.cz v Praze, kde dojde ke kompletaci objednávek 

a následnému rozvozu na adresy zákazník�. Obchod má stanovené r�zné rozvozové trasy 

pro jednotlivé dny v týdnu a obsluhuje i vzdálen�jší m�sta jako nap�íklad Liberec 

nebo Pardubice. V Praze probíhá rozvoz na n�kolika trasách i vícekrát denn�.  

4.1.4 Ostatní formy p�ímého prodeje produkce 

Producenti mohou distribuovat své produkty p�ímou formou nejen prost�ednictvím svých 

obchod�, ale také využíváním dalších alternativních (by	 jednodušších) koncept�.  

Prodej ze dvora 

Prodej ze dvora je prodej malého množství vlastních produkt� z prvovýroby producentem ve 

svém hospodá�ství p�ímo spot�ebiteli pro spot�ebu v jeho domácnosti. V rámci prodeje 

ze dvora lze prodávat produkty i na tržnici nebo do místních maloobchodních prodejen, která 

zásobuje p�ímo kone�ného spot�ebitele. Tato forma prodeje je vzhledem k malému 

prodávanému množství legislativn� usnadn�na. Prodej ale nesmí malá povolená množství 

p�ekro�it. (www.lokalni-ekonomika.cz/marketing/prodej_ze_dvora.html) 

Prodej v pojízdných prodejnách 

N�které podniky využívají ke svému prodeji také pojízdné prodejny. Se svojí produkci mí�í 

nap�íklad s menšími chladírenskými dodávkovými vozy za svými zákazníky, kte�í p�íjezd 

prodejny vždy v konkrétní �as o�ekávají. Ten jim m�že být sd�len nap�íklad formou letáku. 

P�íjezdy prodejen se v�tšinou v �ase opakují a jsou takto distribuovány nap�íklad masné 

výrobky.  

Prodej v prodejních automatech 

V posledních n�kolika letech se za�aly objevovat nap�íklad p�ed hypermarkety mlé�né 

automaty. Je to další p�ímá distribu�ní cesta, kterou m�že zvolit producent pro prodej (v�tšinou 

mléka) kone�nému spot�ebiteli. Farmá� každý den dováží do automatu svou produkci, kterou 
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automat nato�í zákazník�m buB do jimi p�inesených lahví nebo do lahví, které si v automatu 

sami zakoupí. 

Obrázek 24: Prodejní automat na mléko v T�eboni 

 

Zdroj: www.trebonsko.cz/mlecny-prodejni-automat-v-treboni 

Prodej u silnice 

Potraviny je možné prodávat také u silnice. U hlavních tah� musí být nicmén� tento prodej 

povolen. To, zda prodejce pot�ebuje živnostenské oprávn�ní nebo nepot�ebuje, závisí 

na soustavnosti této �innosti. Pokud jde pouze o p�íležitostný nesoustavný prodej vlastních 

p�ebytk�, není živnostenské oprávn�ní pot�eba. Pokud producent neprodá produkty za více než 

30 000 K� ro�n�, nemusí podávat ani daAové p�iznání. (www.podnikatel.cz/clanky/stankovy-

prodej-prebytku-ovoce-a-zeleniny-u-silnic-strucne-a-prehledne) 

4.1.5 „Bezobalová“ distribuce potravin 

V dob�, kdy sv�tem hýbou nálezy ob�ích plastových ostrov� v oceánech, vzniká další 

distribu�ní koncept, který se snaží nau�it spole�nost nepoužívat jednorázové plastové obaly. 

V �eské republice se tomuto problému za�ala v�novat nezisková organizace Bezobalu, z. ú.  

V dnešní dob� spole�nost Bezobalu, z. ú. provozuje již druhý obchod v Praze, kde se obaly 

využívají jenom v t�ch nejnutn�jších p�ípadech. Filosofií obchodu je využít obaly 

znovupoužitelné, které šet�í životní prost�edí a zároveA snižují cenu výrobk� díky úspo�e 

náklad� na výrobu obal�, ale i díky úspo�e náklad� nap�íklad na marketing.  

V obchod� je možné nakoupit r�zné druhy mouky, zrn, vlo�ek, výrobk� z obilovin jako jsou 

kuskus nebo t�stoviny, dále lušt�niny, semena, o�echy, sušené ovoce, kakaové produkty, 

sladidla a ochucovadla, �aje, kávu a spoustu dalších produkt�, které k tomu, aby byly 
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p�emístitelné od výrobce ke kone�nému spot�ebiteli, nepot�ebují nutn� využívat jednorázové 

nebo plastové obaly. Spole�nost se snaží svou „bezobalovou“ filosofii praktikovat nejen 

sm�rem ke svým zákazník�m, kte�í si chodí do obchodu potraviny se svými znovupoužitelnými 

obaly nakupovat, ale také sm�rem ke svým dodavatel�m. Vzhledem k tomu, že spole�nost 

provozuje zatím pouze dva obchody, nemá dostate�nou vyjednávací sílu k p�esv�d�ení všech 

dodavatel� k zodpov�dnému zp�sobu balení potravin. N�kte�í dodavatelé, �asto ti velcí, 

necht�jí na požadavky spole�nosti p�istoupit vzhledem ke složitosti a nákladnosti reversní 

logistiky a také kv�li intern� zavedeným hygienickým p�edpis�m. P�edevším lokální 

dodavatele a menší producenty ale organizace Bezobalu nau�ila využívat pro dodávky 

nap�íklad vratné pytle, krabice, barely nebo kýble. N�které z t�chto obal� se dají použít 

opakovan�, n�které jsou postoupeny t�eba místním zahrádká��m, aby byly dále využity. 

Spole�nost se zabývá také proškolováním svých zákazník� nebo stoupenc�, které u�í, jak 

„bezobalov�“ fungovat. Svým zákazník�m také dává vzhledem k orientaci na zlepšování 

životního prost�edí doporu�ení, aby obchod navšt�vovali p�šky, na kole nebo pomocí MHD. 

Dále doporu�uje donést si do obchodu vlastní krabi�ky, dózy �i sklenice, ve kterých doma lidé 

potraviny skladují. Ty jsou jim v obchod� napln�ny. Svým zákazník�m nicmén� nabízí ke 

koupi látkový pratelný pytlík, který je vždy dob�e skladný, ale i papírový obal, jehož cena je 

zám�rn� nastavena vysoko, aby si lidé uv�domili skute�nou hodnotu jednorázového obalu. 

Výnos z jejich prodeje je použit na výrobu látkových pytlík�. (www.bezobalu.org) 

Obrázek 25: Interiér "bezobalového" obchodu 

 

Zdroj: www.fresh.iprima.cz/unpackaged-unverpackt-zkratka-bez-obalu 



 

66 
 

4.1.6 Komunitní zahradni�ení 

Dalším v sou�asné dob� rozši�ujícím se konceptem je komunitní zahradni�ení. To má 

v sou�asnosti velkou popoluritu nap�íklad v americkém San Franciscu. V �eské republice se 

vyskytuje zatím n�kolik komunitních zahrad. Jednou z nich je olomoucká Za()hrada. 

Komunitní zahrada – Za()hrada 

Komunitní zahrada Za()hrada se nachází v Olomouci na nevyužívaném míst� v m�stské 

památkové rezervaci nad m�stskými hradbami. Skupina lidí zde od roku 2012 p�stuje 

p�edevším zeleninu, a to raj�ata, mangold, špenát, papriky, fazole, dýn�, a�ok�u, r�ži�kovou 

kapustu, pórek nebo �esnek. Z ovoce jsou na zahrad� p�stovány jahody a z bylin tymián, šalv�j 

nebo máta. V zahrad� má v�tšina záhon� svého ur�eného uživatele, který má právo na produkci 

na daném záhon�. V�tšinou jsou to dva lidé. Spole�nými silami se zahradni�í na n�kolika 

v�tších záhonech. Sklízení ze spole�ných míst je v�cí domluvy, nejsou stanovena pevná 

pravidla. Všechny vyprodukované potraviny si rozd�lí �lenové komunity pro vlastní spot�ebu.  

Pozemky, na kterých komunita zahradni�í, jsou majetkem m�sta. Zahrada není oplocená, 

jediným bezpe�nostním prvkem je brána do areálu, která se na noc zamyká. Zahrada je tedy 

v�tšinu dne voln� p�ístupná, nicmén� za 5 let p�sobení komunity nebyla zaznamenána žádná 

významná neoprávn�ná sklizeA.  

Od za�átku svého p�sobení komunita usiluje také o doprovodné aktivity k zahradni�ení jako 

jsou workshopy, happeningy, promítání, besedy nebo komponované ve�ery. Vrcholným 

neformálním orgánem komunity je takzvaný zakládající kolektiv, který zajiš	uje provozní 

záležitosti a p�ipravuje program. Komunita je otev�ená novým �len�m, nicmén� po�et záhon� 

je daný památká�i na 35 a od toho se odvíjí velikost komunity a zahrady. Aktivity Za()hrady se 

da�í pokrývat z p�ísp�vk� �len� a všechny peníze se vracejí do �innosti. Aby mohl n�kdo užívat 

záhon, sta�í se domluvit, uhradit p�ísp�vek a dodržovat základní ohleduplnost. Psaných 

pravidel má Za()hrada minimální množství.  

4.2 Shrnutí alternativních distribu�ních koncept� z logistického pohledu 

A�koliv lze najít na trhu velmi mnoho forem alternativní distribuce potravin, cílém této kapitoly 

je shledané alternativní distribu�ní systémy sumarizovat a rozd�lit z logistického pohledu 

dle r�zných hledisek pro možnost jejich další komparace.  
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4.2.1 Alternativní distribu�ní systémy dle struktury distribu�ního �et�zce 

V alternativní distribu�ních systémech vyskytujících se v logistice potravin byly shledány 

následující formy distribu�ních �et�zc�: 

- Producent 

V distribu�ním �et�zci, kde se nachází pouze jeden �lánek, a to producent, je tento producent 

v�tšinou také samotným spot�ebitelem. P�íkladem tohoto distribu�ního �et�zce jsou koncepty 

komunitního zahradni�ení nebo klasického zahradni�ení nebo chovu, kdy není produkce 

distribuována dalším zákazník�m, ale slouží pouze pro pot�eby producenta nebo vice 

producent�. Jedná se o nejkratší formu distribuce potravin. 

 

- Producent – Kone�ný zákazník 

V distribu�ním �et�zci, který zahrnuje pouze producenta a zákazníka, dochází k p�ímé 

distribuci produkce zákazníkovi bez nutnosti její p�epravy sm�rem k zákazníkovi. 

P�edstavitelem tohoto distribu�ního systému tak m�že být p�edevším prodej ze dvora 

nebo vyzvedávání box� s produkcí v rámci komunitního zem�d�lství p�ímo na farmách. 

 

- Producent – Prodejní místo – Kone�ný zákazník 

Druhým nejkratším typem distribu�ního �et�zce je forma distribuce, kdy se produkt dostává 

bez jakýchkoliv mezi�lánk� p�ímo k zákazníkovi. Pokud není kone�ným zákazníkem podílník 

v konceptech komunitního zem�d�lství, jedná se o formu p�ímého prodeje, kdy producent m�že 

využít ke distribuci následující prodejní varianty: 

o prodej ze dvora; 

o podnikovou prodejnu; 

o internetový obchod, a to s rozvážkou na adresu nebo na odb�rná místa; 

o farmá�ské trhy; 

o mobilní zp�sob prodeje (pojízdné prodejny); 

o prodejní automat. 
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- Producent – Distribu�ní sklad – Kone�ný zákazník 

Distribu�ní �et�zec zahrnující distribu�ní sklad je využíván, pokud producent provozuje n�kolik 

farem, nebo pokud v �et�zci p�sobí vice producent�. Produkty jsou p�edtím, než jsou rozváženy 

zákazník�m, naváženy z jednotlivých produk�ních míst do distribu�ního skladu, kde dochází 

ke kompletaci dle objednávek a následné expedici. Tento typ distribu�ního �et�zce je využíván 

v�tšinou pro internetový prodej kone�ným zákazník�m, kdy jsou jim produkty z distribu�ního 

skladu rozváženy buB na adresu, nebo na odb�rná místa. V této form� ješt� nemusí být 

distribu�ní sklad mezi�lánkem, který by produkty od producenta/� nakupoval. 

 

- Producent – Prost�edník – Kone�ný zákazník 

T�etí variantou distribu�ního �et�zce je schéma, kdy producent nedodává své produkty p�ímo 

kone�ným zákazník�m, ale do mezi�lánk� jako jsou farmá�ské obchody, restaurace nebo další 

instituce, které dále zprost�edkovávají tok potravin sm�rem ke kone�ným zákazník�m. 

Farmá�ské obchody mohou mít formu kamenného obchodu, internetového obchodu 

s rozvážkou na adresu nebo na odb�rná místa, nebo kombinace t�chto typ�. P�íkladem dalších 

institucí mohou být nap�íklad místní školy, jídelny nebo nemocnice. 

 

Producent – Velkoobchodní sklad – Prost�edník – Kone�ný zákazník 

V poslední shledané form� distribu�ního �et�zce je využíván velkoobchodní sklad, který m�že 

být ve vlastnictví jak producenta, tak skupiny producent� nebo prost�edníka, z n�hož jsou 

zaváženy produkty nikoliv kone�ným zákazník�m, ale farmá�ským obchod�m nebo r�zným 

institucím jako jsou místní restaurace, školy nebo nemocnice.  
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Tento distribu�ní �et�zec se mezi shledanými alternativními �et�zci vyskytoval p�edevším 

v kombinaci s klasickým distribu�ním skladem. z tohoto místa potom sm��ují produkty jak 

kone�ným zákazník�m, tak zákazník�m velkoobchodu.  

4.2.2 Alternativní distribu�ní systémy dle ú�asti prost�edník� 

V alternativních distribu�ních systémech se lze setkat jak s p�ímou distribucí bez prost�edník�, 

tak s využitím r�zných prost�edník�. 

Výhodou využití prost�edník� m�že být zajišt�ní lepšího pokrytí trhu, omezení rizika 

za neprodanou produkci a úspora náklad� na prodejní �innost. Nevýhodou m�že být naopak 

ztráta p�ímého kontaktu se zákazníkem a související zp�tné vazby nebo nižší prodejní ceny 

produkt�. 

P�ímá distribuce bez prost�edník� je v alternativních distribu�ních systémech realizována 

prost�ednictvím: 

- komunitního zahradni�ení; 

- komunitního zem�d�lství; 

- prodeje ze dvora; 

- kamenných podnikových prodejen; 

- mobilních podnikových zp�sob� prodeje (pojízdné prodejny); 

- farmá�ských trh�; 

- internetového obchodu, a to ve dvou formách: 

o s rozvážkou na adresu; 

o s rozvážkou na odb�rná místa; 

- prodejního automatu. 

Nep�ímá distribuce m�že probíhat prost�ednictvím: 

- lokálních maloobchodních prodejen (s e-shopem nebo bez); 

- �et�zc� maloobchodních prodejen;  

- internetového obchodu; 

- velkoobchodu. 
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4.2.3 Alternativní distribu�ní systémy dle místa p�edání produkt� zákazníkovi 

Tato kapitola spo�ívá v sumarizaci možností, kde si finální spot�ebitel m�že p�ebrat produkty 

ke spot�eb�. Byla shledána tato místa:  

- místo produkce potravin; 

- prodejní misto (tímto místem m�že být farmá�ský obchod, farmá�ský trh, prodejní 

automat nebo nap�. prodejní mobilní stánek); 

- odb�rné místo; 

- místo bydlišt�. 

4.2.4 Alternativní distribu�ní systémy dle zainteresovanosti spot�ebitele v produk�ním 

procesu 

Dle stupn� zainteresovanosti spot�ebitele v produk�ním procesu lze alternativní distribu�ní 

�et�zce rozd�lit na dv� hlavní �ásti, a to, jestli je spot�ebitel zainteresován v produk�ním 

procesu, nebo není. Pokud není, je spot�ebitel pouze zákazníkem, který produkci nakupuje. 

Pokud je v produk�ním procesu osobn� zainteresován, m�že tato zainteresovanost nabývat 

následujících podob: 

- spot�ebitel je producentem (nap�. m�stské zahradni�ení, CSA z�ízené komunitou); 

- spot�ebitel sdílí rizika s producentem (p�íkladem je forma CSA, kdy spot�ebitel neplatí 

za jednotlivé položky produkce, ale s p�edstihem za úrodu, která bude k dispozici); 

- spot�ebitel se kápitálov� ú�astní na produkci (p�íkladem je forma CSA s kapitálovou 

ú�astí �len�, kdy jsou �lenové de facto akcioná�i). 

4.2.5 Alternativní distribu�ní systémy dle formy balení distribuovaného produktu 

V alternativních distribu�ních systémech se využívají následující formy obal� pro distribuci 

výrobk�: 

- produkty bez obalu; 

- jednolliv� balené produkty; 

- bedýnky produkt�. 

Obaly nemusí být využívány nap�íklad p�i sb�ru produkt� p�ímo na farmách 

nebo v bezobalových obchodech, kam si zákazníci chodí doplAovat své znovupoužitelné 

nádoby. Stejn� tak bedýnky produkt� mohou být považovány za bezobalový zp�sob, nebo	 jsou 

v n�kterých p�ípadech rovn�ž znovupoužitelné a mohou být za uplatAování reversní logistiky 
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znovu naplAovány. P�edevším v delších distribu�ních �et�zcích, kde musí produkty procházet 

skladováním, jsou �asto využívány obalové materiály, které mají �asto plastovou formu. 

Revoluci v balení v rámci distribu�ního �et�zce se snaží spustit práv� bezobalové prodejny, 

které nabádají nejen své zákazníky, ale i své dodavatele k omezování obalových materiál�.  

4.3 Dotazníkové šet�ení chování a požavk� zákazník� p�i nákupu 

potravin  

Pro pot�eby komparace alternativních distribu�ních systém� dle úrovn� dodavatelských služeb 

bylo provedeno dotazníkové šet�ení, jehož cílem bylo zjistit, jaké faktory zákazníci p�i nákupu 

potravin nejvíce oceAují, jaké formy nákupu potravin up�ednos	nují a kde a v jaké mí�e 

potraviny ve skute�nosti nakupují. Další otázky sm��ovaly na zájem zákazník� o životní 

prost�edí v souvislosti s nákupem a spot�ebou potravin nebo na zájem o podporu lokální 

produkce. V rámci dotazníkového šet�etí byly získány odpov�di od 212 respondent�, p�i�emž 

20 respondent� udalo, že nenakupuje potraviny pro domácnost a stali se tak nerelevantními.  

4.3.1 Složení respondent� 

Následující kapitola p�edstavuje složení respondent� dle n�kolika kritérií. 

Graf 1 zachycuje složení respondent� dle pohlaví.  

Graf 1: Složení respondent� dle pohlaví 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 
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V dotazníkovém šet�ení byli vybíráni pouze respondenti, kte�í se zaobírají nákupem potravin 

pro domácnost. Z rozložení respondent� dle pohlaví lze pozorovat, že potraviny pro domácnost 

nakupují p�edevším ženy. Graf 2 zachycuje složení respondent� dle v�ku. 

Graf 2: Složení respondent� dle v�kové skupiny 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Mezi respondenty sice p�evažovala v�ková skupina 20-29 let, nicmén� respondenti odpovídali 

za celou domácnost a v�k respondent� tudíž nemusí hrát v dotazníkovém šet�ení zásadní roli.  

Graf 3 zachycuje rozd�lení respondent� podle nejvyššího dosaženého vzd�lání. 

Graf 3: Složení respondent� dle nejvyššího dosaženého vzd�lání 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 
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Dle vzd�lání obsahoval vzorek nejvíce respondent� vysokoškolského zam��ení a následn� 

st�edního odborného s maturitou. Nejmén� respondent� m�lo vyšší odborné vzd�lání. 

V grafu 4 lze pozorovat, s jakými p�íjmy domácnosti respondent� m�sí�n� hospoda�í.  

Graf 4: Složení respondent� dle p�íjm� jejich domácnosti 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Graf 5 vyjad�uje rozd�lení vzorku respondent� dle velikosti obce. 

Graf 5: Složení respondent� dle velikosti obce, ve které bydlí 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 
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Z grafu 5 je patrné, že jednotlivé velikosti kategorie jsou pom�rn� vyrovnané. Mírn� p�evažují 

obyvatelé m�st od 10 do 25 tisíc obyvatel.  

4.3.2 Výstupy dotazníkového šet�ení 

Na za�átku dotazníku byli respondeti osloveni, aby se�adili jednotlivé formy nákupu potravin 

dle oblíbenosti a napln�ní jejich požadavk�. Pro pot�eby srovnání byl u každé z možností 

proveden skalární sou�in všech stupA� po�adí a po�tu odpov�dí v daných po�adích. Na základ� 

toho byl vytvo�en graf 6 udávající preference respondent� k jednotlivým formám nákupu 

potravin.  

Graf 6: Vybrané prodejní formy potravin dle oblíbenosti mezi respondenty 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

�ím nižší hodnotu skalárního sou�inu má daná forma prodeje, tím v�tší m�la �etnost ozna�ení 

na p�edních umíst�ních a tím se dá tedy považovat za oblíben�jší. Z grafu je patrné, že nejnižší 

hodnoty skálárního sou�inu po�adí a po�tu respendent�, kte�í umístili danou formu prodeje 

potravin na tato po�adí, dosáhla specializovaná prodejna. Specializovaná prodejna zahrnovala 

prodejny typu nap�. �eznictví, peka�ství nebo farmá�ské prodejny. na druhém míst� se umístila 

velká prodejna umíst�ná spíše na okraji m�sta, což sv�d�í o oblíbenosti nákupu potravin, ale 

i nepotraviná�ských produkt�, na jednom míst�. Spolu s tím m�že hrát roli také dobrá dopravní 

dostupnost t�chto obchod�. Jako t�etí neoblíben�jší formu prodeje respondenti zvolili v�tší 

prodejnu umíst�nou spíše v centru, kam lze za�adit nap�íklad supermarkety. Až za t�mito 

prodejnami se umístili farmá�ské trhy, hned po nich nákup u farmá�e. Internetový obchod je 
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dle výzkumu až osmou nejoblíben�jší formou nákupu potravin. P�ed ním se umístily malé 

prodejny v centru, jako jsou r�zné ve�erky, a také velkoobchody. Za internetovým obchodem 

se umístil prodejní automat a jako úpln� poslední z ankety vyšla pojízdná prodejna.  

Jedním z hlavních cíl� dotazníkového šet�ení bylo zjistit faktory, které jsou pro zákazníky 

p�i nákupu potravin nejd�ležit�jší. Byla jim proto položena otázka, aby stanovili váhu 

vybraným faktor�m týkajícím se nákupu potravin na stupnici 1-8 (1 – ned�ležitý, 8 – velice 

d�ležitý) dle toho, jak moc jsou pro n� d�ležité. Graf 7 zachycuje srovnání r�zných faktor� 

v po�adí dle d�ležitosti. Délka pruh� vyjad�uje op�t hodnotu skalárního sou�inu, tentokrát 

p�id�lených vah a po�tu p�id�lení t�chto vah u každého z daných faktor�.  

Graf 7: Srovnání r�zných faktor� p�i nákupu potravin dle míry jejich d�ležitosti pro zákazníky 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Z výsledk� tohoto zkoumání lze vyvodit fakt, že je pro zákazníky velmi d�ležitým faktorem 

kvalita potravin. Respondeti považují za velmi d�ležitý faktor také možnost osobního fyzického 

výb�ru zboží, což p�íliš nenahrává formám internetového obchodování. Kvalita produkt� byla 

zkoumána také v závislosti na v�ku respondet� a p�íjm� jejich domácnosti. Zdá se, že d�ležitost 

kvality produkt� pro respondenty roste s v�kem, od 65 let v�ku nicmén� naopak klesá, což by 

mohlo být zp�sobeno nižšími p�íjmy v d�chodovém v�ku. �ím byl p�íjem domácností 

respondent� v�tší, tím pro n� byla d�ležit�jší kvalita produkt�. I zde je tedy patrná závislost. 

Zam��ení na kvalitu produkt� prokazují odpov�di i na další otázku, zda jsou lidé ochotní vzdát 

se p�i nákupu potravin pohodlného nákupu na jednom míst�, ob�tovat vice �asu a ujet delší 

vzdálenost, aby nakoupili kvalitn�jší potraviny. Odpov�di jsou zachyceny v grafu 8.  
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Graf 8: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení 

 

Z uvedeného grafu vyplývá, že 99 ze 192 respondent� (51,6 %) je, a	 už rozhodn� nebo spíše, 

ochotna vym�nit pohodlí za možnost nákupu kvalitn�jších potravin by	 nap�. v h��e p�ístupné 

lokalit�. 65 respondent� (33,9 %) si není jistá, jak by jednala a pouze 28 respondet� (14,6 %) 

odpov�d�lo, že by se spíše nebo rozhodn� kv�li kvalit� potravin nevzdali nákupu všech 

potravin na jednom míst�. Krom� kvality potravin je pro zákazníky velmi d�ležitým faktorem 

také ší�e sortimentu a cena potravin. Naopak za mén� d�ležité faktory je obecn� mezi 

respondenty považován �as pot�ebný k nákupu a cena dopravy do obchodu.   

Co se tý�e zájmu zákazník� o životní prost�edí, jehož zlepšování je jedním z cíl� alternativních 

distribu�ních systém�, byly položeny respondent�m otázky týkající se tohoto tématu. 

Na otázku, zda se respondent zajímá p�i nákupu potravin o to, jakou vzdálenost musely urazit, 

než skon�ily v jejich nákupním košíku a jaký má vliv tento transport na životní prost�edí, jsou 

odpov�di uvedeny v grafu 9.  
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Graf 9: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Z výsledk� této otázky lze tvrdit, že se spot�ebitelé o ekologickou stopu transferu potravin 

od výrobce ke spot�ebiteli spíše nezajímají. Z toho lze vyvodit, že kvalita potravin je 

pro zákazníky p�edn�jší než míra ekologické zát�že p�i p�erav� t�chto potravin. Zákazníci se 

nicmén� dle odpov�dí na další otázku snaží zakupovat regionální produkty, �ímž p�ispívají 

ke zkracování distribu�ních �et�zc�, a tedy i ke snižování ekologické zát�že p�i transportu 

potravin. Životní prost�edí tedy tímto zp�sobem šet�í, by	 �ást z nich nev�domky. Strukturu 

odpov�dí respondent� na otázku, zda se snaží kupovat regionální potraviny, zachycuje graf 10. 

Graf 10: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení 

Zdroj: Vlastní výzkum 
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Další otázka važící se k životnímu prost�edí zn�la, zda respondent�m vyhovuje nebo by 

vyhovovala forma prodeje potravin, kdy je nutné si p�inést do obchodu vlastní nádoby, aby 

nedocházelo k nadm�rné produkci odpad�. Odpov�di jsou shrnuty v grafu 11.  

Graf 11: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Pro nákup potravin bez obalu se vyslovilo 46,9 % respondent�. Ti uvedli, že by jim nákup 

potravin bez obalu rozhodn� nebo spíše vyhovoval. 25,5 % respondent� nevyjád�ilo sv�j postoj 

a 27,6 % respondent� by nákup potravin bez obalu spíše nebo rozhodn� nevyhovoval. Poslední 

otázka zam��ená na ekologické aspekty distribuce potravin sm��ovala na zálohování obal�. 

Graf 12: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení  

 

Zdroj: Vlastní výzkum 
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V otázce zálohování obal� v logistice potravin se respondeti nestaví ke zm�nám v p�ípadném 

zálohování obal� zdrženliv�. Tém�r polovina respondent� (47,9 %) by byla rozhodn� 

naklon�na zvýšení zálohovaných obal� v obchodech. Dalších 19,8 % respondent� by bylo 

tomuto opat�ení spíše naklon�no, 11,6 % neví a 20,8 % respondent� by bylo spíše 

nebo rozhodn� proti. Z toho vyplývá, že jsou si zákazníci v�domi závadnosti jednorázových 

obal� vzhledem k životnímu prost�edí a jsou naklon�ni zlepšení této situace p�esto, že to m�že 

znamenat �áste�né omezení komfortu p�i nákupu potravin.  

V rámci dotazníkového šet�ení bylo také zkoumáno, jak se respondenti staví k nákupu potravin 

p�es internet. Na dotaz, zda již n�kdy respondenti využili nákup potravin p�es e-shop, 

odpov�d�lo 152 respont� (79,2 %) ne a 40 respondent� (20,8 %), že ano. Z t�ch, co potraviny 

p�es e-shop n�kdy nakoupili, jich pouze 7 (17,5 %) nakupuje pravideln�. 24 respondet� (60 %) 

nakupuje p�íležitostn� a 9 (22,5 %) nakoupilo pouze jednou. Na dotaz, pro� nevyužili službu 

opakovan�, uvád�li nej�ast�ji za p�í�inu nemožnost si produkty “osahat” nebo vysokou cenu 

dopravy. Tyto aspekty vadí i t�m, kte�í službu využívají opakov�. Nemožnost si produkty 

osahat konkrétn� 41,9 % z nich, cena dopravy 35,5 % z nich. Ti, kte�í p�es e-shop potraviny 

nikdy nenakoupili, uvád�li za d�vod nej�ast�ji nemožnost si produkty “osahat” (53,3 %), 

absenci služby v míst� jejich bydlišt� (36,2 %) nebo hrozbu dodání nekvalitních produkt� 

(30,3 %). �asto byly zaznamenány také odpov�di typu – nikdy m� nakoupit p�es e-shop 

nenapadlo nebo není pro m� problém si nakoupit sám. Z t�ch, kte�í službu vyzkoušeli, naopak 

nejvíce respondeti oceAují možnost nákupu z pohodlí domova (77,4 %), donášku až ke dve�ím 

(58,1 %) a úsporu �asu stráveného v obchod� (51,6 %). 

Dalším cílem dotazníkového šet�ení bylo zjistit, jak se zákazníci staví k nákupu farmá�ských 

potravin a jaké faktory je p�i tomto nákupu ovlivAují. Odpov�di na otázku, zda respondenti 

n�kdy nakupovali na farmá�ských trzích, zachycuje graf 13. 
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Graf 13: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

165 ú�astník� šet�ení (85,9 %) uvedlo, že alespoA jednou na trzích nakupovalo, a pouze 

27 z nich nenakupovalo nikdy (14,1 %). Za d�vod nevyzkoušení farmá�ských trh� ozna�ilo 

23 ú�astník� (85,2 %), že zatím nem�li k nákupu p�íležitost. Graf 14 zobrazuje, kolik 

respondent� nakoupilo pouze jednou a kolik z nich se na farmá�ské trhy vrací. 

Graf 14: Odpov�di na otázku z dotazníhového šet�ení 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Po prvním nákupu již vícekrát nenakupovalo 25 ú�astník� (15,2 %), 132 ú�astník� (80 %) 

nakupuje na farmá�ských trzích p�íležitostn� a 8 (4,8 %) pravideln�. Na otázku, pro� ti 

respondeti, kte�í nakoupili pouze jednou, na trzích již víckrát nenakupovali, odpovídali 
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nej�ast�ji, že k tomu zatím nebyla p�íležitost (56 %) nebo že jsou trhy nevhodn� umíst�ny 

(44%). ZmiAovali také �asovou náro�nost nákupu (28 %) a vysokou cenu produkt� (24 %). 

Zákazníci, kte�í na trzích nakupují opakovan�, ozna�ovali za negativní aspekty farmá�ských 

trh� rovn�ž nevhodné umíst�ní trh� (41,4 %), vysokou cenu produkt� (44,3 %) a �asovou 

náro�nost nákupu (27,9 %). �asto byl také zmiAován nedostatek termín� konání nebo úplná 

absence trh� v blízkosti bydlišt�. Respondenti naopak na farmá�ských trzích nejvíce oceAují 

kvalitu produkt� (83,6 %), možnost podpory místních farmá�� (72,1 %), dostupnost 

regionálních produkt� (61,4 %) a také jejich rozmanitost (30,7 %). Z odpov�dí respondet� se 

dá vyvodit, že zákazníci mají zájem podporovat místní producenty a lokální ekonomiku, což 

ukazuje potenciál pro další rozši�ování koncept� distribuce lokální produkce za p�edpokladu 

lepšího uspokojování pot�eb zákazník� jako je lepší dostupnost farmá�ských trh� a jejich 

�ast�jší výskyt. Málo �astý výskyt farmá�ských trh� nicmén� mohou �áste�n� kompenzovat 

stálé farmá�ské obchody. 

Další otázka sm��ovala k systému, který se zabývá již samotnou produkcí potravin, a m�la 

za cíl zjistit, zda respondenti znají v �eské republice zatím velmi málo se vyskytující pojem 

komunitní zem�d�lství. Graf 15 zobrazuje odpov�di respondent�. 

Graf 15: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Z grafu 15 je z�etelná jasná p�evaha respondent� v základním souboru, kte�í komunitní 

zem�d�lství neznají. Z po�tu 192 respondent� zná pojem pouze 47 z nich, tedy 24 %. Odpov�di 

na otázku, zda mají respondenti s komunitním zem�d�lstvím zkušenost, zachycuje graf 16. 
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Graf 16: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Pouze jeden respondent (2,1 %) je p�ímým ú�astníkem v komunitním zem�d�lství, 

5 respondent� (10,6 %) nakupuje nebo n�kdy nakupovalo potraviny od komunitních farmá�� 

a 41 respondent� (87,2 %) nemá s komunitním zem�d�lstvím žádnou p�ímou zkušenost. 

Na otázku, co je na komunitním zem�d�lství pozitivního, odpovídali respondenti, kte�í pojem 

znají. Nej�ast�ji zmiAovali, že na n� pozitivn� p�sobí hlavn� znalost p�vodu potravin, podpora 

místních farmá�� a lokální ekonomiky, kvalita potravin, redukce náklad� distribuce nebo to, 

že producent m�že plánovat svou úrodu a potraviny se neznehodnocují ve skladech. Za 

negativa tohoto konceptu respondeti uvád�li, že je málo propagován, že jde pravd�podobn� 

o nevýd�le�ný systém, že spot�ebitelé nesou riziko neúrody, že potraviny nejsou dostupné 

celoro�n� nebo že produkovaný sortiment nemusí být p�íliš široký. 

Sou�ástí dotazníkového šet�ení byly také otázky sm��ující k potenciálním budoucím zp�sob�m 

nákupu potravin. V r�zných vizích dostupných na internetu se objevuje n�kolik futuristických 

podob nakupování, k nimž se m�li respondeti vyjád�it. Jednou z nich jsou dnes již reálné, 

nicmén� zatím nep�íliš využívané chytré lednice, které sami dokáží objednat, co je t�eba doplnit 

do nastaveného stavu. Otázka zn�la, zda jsou lidé ochotní poskytnout p�ístup do domu/bytu 

ov��enému kurýrovi z ov��ené spole�nosti, aby jim mohl doplnit chytrou lednici, která si sama 

objedná, co je t�eba doplnit, v dob�, kdy nejsou doma. Odpov�di vyjad�uje graf 17. 
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Graf 17: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Dle odpov�dí na p�ípadné poskytnutí p�ístupu do domu pro kurýra se zdá být trend jasný, 

a to takový, že si lidé cht�jí udržovat nedotknutelnost svých obydlí a jen málo z nich by p�ístup 

do domu/bytu kurýrovi spíše nebo rozhodn� poskytlo (11,5 %). V�tšina respondent� by p�ístup 

do domu/bytu kurýrovi rozhodn� nebo spíše neposkytla (76 %). Zbyla �ást respondent� 

(12,5 %) se vyjád�ila neur�it�. Další otázkou sm��ovanou na futuristické formy nákupu 

potravin byla otázka, zda by respondeti dali p�ednost nákupu v obchod�, kam by mohli zajížd�t 

autem a nakoupit vše v jednom posuvném regálu p�ímo z okénka, p�ed klasickým nákupem 

v obchod�.  

Graf 18: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 
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Z této odpov�di lze rovn�ž pozorovat skepsi respondent� k novým, nezažitým koncept�m. 

Pouze 20 respondent� (10,4 %) by dalo spíše nebo rozhodn� p�ednost nákupu z auta p�ed 

b�žným nákupem v obchod�. 41 respondet� (21,4 %) se na žádnou stranu nep�iklonilo 

a 129 respondent� (67,2 %) by spíše nebo rozhodn� dalo p�ednost klasické form� nákupu 

potravin.  

Poslední „futuristická“ otázka, která nicmén� není zase tak futuristická, sm��ovala na pojízdné 

prodejny. Ty byly d�íve b�žnou praxí nap�íklad na venkov�. Dnes se o nich však spekuluje 

p�edevším v souvislosti se zavedením autonomních systém� do provozu na pozemních 

komunikacích. Autonomní pojízdné prodejny by poté mohly p�íjížd�t k zákazník�m 

na objednávku. Respondent�m byla položena otázka, zda pojízdnou prodejnu s pom�rn� 

širokým sortimentem, která by na objednávku p�ijela poblíž jejich domu, postrádají. Odpov�di 

zachycuje graf 19. 

Graf 19: Odpov�di na otázku z dotazníkového šet�ení 

 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Z odpov�dí je patrné, že lidé pojízdnou prodejnu p�íliš nepostrádají. Vzhledem k tomu, 

že pojízdná prodejna ale d�íve m�la uplatn�ní p�edevším na venkov�, byly odpov�di zkoumány 

také dle velikosti obce. Bylo zjišt�no, že v procentuálním vyjád�ení nejvíce postrádají 

pojízdnou prodejnu lidé z obcí do 500 obyvatel. V této kategorii spíše nebo rozhodn� postrádá 

pojízdnou prodejnu 9 z 37 respondent�, tedy 24,3 %. Mezi v�kem a postrádáním pojízdné 

prodejny nebyla shledána závislost. 
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Pro možnosti ohodnocení jednotlivých forem prodeje dle vlivu na životní prost�edí 

a logistických náklad� byly dále u respondent� zkoumány faktory jako je po�et hodin 

strávených nakupováním v jednotlivých typech obchod�, �etnost nákup� v jednotlivých typech 

obchod�, množství K� utracených v jednotlivých typech obchod�, zp�sob dopravy 

do jednotlivých typ� obchod� a vzdálenost jednotlivých typ� obchod� pro zákazníky.  

Tabulka 2 udává pr�m�rný po�et hodin strávených týdn� nákupem v jednotlivých typech 

obchod�, pr�m�rnou �etnost nákup� týdn� v jednotlivých typech obchod� a pr�m�rný �as 

strávený jedním nákupem v každé z forem prodeje. Hodnoty jsou vypo�ítány za respondenty, 

kte�í v daných typech obchod� nakupují. 

Tabulka 2: Pr�m�rný po�et hodin strávených týdn� nákupem v jednotlivých typech prodejen 

����������	A	�

B�C�D�EF�����
�����	EF�

E����	��E����
�	���E�	E������
����E�����

B�C�D�E���	�E����
E����C��F�ED�E����

�	���E�	E���

B�C�D�EF�����
�����	EF�A	�E���
E����	�����
����E�����

;�ACD��F���$�������CF�$	���B��� +<&4� +<4,� 3<.4�

;������F���$���������F�� +<)7� )<)+� 3<7-�

1�AD��F���$���������F�� 3<4-� +<.&� 3<'-�

=���F�����#�������� 3<.4� +<+4� 3<-&�

����	�A	�����D��F���$��� 3<4&� +<.-� 3<'&�

;�AC�������� 3<.&� +<+.� 3<-+�

>�F�D�BC���F�5� 3<.+� +<+'� 3<-)�

 �$����D��F���$��� 3<7-� +<33� 3<7-�

 F���$����������� 3<4)� +<)7� 3<&,�

>�F�D�BC���F�5� 3<-3� +<+&� 3<4)�

Zdroj: Vlastní výzkum 

Pr�m�rný �as strávený v jednotlivých typech obchod� na jeden nákup byl vypo�ítán jako podíl 

pr�m�rného po�tu hodin strávených v jednotlivých typech obchod� a pr�m�rné týdenní 

�etnosti nákup� v jednotlivých typech obchod�.  

Tabulka 3 udává pr�m�rné množství finan�ních prost�edk� utracených m�sí�n� v jednotlivých 

typech obchod� za potraviny respondenty, kte�í v daném typu obchod� nakupují. 
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Tabulka 3: Pr�m�rné množství finan�ní prost�edk� utracených m�sí�n� v jednotlivých typech 

obchod� jedním respondentem za potraviny 

����������	A	�
B�C�D�E���E������� !������	E��

��A	�E��"��F����#����	���E�����	���E�	E���

;�ACD��F���$�������CF�$	���B��� )�33.<&&�!"�

;������F���$���������F�� +�)7,<.3�!"�

1�AD��F���$���������F�� &+7<'7�!"�

=���F�����#�������� ,+7<&&�!"�

����	�A	�����D��F���$��� &7)<+4�!"�

;�AC�������� ,73<33�!"�

>�F�D�BC���F�5� ),7<''�!"�

 �$����D��F���$��� )',<7.�!"�

 F���$����������� )+)<73�!"�

>�F�D�BC���F�5� '&7<++�!"�

Zdroj: Vlastní výzkum 

Tabulka 4 znázorAuje v procentech, jak se respondenti do jednotlivých typ� obchod� nej�ast�ji 

dopravují. 

Tabulka 4: Zp�sob dopravy do jednotlivých typ� obchod� vyjád�ený v % 

����������	A	�
$�C��#�������%�

I����� L	�C��#��������B��� 1M%�  ��C5� 8	��C�

;�ACD��F���$�������CF�$	���B��� .'<3&�*� 3<7.�*� ,<,&�*� 4<&'�*� �
;������F���$���������F�� '7<,.�*� 3<4+�*� )'<-.�*� '-<.3�*� +<.'�*�

1�AD��F���$���������F�� +)<'+�*� 3<--�*� +3<--�*� -4<+7�*� �
����	�A	�����D��F���$��� ).<37�*� 3<4+�*� +7<)&�*� 77<&,�*� 3<4+�*�

;�AC�������� .)<-4�*� � +'<-,�*� '<&7�*� �
>�F�D�BC���F�5� &+<.)�*� 3<,+�*� )3<,+�*� '7<&7�*� 3<,+�*�

 �$����D��F���$��� '.<&4�*� � )'<3.�*� '.<&4�*� �

 F���$����������� 4+<,3�*� � ,<7)�*� ).<7-�*� �

>�F�D�BC���F�5� )'<-&�*� � &<')�*� +3<3-�*� �

Zdroj: Vlastní výzkum 
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Tabulka 5 zachycuje pr�m�rnou vzdálenost jednotlivých typ� obchod� pro respondenta.  

Tabulka 5: Pr�m�rná vzdálenost jednotlivých typ� obchod� pro respondenta 

����������	A	�
B�C�D�E���&��"	E�����#������

�����	���E�	E��'���	�F����#����D�E�����A	�

;�ACD��F���$�������CF�$	���B��� &<+4�C��

;������F���$���������F�� )<'&�C��

1�AD��F���$���������F�� +<))�C��

����	�A	�����D��F���$��� +<,'�C��

;�AC�������� .<))�C��

>�F�D�BC���F�5� 7<&.�C��

 �$����D��F���$��� '<73�C��

 F���$����������� '<34�C��

>�F�D�BC���F�5� 4<.&�C��

Zdroj: Vlastní výzkum 

Pr�m�rná vzdálenost pro respondenta není p�íliš velká, nebo	 otázka zn�la, kolik km musí 

respondenti ujet navíc, aby v daném typu obchodu nakoupili. �asto tudíž respondeti uvád�li, 

že mají prodejnu nap�. cestou z práce a vzdálenost, kterou musí urazit navíc, pak byla nulová. 

4.4 Komparace alternativních distribu�ních systém� 

4.4.1 Vymezení kritických faktor�  

Na základ� provedeného dotazníkového šet�ení byly shledány následující kritické faktory 

týkající se nákupního chování zákazník� p�i nákupu potravin: 

- zákazníci nejrad�ji nakupují ve specializovaných prodejnách, hned po nich ale volí 

nákup ve velkých prodejnách na okrajích m�st nebo v centru; 

- nakupování potravin v internetovém obchod� není u lidí p�íliš oblíbené, oblíben�jší je 

pouze ve velkých m�stech; 

- zákazníci preferují více kvalitu potravin než cenu, jsou také ochotni ujet delší 

vzdálenost, aby nakoupili kvalitní potraviny a v�novat tomu více �asu; 

- zákazníci se spíše nezajímají o to, jak dalako musely potraviny ujet, než se dostaly 

až k nim, nicmén� se snaží nakupovat regionální potraviny; 

- zákazníci jsou naklon�ni bezobalové distribuci potravin i zálohování vice druh� obal�; 

- zákazníci nejsou naklon�ni futuristickým zm�nám (autonomní prodejna, nákup 

z okénka auta) 
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- pro zákazníky hrají významnou roli tyto faktory: 

o kvalita produkt�; 

o možnost osobního fyzického výb�ru zboží; 

o ší�e sortimentu; 

o cena produkt�; 

o rozmanitost produkt�; 

o znalost p�vodu potravin; 

o �asová náro�nost nákupu; 

o možnost podpory místních farmá��; 

o dostupnost regionální produkt�; 

o cena dopravy; 

o dostupnost služby; 

o možnost nákupu z domova; 

o donáška až ke dve�ím; 

o úspora �asu stráveného v obchod�; 

o vhodné umíst�ní prodejního místa. 

Z pohledu logistiky a vlivu na životní prost�edí byly v alternativních distribu�ních systémech 

ozna�eny za kritické tyto faktory:  

- struktura distribu�ního �et�zce; 

- po�et �lánk� distribu�ního �et�zce; 

- místo p�edání produkt� zákazníkovi; 

- míra p�iblížení produkt� spot�ebiteli z centrální prodejní jednotky; 

- možnost realizace reversní logistiky; 

- pot�eba obalových materiál�. 

4.4.2 Komparace dopravy do obchodu a rozvozu do domu 

P�ed samotnou komparací jednotlivých distribu�ních systém� prob�hla komparace toho, zda je 

vzhledem k vlivu na životní prost�edí, logistickým náklad�m i �asu vhodn�jší, když zákazníci 

jezdí nakupovat svými automobily do prodejny, nebo pokud je jim z této prodejny zboží 

rozvezeno p�ímo na adresu. Tato komparace posloužila jako podklad pro hodnocení ur�itých 

kritérií u jednotlivých distribu�ních systém�.  

Pro komparaci bylo zvoleno 20 adres, které rovnom�rn� zastupují r�zné lokace nap�í� �eskými 

Bud�jovicemi a které mají pr�m�rnou vzdálenost cca 4,16 km, tedy stejnou pr�m�rnou 
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vzdálenost zákazníka, jaká byla zjišt�ná v provedeném dotazníkovém šet�ení od velké prodejny 

na okraji m�sta. 20 adres bylo vybráno z d�vodu, že uvažovaný malý nákladní automobil typu 

pick-up, který by m�l zajistit rozvoz nákup�, pojme ve svém zavazadlovém prostoru 20 plných 

nákupních tašek. Jako prodejna, do které se v rámci porovnání vydají obyvatelé z vybraných 

adres nakupovat, byla vybrána prodejna Kaufland situovaná v ulici na Sádkách. Pro variantu 

rozvozu nákupu do domu byl na stejném míst� uvažován distribu�ní sklad, ze kterého by bylo 

zboží rozvezeno v jedné trase zákazník�m již zmín�ným dodávkovým automobilem. 

Následující tabulka obsahuje vybrané adresy, jejich vzdálenosti od prodejny Kaufland 

vynásobené dv�ma (cesta tam a zp�t), �asy jízd tam a zp�t a také celkovou ujetou vzdálenost 

všemi zákazníky a celkový �as strávený v automobilu. Data byla získána z internetového 

mapového portálu Google Maps.  

Tabulka 6: Vybrané adresy, vzdálenosti od prodejny Kaufland a doby trvání jízd z adres 

do prodejny a zp�t 

(��	���
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Zdroj: Vlastní výzkum 



 

90 
 

Z tabulky je patrné, že zákazníci z 20 adres musí celkov� ujet 166,2 km a strávit na cest� 

366 minut, aby v prodejn� Kaufland nakoupili. Do po�tu minut není zapo�ítán �as nákupu.  

Druhá varianta se zaobírá rozvozem nákupu na vybrané adresy z distribu�ního skladu na míst� 

Kauflandu, ze kterého si zákazníci objednali své nákupy p�es internet. Jednotlivé adresy byly 

uspo�ádány logicky za sebou, aby je nákladní automobil mohl objet všechny za co nejkratší �as 

a co nejkratší cestou. Trasu zobrazují ve t�ech �ástech následující t�i mapové obrázky, nebo	 

internetový portál Google Maps neumožAuje naplánovat a vizualizovat více než 9 bod� trasy 

najednou. P�i rozvozu by nicmén� trasa byla objeta nep�erušovan�.  

Obrázek 26: Trasa rozvozu – �ást 1 

 

Zdroj: Google Maps 

Obrázek 27: Trasa rozvozu – �ást 2 

 

Zdroj: Google Maps 
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Obrázek 28: Trasa rozvozu – �ást 3 

 

Zdroj: Google Maps 

Dle výpo�t� portálu Google Maps by trvalo ujet celkovou trasu 134 minut a její celková 

vzdálenost by byla 66, 2 kilometru. Z porovnání této vzdálenosti a �asu se stejnými veli�inami 

z první varianty vyplývá, že p�i objetí trasy rozvozovým automobilem je ušet�eno cca 60 % 

ujetých kilometr� a také cca 64 % �asu stráveného na cest�. Nejde p�itom pouze o �as, který 

musí strávit zákazník dopravou do obchodu a zp�t, ale také o �as, o který jsou auta zbyte�n� 

navíc sou�ástí provozu. Ve srovnání nejsou uvažovány nap�. �asy parkování automobil� 

na jedné stran� a �asy vykládek rozvozového automobilu na stran� druhé. Dá se nicmén� 

p�edpokládat, že tyto �asy by výsledek neovlivnily, nebo	 v obou p�ípadech musí probíhat 

vykládka. V p�ípad� variant, kdy jede nakupovat sám zákazník, provadí sám zákazník také 

nakládku a ta si tak nevyžaduje žádné logistické náklady pro prodejce. Náklad do rozvozového 

automobilu musí zajistit zákazníci obchodu. Tyto náklady by nicmén� mohly být pokryty 

nap�íklad tím, že zboží nemusí být vystavováno do regálu. Místo toho je kompletováno 

dle objednávek a naskládáno do automobilu. Nejv�tším problémem tohoto srovnání nicmén� 

je, že se v prodejnách typu Kaufland neprodává pouze potraviná�ské zboží, o kterém se 

pojednává v této diplomové práci. Využívání rozvozu do dom� pouze potravinových produkt� 

nem�že p�inést kýžený efekt ve snížení hustoty dopravy a v ochran� životního prost�edí, nebo	 

auta by stejn� sm��ovala do obchod� pro nepotraviná�ské zboží. Návrh �ešení této situace je 

uveden v kapitole 4.5. 
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4.4.3 Komparace jednotlivých alternativních distribu�ních systém�  

Pro finální komparaci alternativních distribu�ních systém� dle úrovn� dodavatelských služeb, 

logistických náklad� a vlivu na životní prost�edí bylo vybráno n�kolik hlavních kritérií. 

Vybraná kritéria, metody jejich m��ení a p�id�lené váhy jsou zobrazeny v následující tabulce. 

 Tabulka 7: Kritéria pro komparaci distr. systém�, zp�soby jejich m��ení a stanovené váhy 

Kritérium M��ení Váha 

možnost osobního fyzického 

výb�ru zboží 

ano/ne; ano = 5 bod�, ne = 0 

bod� 
3<3. 

ší�e sortimentu 
stupnice 1–5; 1 = velmi 

malá, 5 = velmi velká 
3<3- 

cena produkt� 
stupnice 1-5; 1 = velmi 

vysoká, 5 = velmi nízká 
3<3- 

�asová náro�nost nákupu 

pro zákazníka 

stupnice 1-5; 1 = velmi 

vysoká, 5 = velmi nízká 
3<37 

dopravní dostupnost 

prodejního místa 

stupnice 1–5; 1 = velmi 

špatná, 5 = velmi dobrá 
3<34 

vzdálenost prodejního 

nebo výdejního místa 

pro zákazníka 

stupnice 1–5; 1 = velmi 

velká; 5 = velmi malá 
3<34 

možnost nákupu z domova 

ano/ne; ano = 5 bod�, ano, 

ale s doru�ením jinam než 

na adresu = 3 body, ne = 1 

bod 

3<3' 

oblíbenost formy prodeje 

pro zákazníka 

stupnice 1–5, 1 = málo 

oblíbená, 5 = velmi oblíbená  
3<3. 

obtížnost realizace reversní 

logistiky 

stupnice 1–5; 1 = velmi 

obtížná, 5 = velmi 

jednoduchá 

3<+�
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míra p�iblížení produkt� 

spot�ebiteli z centrální 

prodejní jednotky 

stupnice 1–5; 1 = velmi 

malá; 5 = velmi vysoká 
3<+) 

po�et �lánk� v distribu�ním 

�et�zci (v�etn� zákazník�) 

1 = 5 �lánk�, 2 = 4 �lánky, 3 

= 3 �lánky, 4 = 2 �lánky, 5 = 

1 �lánek 

3<+. 

pot�eba obalových materiál� 
stupnice 1–5; 1 = velmi 

vysoká, 5 = velmi nízká 
3<+ 

Zdroj: Vlastní výzkum 

Pro ohodnocení jednotlivých kritérií byla využita bodovací metoda. Stupnice pro m��ení 

jednotlivých kritérií byly nastaveny tak, aby m�ly p�i p�id�lovaní bod� maximaliza�ní 

charakter a data již nemusela být následn� upravována. Váhy jednotlivých faktor� byly 

stanoveny také bodovací metodou, kdy bylo mezi jednotlivé faktory alokováno 100 bod� 

zp�sobem, aby se sou�et vah p�i�azených kritériím zam��eným na požadavky zákazník� rovnal 

sou�tu vah zam��ených na logistické náklady a vliv na životní prost�edí, které spolu úzce 

souvisí. Body zákaznicky zam��eným kritériím byly p�i�azovány adekvátn� výsledk�m 

dotazníkového šet�ení, body faktor�m týkajícím se logistických náklad� a vlivu na životní 

prost�edí �áste�n� na základ� zjišt�ných dat v rámci dotazníkového šet�ení a �áste�n� odhadem, 

nebo	 nebyla získána striktní data jednotlivých alternativních forem distribuce z d�vodu jejich 

neve�ejného charakteru nebo úplné neexistence.  

Tabulky 8, 9, 10 a 11 zobrazují postupn� jednotlivé struktury alternativních distribu�ních 

systém� a jejich ohodnocení body dle jednotlivých kritérií. Systémy jsou pro pot�eby 

komparace rozd�leny podle struktury distribu�ního �et�zce, formy prodeje, a pokud je formou 

prodeje internetový obchod, tak také podle zp�sobu distribuce z internetového obchodu.  

Tabulka 8: Komparace alternativních distribu�ních systém� – �ást 1 
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Tabulka 9: Komparace alternativních distribu�ních systém� – �ást 2 
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Zdroj: Vlastní výzkum 

Tabulka 10: Komparace alternativních distribu�ních systém� – �ást 3 
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Tabulka 11: Komparace alternativních distribu�ních systém� – �ást 4 
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Zdroj: Vlastní výzkum 

Po p�id�lení bod� jednotlivým variantám dle jednotlivých kritérií byl proveden skalární sou�in 

bod� p�id�lených jednotlivým kritériím dané varianty alternativního distribu�ního systému 

a vah p�id�lených t�mto kritériím. Tímto zp�sobem byl skalární sou�in vypo�ítán pro každou 

z variant a na základ� výsledk� bylo stanoveno výsledné po�adí, které zachycuje tabulka 12.  

Tabulka 12: Vyhodnocení komparace alternativních distribu�ních systém� 
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Zdroj: Vlastní výzkum 

Výrazn� nejlépe vyšlo z hodnocení jednotlivých variant alternativních distribu�ních systém� 

v logistice potravin samozásobitelství. Samozásobitelstvím lze ozna�it nap�íklad p�stování 

ovoce a zeleniny na vlastní zahrádce, chov domácích zví�at k vlastní spot�eb� nebo komunitní 

zahradni�ení. Vít�zství této varianty je v celku logické. Distribu�ní �et�zec je velmi krátký 

a nemusí tak docházet k dlouhým transfer�m mezi místem produkce a místem spot�eby. 

Producent své produkty p�ímo spot�ebovává, a proto p�esn� ví, co jí. Stejn� tak kvalita potravin 

je v jeho rukou a cena potravin není zvyšována participujícími mezi�lánky ani velkými 

logistickými náklady. Tímto zp�sobem jsou produkovány zdravotn� nezávadné potraviny 
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nepr�myslovým zp�sobem a dochází p�i tomto zp�sobu hospoda�ení k nejmenší devastaci 

životního prost�edí. Nevýhodou je nízká ší�e sortimentu.  

O vít�zství samozásobitelství jakožto distribu�ního systému v logistice potravin nelze 

pochybovat p�edevším z pohledu logistických náklad� a vlivu na životní prost�edí. Po�adí 

ostatních variant m�že být nicmén� diskutabilní, nebo	 závisí na obrovském množství faktor�, 

které nemusely být v rámci této komparaci uvažovány. Jedním z nich m�že být nap�íklad 

vzdálenost producenta od zákazníka, kterou nelze za jednotlivé alternativní distribu�ní systémy 

obecn� stanovit.  

V provedené komparaci se na druhém míst� umístila podniková prodejna neumíst�ná v míst� 

produkce, jejíž výhodou je centrální p�iblížení zboží zákazníkovi, který tak nemusí dojížd�t až 

k producentovi, ale dopraví se pouze do této prodejny. Jedná se o p�ímou formu prodeje, tudíž 

rovn�ž nedochází k navyšování ceny zainteresovaností dalších mezi�lánk�. Stejný po�et bod� 

získal distribu�ní systém, kdy producent rozváží potraviny zákazník�m na základ� objednávky 

v internetovém obchod� p�ímo na adresu. Rozvoz na adresu byl shledán jako výhodný 

i v provedené komparaci nákupu v obchod� a rozvozu z distribu�ního skladu, nicmén� je nutné 

brát v potaz také vzdálenost producenta od finálního zákazníka. Pokud bude tato vzdálenost 

malá, m�že být systém velmi výhodný za p�edpokladu, že jsou efektivn� stanoveny rozvozové 

trasy. Pokud bude velká, výhodn�jší bude naopak využití jiného, centralizovan�jšího zp�sobu 

distribuce. Dalším nutným p�edpokladem pro výhodnost tohoto systému je fakt, že zákazník 

touto formou nakupuje v�tšinu potravin pro svou pot�ebu a nemusí volit ješt� další formy 

nákupu prodeje potravin, do kterých by jinak stejn� musel dojížd�t. V p�ípad� nenapln�ní 

p�edchozích p�edpoklad� by byl tento distribu�ní systém krom� získání kvalitních prudukt� 

nevýhodný vzhledem k celkovým logistickým náklad�m a vlivu na životní prost�edí.  

Další v po�adí se umístila forma prodeje ze dvora �i vyzvedávání produkt� p�ímo v míst� 

produkce. Na t�chto systémech je výhodné, že spot�ebitel p�esn� zná p�vod potravin a vidí 

i podmínky, ve kterých jsou produkovány. Také cena produkt� je díky neexistenci mezi�lánk� 

nižší. Nevýhodou m�že být vzdálenost producenta pro zákazníka, vliv dopravy k producentovi 

na hustotu dopravy a na životní prost�edí i menší ší�e sortimentu. 

�tvrté místo obsadil distribu�ní systém využívající distribu�ní sklad a internetový obchod 

s dovážkou na adresu. Velkou výhodou tohoto systému je v�tší ší�e sortimentu, nebo	 

do distribu�ního skladu m�že zavážet své výrobky vice producent�. Zákazníci využitím tohoto 

systému mohou nakoupit v�tšinu potravinových produkt�, které pot�ebují ke své spot�eb� 
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a nemusí vykonávat úkony pot�ebné k získání dalších druh�. Distribu�ní sklad m�že být navíc 

umíst�n blíže zákazník�m než producent a rozvoz na adresu se poté stává efektivn�jší.  

Páté místo obsadil mobilní zp�sob prodeje, respektive využití pojízdných prodejen. Pojízdné 

prodejny mohou být efektivní za p�edpokladu, že mají na své trase dostate�ný po�et zákazník�. 

Ti si mohou potraviny p�ed koupí fyzicky sami vybrat, což je pro n� na základ� zjišt�ní 

požadavk� zákazník� v dotazníkovém šet�ení velmi d�ležité. Pojízdné prodejny ale nejsou u 

spot�ebitel� p�íliš oblíbené. 

Na šestém míst� se umístily shodn� kamenný farmá�ský obchod a internetový farmá�ský 

obchod s rozvážkou na adresu. Tyto distribu�ní systémy již obsahují prost�edníky, kte�í 

produkty p�ekupují a zvyšují cenu o svou marži. To m�že být zdrojem vyšších cen 

pro zákazníka. Výhodou je naopak velká ší�e sortimentu a možnost osobního fyzického výb�ru 

zboží.  

Sedmé místo obsadily farmá�ské trhy. Pokud na trzích prodává sám producent, jedná se 

o p�ímou formu prodeje. Nicmén� producenti nebo trhovci musí za svá místa na trzích v�tšinou 

platit, což se také promítá do ceny výrobk�. Sortiment je na farmá�ských trzích široký díky 

v�tšímu po�tu prodejc� a zákazníci si mají možnost produkty p�ed nákupem také prohlédnout. 

Nevýhodou je, že trhy nejsou �asto na dob�e dostupných místech a v n�kterých lokalitách se 

vyskytují mén� �asto. Výhodou špatné dopravní dostupnosti farmá�ských trh� naopak m�že být 

fakt, že lidé musí k jejich návšt�v� �asto volit m�stskou hromadnou dopravu, kolo nebo ch�zi, 

což pomáhá nezne�iš	ovat životní prost�edí, ale i nezvyšovat hustotu dopravy ve m�stech.  

Na osmém míst� skon�il internetový obchod provozovaný p�ímo producentem s dopravou 

na odb�rná místa. Výhodou tohoto systému je absence mezi�lánk� v distribu�ním �et�zci 

a možnost nákupu z domova. Nevýhodou je to, že si zákazník nem�že zboží p�i nákupu fyzicky 

prohlédnout a že musí nakupovat “nadvakrát”. Nejprve musí zboží objednat v internetovém 

obchod� a následn� si zboží ješt� vyzvednout.  

Deváté místo zaujmul distribu�ní �et�zec skládající se již z pom�rn� velkého po�tu �lánk�, 

a to producenta, velkoobchodu, následného prodeje ve farmá�ském obchod� a finálního 

zákazníka. V tomto �et�zci již dochází k množství nutných logistických operací, což zvyšuje 

logistické náklady. Je spot�ebováno vice obalových materiál� a vyšší po�et mezi�lánk� také 

zvyšuje výslednou cenu produkt�. Výhodou je velká ší�e sortimentu. 

Na desátém, jedenáctém a dvanáctem míst� skon�ily delší formy distribu�ních systém� 

využívající internetové obchody s p�edáním produkt� zákazník�m na odb�rných místech. 
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Nevýhodou t�chto systém� m�že být, že si zákazníci nemohou zboží p�ed nákupem fyzicky 

“osahat”, což mnoho z nich považuje za d�ležité, a také vyšší cena produkt� v p�ípad� v�tšího 

množství mezi�lánk�. �ím více je �lánk� v distribu�ním �et�zci, tím více jsou také pot�eba 

obalové materiály.  

4.5 Návrhy a doporu�ení 

Alternativní ekologicky zam��ené zp�soby hospoda�ení dokáží zákazník�m poskytnout 

kvalitní, nepr�myslov� vznikající potraviny �asto lokálního charakteru, nicmén� je zde 

problém, jak produkty k zákazník�m distribuovat co nejefektivn�ji, s dodavatelskými službami 

na maximální úrovni, s minimálním vlivem na životní prost�edí a p�i nízkých logistických 

nákladech. Veškeré alternativní distribu�ní systémy totiž využívají k zásobování spot�ebitel� 

potravinami své vlastní distribu�ní sít�, které jsou tak budovány nad rámec zab�hlým 

distribu�ním sítím. Nap�íklad zpest�ení nabídky produkce o kvalitní a rozmanit�jší produkty 

a doru�ování této produkce až do domu m�že být pro n�které zákazníky pot�šující, pokud ale 

budeme uvažovat vliv takové distribuce na životní prost�edí a logistické náklady, m�žeme dojít 

k názoru, že pro životní prost�edí není taková distribuce p�íznivá stejn� jako pro pen�ženky 

zákazník�. Zákazníci si totiž stejn� budou muset jet �ást produkce koupit do jiného obchodu. 

Níže uvedené návrhy opat�ení by mohly p�isp�t k �ešení situace.  

4.5.1 Podpora lokální produkce  

Rozši�ování lokální ekonomiky �eší i významné evropské strategické dokumenty. Nejde pouze 

o to, že potraviny p�i lokální produkci a spot�eb� nemusí být dlouze p�epravovány mezi místem 

produkce a místem spot�eby, ale také o spoustu s tím úzce spojených záležitostí. Rozložením 

produkce v regionech klesá pot�eba dojížd�ní za prací, �ímž je rovn�ž šet�eno životní prost�edí. 

Dostatkem pracovních p�íležitostí mimo jiné vzkvétá život ve venkovských oblastech a je 

zmírn�no tempo migrace do m�st.  

Ze všeho nejd�íve je nutné pro rozší�ení lokální produkce potravin zajistit její podporu jak 

ze strany státu, tak ze strany zákazník�. Stát by m�l p�ispívat k rozvoji lokální ekonomiky 

podn�cováním nových producent�, aby za�ali s produkcí. Podpora m�že mít dvojí podobu. 

První z nich je podoba finan�ní, která je v sou�asné dob� již zavedená nap�íklad v rámci 

Programu rozvoje venkova – producenti nebo potenciální producenti mohou získat �ást 

finan�ních prost�edk� na své projekty z Evropských fond� nebo fond� státního rozpo�tu. 

Druhý typ podpory se týká spíše legislativy. V poslední dob� byla p�ijata �ada legislativních 
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opat�ení, která zna�n� zatížila drobné podnikatele s malou nebo nulovou administrativní 

kapacitou. Takový trend vzniku nových podnikatelských projekt� nepomáhá a drobní 

podnikatelé �asto balancují na hranici, od které je pro n� ješt� výhodné podnikat. OdstraAování 

byrokracie pro malé a vst�í�ný postoj k t�mto podnikatel�m ze strany státu by k rozvoji lokální 

ekonomiky mohl významn� p�isp�t. Stát a Evropská unie by také m�ly zm�nit zp�sob 

poskytování dotací zem�d�lským podnik�m, protože v sou�asnosti peníze, které sm��ují 

na rozvoj venkova, �asto kon�í v sídlech velkých koncern�, které žádným zp�sobem k rozvoji 

v míst�, kde hospoda�í, nep�íspívají.  

Ten, kdo se m�že zasadit o rozvoj lokální ekonomiky, nicmén� není pouze stát a jeho politika. 

Jsou to také spot�ebitelé, respektive zákazníci, kterým podnikatelé p�izp�sobují svoji nabídku. 

Pokud se producenti vzdají pohodlí nákupu všech potravin na jednom míst� v maloobchodních 

�et�zcích a nebude pro n� obtíž dojít nap�íklad kilometr p�šky do místní farmá�ské prodejny, 

m�že takové jednání rovn�ž velmi p�isp�t k rozvoji lokální ekonomiky, konzumaci zdrav�jších 

potravin a snižování zát�že pro životní prost�edí.   

4.5.2 Využívání p�ímé distribuce v p�ípadech, kdy jsou si producent a spot�ebitel blízcí 

P�ímá distribuce finálnímu zákazníkovi se zdá být v alternativních p�ípadech vzhledem k vlivu 

na životní prost�edí a logistickým náklad�m výhodná, pokud si jsou producent a spot�ebitel 

velmi blízcí, respektive pokud m�že být produkce vyrobena blízko místa spot�eby a nemusí tak 

docházet k dlouhým transfer�m a nadbyte�ným logistickým operacím. Tím není myšleno, že 

musí producent a spot�ebitel pocházet p�ímo ze stejné obce. Spot�ebitel si m�že produkci 

vyzvednout p�ímo u producenta také nap�íklad cestou z práce, �ímž nemusí p�ekonávat žádné 

nadbyte�né vzdálenosti a nákup takových potravin je efektivní.  

Proto by po rozvoji lokální ekonomiky a lokální produkce mohly zaumíjat lokální potraviny 

v jídelní�cích spot�ebitel� v�tší podíl. To napom�že jak rozvoji region�, tak omezení 

pr�myslového zp�sobu hospoda�ení a zkrácení distribu�ních �et�zc�, kdy bude využita p�ímá 

forma prodeje. Cestou k tomuto fungování je i možnost využití r�zných forem komunitního 

zem�d�lství, které jsou v této diplomové práci popsány. Pozemky, na kterých by mohlo být 

komunitní zem�d�lství vykonáváno, jsou stále ješt� v dostate�né mí�e v rukou lidí, nikoliv 

velkých korporací provozujících pr�myslové zem�d�lství. Nyní je to o tom, aby vznikla 

iniciativa n�co takového stvo�it a v �eských podmínkách rozvíjet. Zejména pro nízkop�íjmové 

skupiny obyvatel se tento zp�sob hospoda�ení m�že stát i zdrojem obživy. Produkce zdravých 
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potravin jim m�že p�inášet v�tší životní napln�ní, než jim �iní nap�íklad práce u pás� 

v továrnách. 

4.5.3 Kombinace internetového prodeje nepotraviná�ského zboží a farmá�ské produkce 

s rozvozem do domu 

Vzhledem k tomu, že ve shledaných alternativních distribu�ních systémech v�tšinou nejsou 

distribuovány také potraviny pr�myslové produkce a nepotraviná�ské zboží, nemusí být taková 

distribuce potravin ve finále efektivní, protože spot�ebitel musí využívat n�kolik dalších 

prodejních koncept�, aby po�ídil základní produkty pro svou spot�ebu. �ešením by mohlo být 

zakomponování distribuce kvalitních lokálních potravin do lokáln� p�sobících internetových 

obchod� dodávajících smíšené zboží produkované i ve v�tších vzdálenostech. 

M�ly by se zp�etrhat zažité stereotypy, že je nutné mít ve všech obchodech v celé zemi 

k dispozici stejnou produkci. Mnoho produkce m�že být nahrazeno produkcí regionální. 

Takové opat�ení by sice mohlo znamenat zúžení sortimentu co se množství výrobc� tý�e, 

nicmén� u homogenní produkce, u které zákazník jen t�žko shledává rozdíly podle toho, kdo ji 

produkuje, by taková praxe m�la být v rámci ochrany životního prost�edí a snížení logistických 

náklad� alespoA �áste�n� uplatAována.  

Pro hustotu dopravy ve m�stech by navíc bylo ideální, pokud by spot�ebitelé nakupovali 

smíšené zboží p�es internet s rozvozem na adresu, �ímž by mohla být zajišt�na efektivn�jší 

doprava. D�ležité by ovšem bylo mít efektivn� stanovené rozvozové trasy. Dnešní konkuren�ní 

logistické závody v tom, kdo doru�í nákup ke dve�ím za kratší dobu, k snižování negativního 

vlivu na životní prost�edí, hustoty dopravy, ale i logistických náklad� nep�ispívají. 

Dle dotazníkového šet�ení jsou nicmén� nákupy p�es internet u velkého množství spot�ebitel� 

stále ješt� velkým tabu, by	 tento trh roste o desítky procent ro�n�. Spousta spot�ebitel� nákup 

potravin p�es internet ješt� v�bec nevyzkoušela z obavy o dodání nekvalitních produkt�, 

nebo protože si stále ješt� sv�j �as na nákup najde. Poskytovatelé e-shop� s potravinami tak 

musí nau�it zákazníky nebát se potraviny p�es internet nakupovat.  
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5. ZÁV�R 

Cílem diplomové práce bylo vyhledat alternativní distribu�ní systémy v logistice potravin 

vyskytující se nap�í� sv�tem, popsat je a provést jejich komparaci dle úrovn� dodavatelských 

služeb, logistických náklad� a vlivu na životní prost�edí.  

Alternativním distribu�ním systém�m v logistice potravin daly vzniku problémy konven�ních 

distribu�ních �et�zc�, které dlouhou dobu nebyly a ve v�tší mí�e ješt� stále nejsou schopny 

vzhledem ke svému logistickému fungování zajistit vždy �erstvé a chutné potraviny. V rámci 

této diplomové práce bylo shledáno a popsáno mnoho alternativních distribu�ních systém� 

zam��ujících se p�edevším na potraviny pocházející z faremní produkce. N�které z nich se 

zabývají pouze distribucí, u dalších z nich se dá za alternativní ozna�it i samotný zp�sob 

produkce. Shledané distribu�ní systémy byly následn� rozd�leny dle n�kolika kategorií 

a komparovány podle úrovn� dodavatelských služeb, vlivu na životní prost�edí a logistických 

náklad�, které s sebou p�ináší. Mnoho alternativních distribu�ních systém� p�sobí dojmem, 

že p�ispívají k ochran� životního prost�edí, nesmíme nicmén� zapomenout na fakt, že se jedná 

o systémy, které byly speciáln� z�ízeny navíc ke klasickým distribu�ním systém�m v logistice 

potravin. Díky t�mto systém�m tak m�že docházet k ekologi�t�jší produkci potravin, nicmén� 

naopak rozvozem produkt� i vzdálen�jším zákazník�m je negativní vliv na životní prost�edí 

p�enesen z oblasti produkce do oblasti distribuce.   

Porovnání nebylo vzhledem k absenci p�esných logistických dat a nemožnosti zobecn�ní všech 

distribu�ních systém� jendoduché. Pro zjišt�ní zákaznických preferencí a nákupního chování 

byl aplikován funk�n� vypln�ný dotazník, díky kterému bylo zjišt�no, jaké faktory jsou 

pro zákazníky nejvíce d�ležité a také jak �asto, za kolik a kde spot�ebitelé potraviny nej�ast�ji 

nakupují. Za nejd�ležit�jší faktor respondeti ozna�ili kvalitu potravin, následovala možnost 

osobního fyzického výb�ru zboží a na t�etím míst� se umístila ší�e sortimentu. Dotazník také 

poskytl informace o týdenní �etnosti nákup�, vzdálenosti obchod� pro spot�ebitele, množství 

financí utracených v jednotlivých typech obchod� nebo o oblib� jednotlivých typ� obchod� 

mezi respondety. Bylo zjišt�no, že by zákazníci nejrad�ji nakupovali ve specializovaných 

prodejnách typu peka�ství, �eznictví nebo farmá�ská prodejna, nicmén� nejvíce �asu stráví 

nákupem ve velkých prodejnách na okrajích m�st a také v nich utratí za potraviny nejvíce 

pen�z. Respondenti ozna�ovali za ne zrovna oblíbenou, by	 v sou�asnosti rychlým tempem se 

rozvíjející, formu prodeje internetové obchody, nicmén� 79,2 % respondent� zatím nemá 

s nákupem p�es internet žádnou zkušenost. D�vodem jsou obavy z dodání nekvalitních 

produkt�, nemožnost si produkty p�ed nákupem prohlédnout nebo absence pot�eby nechat si 
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p�ivážet produkty až do domu. Zákazníci, kte�í nákup p�es e-shop již vyzkoušeli, p�itom 

uvád�li, že jim bylo mnohokrát dodáno zboží v kvalit�, kterou by v b�žném obchod� t�žko 

hledali. Zdá se, že nakupování p�es internet si musí své zákazníky nejd�íve získat a p�esv�d�it 

je o svých výhodách.  

V rámci této práce byla také porovnána distribuce ve m�st� skrz internetový obchod využívající 

rozvoz do domu se situací, kdy jezdí spot�ebitelé sami nakupovat autem do obchodu. Bylo 

zjišt�no, že využitím rozvozu se m�že snížit hustota i množství celkov� ujetých kilometr� 

v �ádech desítek procent v p�ípad� efektivního stanovení rozvozových tras. Toho ovšem nelze 

dosáhnout, budou-li si jednotlivé spole�nosti konkurovat rychlostí doru�ení nákupu ke dve�ím, 

kdy je zbyte�n� najížd�no množství kilometr� navíc a což navíc mnohdy ani zákazník nemusí 

ocenit. Nevýhodou je, že alternativní distribu�ní systémy využívající rozvoz do domu nedokáží 

zajistit zákazník�m stejn� rozsáhlý sortiment, jaký m�že spot�ebitel po�ídit ve velkých 

obchodech na okrajích m�st. Potom zákazníci, p�estože ob�as nakoupí regionální potraviny 

skrz alternativní distribu�ní systém, musí stejn� navšt�vovat supermarkety nebo hypermarkety, 

aby nakoupili ostatní zboží. Existencí n�kterých alternativních distribu�ních systém� se tak 

vlastn� zvyšuje po�et míst, které spot�ebitel navšt�vuje, aby uspokojil své pot�eby. To m�že 

mít za d�sledek další zhoršování životního prost�edí a zvyšování hustoty dopravy. �ešením této 

situace by se mohl stát lokáln� p�sobící internetový obchod s rozvozem do domu, který by 

dokázal zákazník�m nabídnout jak lokální produkci, tak potraviná�ské a nepotraviná�ské zboží 

ze vzdálen�jší produkce. Dokud nicmén� zákazníci neobjeví výhody nákupu na internetu 

a internetoví obchodníci neud�lají vše pro to, aby zákazníky p�esv�d�ili, že je takové 

nakupování výhodné, je takové �ešení zatím pouze otázkou budoucnosti.  

Jak již bylo uvedeno, problémem konven�ních maloobchodních �et�zc� je krom� nabídky 

drtivé v�tšiny pr�myslov� vyráb�ných potravin také jejich p�eprava na velké vzdálenosti. 

T�žko je však možné tento systém opustit, pokud nebude existovat rozmanitá regionální 

produkce pokrývající z v�tší �ásti poptávku na daném trhu. Rozmanitost produkce v �eských 

regionech vymizela kolektivizací zem�d�lství a zavedením pr�myslových zp�sob� 

hospoda�ení. Nap�íklad v Jižních �echách je pouze jedna velká mlékárna, která zpracovává 

mléko tém�� od všech jiho�eských producent� mléka. Mléko je ze všech kout� jižních �ech 

do jednotlivých závod� této mlékárny dováženo a následn� ve form� výrobk� zaváženo zp�t 

do všech kout� jižních �ech, ale také do zemí jako je Vietnam, Chile nebo nap�íklad Gambie. 

pro r�st HDP regionu je to stoprocentn� výhodné. Pro životní prost�edí už nikoliv. Aby se 

mohla rozvíjet regionální produkce, je nutné zakládat nové lokáln� p�sobící podniky 
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produkující potraviny a potraviná�ské produkty, kterých si bude stát vážit a kterým nebude klást 

p�ekážky do cesty.   

P�i zachování sou�asných zab�hlých p�evažujících zp�sob� distribuce potravin v sob� bude 

krajina dále kumulovat jedovaté látky, které se do p�dy zanášejí nešetrným hospoda�ením, 

odpady, které vznikají p�i množství dalekých logistických transfer�, a ovzduší bude dále 

zanášeno jednovatými látkami vznikajícími spalováním fosilních paliv v motorech nákladních 

automobil�, pokud nebudou nahrazeny alternativními pohony šetrnými k životnímu prost�edí. 

Stejn� tak nedojde k snížení hustoty dopravy, pokud se zákazníci nenau�í využívat alespoA ve 

m�stech rozvoz do domu nebo pokud budou stále ve velké mí�e navšt�vovat obchody, kde 

nakupují, osobními automobily.  

Alternativní distribu�ní systémy a zp�soby produkce budou mít pravd�podobn� ješt� dlouho 

doplAující úlohu k zažitým zp�sob�m nákupu potravin. Fungování hospodá�ství nelze zm�nit 

mávnutím kouzelného proutku. Jak již bylo uvedeno, respondeti v dotazníkovém šet�ení uvedli, 

že je jednou z jejich neoblíben�jších forem prodeje velká prodejna na okraji m�sta. Tam totiž 

mohou nakoupit tém�� všechno spot�ební zboží, které k životu pot�ebují. Lze se nicmén� 

pokusit zasadit o zahájení zm�ny spot�ebitelského chování. U�it spot�ebitele chovat se 

zodpov�dn� jak k životnímu prost�edí, tak je u�it jíst zdravotn� nezávadné potraviny. To ovšem 

m�že být ve zna�ném st�etu s marketingem velkých korporací, které se sice dnes již hlásí 

k spole�enské odpov�dnosti, v pozadí jejich uvažování je ale po�ád snaha získávat na svou 

stranu zákazníky za�leAováním zákaznických požadavk� do svého p�sobení a maximalizovat 

sv�j zisk. V tržní ekonomice bude vždy produkováno to, co bude poptáváno. A pokud budou 

spot�ebitelé v konkrétním míst� poptávat produkci ze vzdálených kout� zem�koule, budou tyto 

produkty také v globální ekonomice v daném míst� nejspíše nabízeny. Pokud bude hlavním 

kritériem p�i nákupu potravin cena, bez legislativního zásahu producenti na svém zp�sobu 

hospoda�ení pravd�podobn� nic nezm�ní. Budou se snažit produkovat potraviny s minimálními 

náklady, �asto neudržitelným zp�sobem.  

Zdá se, že cestou k lepším zít�k�m, respektive k rozvoji lokální ekonomiky a spot�eb� místní 

produkce, je pouze osv�ta spot�ebitel�, aby se zajímali o ekologickou stránku dalekých 

transfer� a cht�li jíst zdravotn� nezávadné potraviny, p�i jejichž produkci zároveA nedochází 

k poškozování životního prost�edí. Chtít po producentech, aby nabízeli svou produkci pouze 

v míst� produkce, je proti samotné podstat� jejich p�sobení. Nízká flexibilita mezinárodních 

maloobchodních �et�zc� a velkých producent� navíc dává p�íležitost menším producent�m 

a distributor�m využít poptávku po lokální produkci a snažit se jí za co nejnižšího vlivu 
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na životní prost�edí, s co nejnižšími náklady a s co nejlepšími dodavatelskými službami 

uspokojovat. 
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6. SUMMARY 

ALTERNATIVE DISTRIBUTION SYSTEMS IN FOOD LOGISTICS 

The aim of this diploma thesis was to compare alternative distribution systems in food logistics 

according to the level of supply, impact on the environment and logistics costs.  

The thesis describes many alternative distribution systems across the world such as community-

supported agriculture, community gardening, farm shops or farmer markets. Then it was 

conducted a questionnaire survey to determine which factors are important for customers when 

purchasing food and what types of stores customers prefer, how often they buy or how they are 

transported to them.  

Carrying out the research, it was found that customers prefer specialized shops such as bakeries, 

butchers or farm shops, but most buy in supermarkets or hypermarkets on the outskirts of the 

cities. For customers, the most important factor in buying food is its quality and the opportunity 

to see purchased products. Customers also do not like to buy food in online stores so far.  

It was also compared the delivery to the house with the purchase in the store due to logistical 

costs and environmental impact. It has been found that distributing products to addresses can 

save too much time for consumers and also reduce traffic density.  

For the final comparison of alternative distribution systems, it was selected several important 

factors and the weights were subsequently assigned. It was selected a scoring method for the 

comparison. 

It has been found that the best food distribution system is self-sufficiency. The advantages of 

this system are low environmental impact and low logistics costs. The disadvantage is the low 

range of the assortment and the fact that the consumer must buy the other products in the shop 

and have to go there. 

Therefore, measures have been proposed to enable customers and the state to contribute to the 

development of the local economy and to set up online shops that could distribute both local 

production and production from a greater distance. This would save the environment, reduce 

logistical costs and save time for consumers. 

 

Key words: Logistics, food logistics, alternative distribution, local economy  
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10. P�ÍLOHY 

P�íloha 1: Aplikovaný dotazník 



Požadavky zákazníkĤ na dodavatelské služby pĜi
nákupu potravin
Dobrý den, jmenuji se Vít Miláček a dovoluji si Vás poprosit o vyplnČní dotazníku, který jste právČ 
otevĜeli. 

Dotazník je anonymní a je součástí diplomové práce na porovnání distribučních systémĤ 
vyskytujících se v logistice potravin. Jednotlivé systémy budou porovnávány na základČ úrovnČ 
služeb pro zákazníka, logistických nákladĤ a vlivu na životní prostĜedí. 

VyplnČní dotazníku zabere cca 10 minut. Velice Vám dČkuji, pokud se rozhodnete dotazník vyplnit.

*Povinné pole

1. Nakupujete potraviny pro domácnost? *
Označte jen jednu elipsu.

 Ano

 Ne PĜeskočte na otázku 36.

2. Jaké možnosti nákupu potravin máte pĜímo v obci, kde žijete? *
MĤžete vybrat více možností.
ZaškrtnČte všechny platné možnosti.

 Velká prodejna umístČná spíše na okraji mČsta (napĜ. hypermarkety Tesco, Albert nebo
Kaufland)

 VČtší prodejna umístČná spíše v centru (napĜ. malé prodejny Albert nebo Tesco)

 Malá prodejna v centru (napĜ. večerka)

 Internetový obchod

 Specializovaná prodejna (pekaĜství, Ĝeznictví, farmáĜská prodejna atd.)

 Velkoobchod (Cash and Carry)

 FarmáĜské trhy

 Pojízdná prodejna

 Prodejní automat (napĜ. na mléko)

 FarmáĜ

 Jiné: 



3. SeĜaćte jednotlivé formy prodeje potravin podle toho, kde potraviny nejradČji nakupujete
nebo byste rád/a nakupoval/a.
(1. = nejradČji, 10. = nejménČ rád/a) !!!POZOR!!! Ve sloupci mĤže být zaškrtnuta pouze jedna
odpovČć a dole je lišta pro popotáhnutí doprava na poĜadí 9 a 10.
Označte jen jednu elipsu na každém Ĝádku.

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9 10
Velká prodejna umístČná spíše na
okraji mČsta (napĜ. Kaufland)
VČtší prodejna umístČná spíše v
centru (napĜ. malý Albert)
Malá prodejna v centru (napĜ.
večerka)
Specializovaná prodejna
(pekaĜství, Ĝeznictví, farmáĜská
prodejna atd.)
Internetový obchod
Velkoobchod (Cash and Carry)
FarmáĜské trhy
Pojízdná prodejna
Prodejní automat (napĜ. na mléko)
FarmáĜ

4. Nakupujete potraviny také jinde? Pokud ano,
prosím stručnČ uvećte, kde?

5. Jak moc jsou pro Vás pĜi nákupu potravin dĤležité uvedené faktory? *
PĜiĜaćte každému kritériu váhu na stupnici 1 - 8. (1 = nedĤležitý, 8 = velice dĤležitý)
Označte jen jednu elipsu na každém Ĝádku.

1 2 3 4 5 6 7 8

Kvalita potravin
Cena potravin
Vzdálenost obchodu
Dopravní dostupnost obchodu
Cena dopravy
Otevírací doba/doba dodání
Čas potĜebný k nákupu
ŠíĜe sortimentu
Možnost parkování
Možnost osobního fyzického
výbČru zboží

6. Existuje nČjaký další faktor, který je pro Vás
pĜi nákupu potravin nezanedbatelný?
Pokud ano, prosím stručnČ uvećte a pĜipište
číslem váhu ve stejném smyslu, jako se váha
udávala v pĜedchozí otázce.



7. Jste ochotný/á zĜíct se pohodlí nákupu všech potravin na jednom místČ, obČtovat více
času a ujet delší vzdálenost, abyste nakoupil/a kvalitnČjší potraviny? *
Označte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

RozhodnČ ano RozhodnČ ne

8. Zajímáte se pĜi nákupu potravin o to, jakou vzdálenost musely urazit, než skončily ve Vaší
nákupní tašce, a jaký má tento transport vliv na životní prostĜedí? *
Označte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

RozhodnČ ano RozhodnČ ne

9. Snažíte se nakupovat regionální potraviny? *
Označte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

RozhodnČ ano RozhodnČ ne

10. Využil/a jste nČkdy nákup potravin pĜes e-shop? *
Označte jen jednu elipsu.

 Ano PĜeskočte na otázku 11.

 Ne PĜeskočte na otázku 15.

11. Jak často pĜes e-shop potraviny nakupujete? *
Označte jen jednu elipsu.

 Zkusil/a jsem pouze jednou PĜeskočte na otázku 12.

 Nakupuji pravidelnČ PĜeskočte na otázku 13.

 Nakupuji pĜíležitostnČ PĜeskočte na otázku 13.

12. KvĤli čemu jste službu nevyužil/a opakovanČ? *
MĤžete vybrat více možností.
ZaškrtnČte všechny platné možnosti.

 Služba již není k dispozici v místČ mého bydlištČ

 Nedostatečná nabídka produktĤ

 Hrozba dodání nekvalitních produktĤ

 Nemožnost si produkty "osahat"

 Vysoká cena produktĤ

 Vysoká cena dopravy

 Nespokojenost s rychlostí nebo termínem doručení

 Nespokojenost s personálem

 Jiné: 

PĜeskočte na otázku 16.



13. Co na této službČ nejvíce oceĖujete? *
MĤžete vybrat více možností.
ZaškrtnČte všechny platné možnosti.

 Možnost nákupu z pohodlí domova

 Úspora času stráveného v obchodČ

 Donáška až ke dveĜím

 Cena produktĤ

 Cena dopravy

 Jiné: 

14. Co Vám na této službČ nejvíce vadí? *
MĤžete vybrat více možností.
ZaškrtnČte všechny platné možnosti.

 Nedostatečná nabídka produktĤ

 Hrozba dodání nekvalitních produktĤ

 Nemožnost probléhnout si zboží fyzicky pĜed nákupem

 Cena produktĤ

 Cena dopravy

 Rychlost nebo termín doručení

 Personál

 Jiné: 

PĜeskočte na otázku 16.

15. KvĤli čemu jste službu nevyužil/a? *
MĤžete vybrat více možností.
ZaškrtnČte všechny platné možnosti.

 Služba není k dispozici v místČ mého bydlištČ

 Nedostatečná nabídka produktĤ

 Hrozba dodání nekvalitních produktĤ

 Nemožnost si produkty "osahat"

 Vysoká cena produktĤ

 Vysoká cena dopravy

 Nespokojenost s nabízenou rychlostí nebo termínem doručení

 Jiné: 

PĜeskočte na otázku 16.

16. Nakupoval/a jste nČkdy na farmáĜských trzích? *
Označte jen jednu elipsu.

 Ano PĜeskočte na otázku 17.

 Ne PĜeskočte na otázku 21.



17. Jak často na farmáĜských trzích nakupujete? *
Označte jen jednu elipsu.

 Byl/a jsem tam pouze jednou PĜeskočte na otázku 18.

 Nakupuji pĜíležitostnČ PĜeskočte na otázku 19.

 Nakupuji pravidelnČ PĜeskočte na otázku 19.

18. Z jakého dĤvodu na trzích nenakupujete častČji? *
MĤžete vybrat více možností.
ZaškrtnČte všechny platné možnosti.

 NemČl/a jsem zatím pĜíležitost

 Nevhodné umístČní trhĤ

 Časová náročnost nákupu

 Špatná kvalita produktĤ

 Vysoká cena produktĤ

 Malý výbČr produktĤ

 Absence nepotravináĜských produktĤ

 Jiné: 

PĜeskočte na otázku 22.

19. Co na nákupu na farmáĜských trzích nejvíce oceĖujete? *
MĤžete vybrat více možností.
ZaškrtnČte všechny platné možnosti.

 Dostupnost regionálních produktĤ

 Kvalita produktĤ

 Rozmanitost produktĤ

 Cena produktĤ

 Možnost podpory místních farmáĜĤ

 Jiné: 

20. Co Vám na nákupu na farmáĜských trzích naopak nejvíce vadí? *
MĤžete vybrat více možností.
ZaškrtnČte všechny platné možnosti.

 Nevhodné umístČní trhĤ

 Časová náročnost nákupu

 Špatná kvalita produktĤ

 Vysoká cena produktĤ

 Malý výbČr produktĤ

 Absence nepotravináĜských produktĤ

 Jiné: 

PĜeskočte na otázku 22.



21. Z jakého dĤvodu na trzích nenakupujete? *
MĤžete vybrat více možností.
ZaškrtnČte všechny platné možnosti.

 NemČl/a jsem zatím pĜíležitost

 Nevhodné umístČní trhĤ

 Časová náročnost nákupu

 Špatná kvalita produktĤ

 Vysoká cena produktĤ

 Malý výbČr produktĤ

 Absence nepotravináĜských produktĤ

 Jiné: 

PĜeskočte na otázku 22.

22. Znáte pojem komunitní zemČdČlství? *
Označte jen jednu elipsu.

 Ano PĜeskočte na otázku 23.

 Ne PĜeskočte na otázku 26.

23. Máte s tímto konceptem zkušenost? *
Označte jen jednu elipsu.

 Ano, jsem členem zemČdČlské komunity

 Ano, nakupuji nebo nakupoval/a jsem od komunitních farmáĜĤ jejich produkty

 Ne

24. StručnČ prosím uvećte, co na tomto
konceptu vidíte pozitivního.

25. StručnČ prosím uvećte, co na tomto
konceptu vidíte negativního.

PĜeskočte na otázku 26.



26. Kolik hodin TÝDNċ Vám prĤmČrnČ nakupování potravin pro domácnost v jednotlivých
typech obchodĤ zabere? *
Označte jen jednu elipsu na každém Ĝádku.

Nenakupuji 0-1 1-2 2-3 3-4 4-5 5-6 7-8 8 a
více

Velká prodejna umístČná spíše
na okraji mČsta (napĜ. Kaufland)
VČtší prodejna umístČná spíše v
centru (napĜ. malý Albert)
Malá prodejna v centru (napĜ.
večerka)
Internetový obchod
Specializovaná prodejna
(pekaĜství, Ĝeznictví, farmáĜská
prodejna atd.)
Velkoobchod (Cash and Carry)
FarmáĜské trhy
Pojízdná prodejna
Prodejní automat
FarmáĜ

27. Kolikrát TÝDNċ prĤmČrnČ v jednotlivých typech obchodĤ nakupujete? *
Označte jen jednu elipsu na každém Ĝádku.

Nenakupuji Jednou Dvakrát TĜikrát ČtyĜikrát PČtkrát PČtkrát
a více

Velká prodejna
umístČná spíše na
okraji mČsta (napĜ.
Kaufland)
VČtší prodejna
umístČná spíše v centru
(napĜ. malý Albert)
Malá prodejna v centru
(napĜ. večerka)
Internetový obchod
Specializovaná
prodejna (pekaĜství,
Ĝeznictví, farmáĜská
prodejna atd.)
Velkoobchod (Cash
and Carry)
FarmáĜské trhy
Pojízdná prodejna
Prodejní automat
FarmáĜ



28. Kolik Kč MċSÍČNċ prĤmČrnČ za potraviny v jednotlivých typech obchodĤ utratíte?
Označte jen jednu elipsu na každém Ĝádku.

Nenakupuji 1 -
250

251
-

500

501
-

1000

1001
-

2000

2001
-

4000

4001
-

6000

6001
-

8000

8001 -
12000

12001
a více

Velká prodejna
umístČná spíše
na okraji mČsta
(napĜ. Kaufland)
VČtší prodejna
umístČná spíše v
centru (napĜ.
malý Albert)
Malá prodejna v
centru (napĜ.
večerka)
Internetový
obchod
Specializovaná
prodejna
(pekaĜství,
Ĝeznictví,
farmáĜská
prodejna atd.)
Velkoobchod
(Cash and Carry)
FarmáĜské trhy
Pojízdná
prodejna
Prodejní automat
FarmáĜ

29. Jak se do jednotlivých typĤ obchodĤ vČtšinou dopravujete? *
Označte jen jednu elipsu na každém Ĝádku.

Nenakupuji Autem MHD PČšky Linkovým
autobusem Vlakem Jinak

Velká prodejna
umístČná spíše na okraji
mČsta (napĜ. Kaufland)
VČtší prodejna umístČná
spíše v centru (napĜ.
malý Albert)
Malá prodejna v centru
(napĜ. večerka)
Specializovaná
prodejna (pekaĜství,
Ĝeznictví, farmáĜská
prodejna atd.)
Velkoobchod (Cash and
Carry)
FarmáĜské trhy
Pojízdná prodejna
Prodejní automat
FarmáĜ



30. Kolik km musíte dojíždČt, pĜípadnČ ujet navíc napĜ. pĜi cestČ z práce, abyste v jednotlivých
typech obchodĤ nakoupil/a? *
Označte jen jednu elipsu na každém Ĝádku.

Nenakupuji Mám to cestou
(napĜ. z práce) 0-5 6-

10
11-
15

16-
20

21-
30

31
a

více
Velká prodejna
umístČná spíše na okraji
mČsta (napĜ. Kaufland)
VČtší prodejna umístČná
spíše v centru (napĜ.
malý Albert)
Malá prodejna v centru
(napĜ. večerka)
Specializovaná prodejna
(pekaĜství, Ĝeznictví,
farmáĜská prodejna atd.)
Velkoobchod (Cash and
Carry)
FarmáĜské trhy
Pojízdná prodejna
Prodejní automat
FarmáĜ

PĜeskočte na otázku 31.

31. Vyhovuje Vám/Vyhovovala by Vám forma prodeje potravin, kdy je nutné pĜinést si do
obchodu vlastní nádoby, aby nedocházelo k nadmČrné produkci odpadĤ?
Označte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

RozhodnČ ano RozhodnČ ne

32. Vadilo by Vám, pokud by v obchodech bylo zálohováno více druhĤ obalĤ, než jen sklenČné
láhve?
Označte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

RozhodnČ ano RozhodnČ ne

33. Poskytl/a byste pĜístup do domu/bytu ovČĜenému kurýrovi z ovČĜené společnosti, aby Vám
mohl doplnit chytrou lednici, která si sama objedná, co je tĜeba doplnit, v dobČ, kdy nejste
doma? *
Označte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

RozhodnČ ano RozhodnČ ne



34. Pokud by existoval obchod, kam byste mohl/a zajíždČt autem a nakoupit vše v jednom
posuvném regálu pĜímo z okénka, dal/a byste mu pĜednost pĜed klasickým nákupem v
obchodČ? *
Označte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

RozhodnČ ano RozhodnČ ne

35. Postrádáte pojízdnou prodejnu s pomČrnČ širokým sortimentem, která by na objednávku
pĜijela poblíž Vašeho domu? *
Označte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

RozhodnČ ano RozhodnČ ne

PĜeskočte na otázku 36.

Už jen pár vČcí na závČr!

36. Jste muž nebo žena? *
Označte jen jednu elipsu.

 Muž

 Žena

37. Do jaké vČkové skupiny patĜíte? *
Označte jen jednu elipsu.

 MénČ než 20

 20 - 29

 30 - 39

 40 - 49

 50 - 59

 60 - 64

 65 a více

38. Kolik členĤ má Vaše domácnost? *
Označte jen jednu elipsu.

 1

 2

 3

 4

 5

 6

 7

 8

 Jiné: 



39. Kolik z toho jsou vyživované dČti? *
Označte jen jednu elipsu.

 0

 1

 2

 3

 4

 5

 6

 Jiné: 

40. Jaké máte nejvyšší dosažené vzdČlání? *
Označte jen jednu elipsu.

 Základní

 StĜední odborné s výučním listem

 StĜední odborné s maturitou

 Gymnázium

 Vyšší odborné

 Vysokoškolské

41. S jakými pĜíjmy v Kč Vaše domácnost mČsíčnČ hospodaĜí? *
Označte jen jednu elipsu.

 0 - 10 000

 10 001 - 20 000

 20 001 - 30 000

 30 001 - 40 000

 40 001 - 50 000

 50 001 - 65 000

 65 001 - 80 000

 80 001 - 100 000

 100 001 a více



Používá technologii

42. Kolik obyvatel má obec, ve které žijete? *
Označte jen jednu elipsu.

 0 - 500 PĜeskočte na "Velice Vám dČkuji, že jste došel/došla až do konce.
NezapomeĖte prosím kliknout na "odeslat". PĜeji hezký den! Vít Miláček."

 501 - 1 000 PĜeskočte na "Velice Vám dČkuji, že jste došel/došla až do konce.
NezapomeĖte prosím kliknout na "odeslat". PĜeji hezký den! Vít Miláček."

 1 001 - 2 000 PĜeskočte na "Velice Vám dČkuji, že jste došel/došla až do konce.
NezapomeĖte prosím kliknout na "odeslat". PĜeji hezký den! Vít Miláček."

 2001 - 5000 PĜeskočte na "Velice Vám dČkuji, že jste došel/došla až do konce.
NezapomeĖte prosím kliknout na "odeslat". PĜeji hezký den! Vít Miláček."

 5001 - 10 000 PĜeskočte na "Velice Vám dČkuji, že jste došel/došla až do konce.
NezapomeĖte prosím kliknout na "odeslat". PĜeji hezký den! Vít Miláček."

 10 001 - 25 000 PĜeskočte na otázku 43.

 25 001 - 50 000 PĜeskočte na otázku 43.

 50 001 - 100 000 PĜeskočte na otázku 43.

 100 001 - 200 000 PĜeskočte na otázku 43.

 200 001 - 500 000 PĜeskočte na otázku 43.

 500 001 a více PĜeskočte na otázku 43.

PĜeskočte na "Velice Vám dČkuji, že jste došel/došla až do konce. NezapomeĖte prosím kliknout na
"odeslat". PĜeji hezký den! Vít Miláček."

43. Bydlíte v centru mČsta? *
Označte jen jednu elipsu.

 Ano

 Ne

PĜeskočte na "Velice Vám dČkuji, že jste došel/došla až do konce. NezapomeĖte prosím kliknout na
"odeslat". PĜeji hezký den! Vít Miláček."

Velice Vám dČkuji, že jste došel/došla až do konce.
NezapomeĖte prosím kliknout na "odeslat". PĜeji hezký den!
Vít Miláček

https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms

