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1. ÚVOD 
 

Ve všech vysp�lých státech se zvyšuje zájem spot�ebitel� o kvalitní potraviny. 

D�sledkem tohoto zájmu je i r�st spot�eby biopotravin, které mají vyšší nutri�ní hodnotu, 

danou zejména vyšším obsahem ho��íku a železa, vyšší kvalitu hygienickou, zp�sobenou 

absencí pesticid� p�i p�stování i obvykle nižším obsahem dusi�nan� v bioproduktech. 

Vykazují zpravidla i vyšší kvalitu technologickou, nebo� se snáze skladují a v neposlední 

�ad� i vyšší kvalitu senzorickou.  

 

R�st zájmu spot�ebitel� o biopotraviny lze sledovat i v �eské republice. Objem trhu 

s biopotravinami zde není prozatím p�íliš velký, skýtá ale p�edpoklady dalšího rozší�ení. 

Nabídka biopotravin je na �eském trhu ve srovnání s vysp�lými zem�mi nedostate�ná, 

neuspokojivá je i její struktura. Postupn� se však zvyšuje po�et výrobc� biopotravin, kte�í 

p�icházejí s  nabídkou nových komodit, které by mohly nahradit produkty dovážené. 

Prodej biopotravin v posledních t�ech letech rostl o 25 až 30 % ro�n�. Poptávka u �ady 

bioprodukt� však p�evyšuje nabídku, v níž je nap�íklad nedostatek mlé�ných výrobk�, 

chleba a pe�iva, brambor, ovoce a zeleniny, dr�bežího, vep�ového, vajec, nápoj� nebo 

hotových jídel a polotovar�. P�ekážkou pro v�tší rozvoj �eského trhu s biopotravinami jsou 

hlavn� málo rozvinuté distribu�ní kanály a malá transparentnost trhu.  

 

Možnosti rozší�ení trhu s biopotravinami lze hledat i na stran� poptávky, kterou 

tvo�í spot�ebitelé. Ti jsou p�i svém rozhodování ovlivn�ni celou �adou faktor�, jejichž 

objektivizace m�že napomoci k hledání cest podpory zvýšení odbytu biopotravin. Mezi 

spot�ebiteli je celkov� stále nízké pov�domí o ekologickém zem�d�lství a jeho produkci.  

 

Podle odhad� se 55 % všech biopotravin prodává v �eské republice 

prost�ednictvím supermarket� a hypermarket�. Další �tvrtinu p�edstavuje prodej ve 

specializovaných bioprodejnách a prodejnách zdravé výživy. Desetinu tvo�í nezávislí 

prodejci biopotravin, 8 % p�ímý prodej a prodej na farmách. 

 

 V roce 2006 dosáhl �eský biotrh 760 milion� korun, meziro�ní nár�st je 58,5 %. 

O�ekávaný r�st pro p�íštích p�t let p�edstavuje 30 až 40 %. Odhaduje se, že v roce 2010 

dosáhne obchod s biopotravinami 2,5 miliard K�. Zna�ný nár�st prodej� v roce 2006 byl 
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zp�soben zejména zvýšenou nabídkou biopotravin v obchodních �et�zcích, kdy nap�. Billa 

a hypermarkety Interspar rozší�ily bio nabídku o �erstvé ovoce a zeleninu, mlé�né výrobky 

a pe�ivo. Rovn�ž Delvita nabídla jak širší sortiment, tak jeho aktivní podporu. Dalším 

impulsem byl rozší�ený sortiment biopotravin v drogistickém �et�zci Dm-drogerie markt, 

který ve svých 115 prodejnách nabízí biopotraviny za výhodné ceny pod zna�kou 

Alnatura, i zde podpo�ené reklamními aktivitami. 

 

 P�edm�tem analýzy bakalá�ské práce je nabídka biopotravin v rámci obchodních 

�et�zc� v jižních �echách. V obchodních �et�zcích chybí nabídka bio-produkce 

v požadované ší�i a hloubce v p�ízniv�jších cenových relacích. P�esto se zde prodává 

nejv�tší objem biopotravin. Chybí dostate�ná nabídka domácích biopotravin pro obchodní 

�et�zce z d�vodu malých objem� a problematických dodávek. Jednotlivé obchodní �et�zce 

se liší svým p�ístupem k prodeji biopotravin. N�které obchodní �et�zce využívají vlastní 

privátní bio-zna�ky, jiné bio nabídku dlouho ignorovaly. Vedení v�tšiny obchodních 

�et�zc� se však pružn� p�izp�sobuje dynamicky rostoucí poptávce po biopotravinách a to 

v�etn� diskontov� orientovaných obchodních �et�zc�.  

 

Analýzy spadají pod výzkumný zám�r Ekonomické fakulty Jiho�eské univerzity 

MSM 0652104020. V rámci výzkumného zám�ru je zde zkoumán potencionál odbytu 

bioprodukt� z jižních �ech v obchodních �et�zcích. Zkoumány jsou možné formy 

spolupráce regionálních výrobc� biopotravin a obchodních �et�zc� p�sobících v regionu. 
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2. LITERÁRNÍ P�EHLED 
 

2.1 Ekologické zem�d�lství 

  

Ekologické zem�d�lství p�edstavuje po�áte�ní stadium vývoje zem�d�lství na cest� 

k udržitelnému zem�d�lství. Avšak samotné ekologické zem�d�lství je stále ve fázi vývoje 

(n�kdo by �ekl, že je stále nerozvinuté), takže v následujících letech jist� m�žeme o�ekávat 

další rozvoj v ekologických produk�ních systémech a standardech a také samoz�ejm� r�st 

trhu s ekologickými výrobky.  

(Niggli, 2005) 

 

2.1.1 Definice ekologického zem�d�lství 

  
V �eské republice je od 1.1.2001 v platnosti Zákon o ekologickém zem�d�lství �. 

242/2000 Sb., který pln� akceptuje pokyny IFOAM (Sv�tová organizace ekologického 

zem�d�lství) i uvedených na�ízení Evropské unie. Ekologické zem�d�lství je v tomto 

zákon� definováno jako zvláštní druh zem�d�lského hospoda�ení, který dbá na životní 

prost�edí a jeho jednotlivé složky stanovením omezení �i zákaz� používání látek a postup�, 

které zat�žují, zne�iš�ují nebo zamo�ují životní prost�edí nebo zvyšují rizika kontaminace 

potravního �et�zce a který zvýšen� dbá na vn�jší životní projevy a chování a na pohodu 

chovaných hospodá�ských zví�at.  

(Moudrý, 2002) 
 

Zákon o ekologickém zem�d�lství stanoví krom� podmínek hospoda�ení 

v ekologickém zem�d�lství i podmínky pro výrobu biopotravin a upravuje systém 

osv�d�ování p�vodu bioprodukt� a biopotravin a jejich ozna�ování, jakož i výkon kontroly 

a dozoru nad dodržováním tohoto zákona.  

(Moudrý, 2002). 

 

2.1.2 Cíle ekologického zem�d�lství 

 

• udržet a zlepšit dlouhodobou úrodnost p�dy a její ekologickou funkci (zvyšovat 

obsah organické hmoty a humus v p�d�, zlepšovat její fyzikální vlastnosti a 

umožnit bohatý rozvoj spole�enstva p�dních organism�)  
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• vyvarovat se všech forem zne�išt�ní pocházejících ze zem�d�lského podnikání 

(využívání všech odpad� pro výrobu organických hnojiv)

• pracovat v co nejvíce uzav�eném systému, využívat místní zdroje, minimalizovat 

ztráty 

• produkovat potraviny a hnojiva o vysoké nutri�ní hodnot� a v dostate�ném 

množství (kvalita není dána jen p�ítomností nutri�n� hodnotných látek, ale znamená 

také praktickou absenci cizorodých látek, dobrý vzhled, jakostní chu� a vhodnost 

pro skladování a další zpracování) 

• minimalizovat používání neobnovitelných zdroj� energie (odmítnutí syntetických 

minerálních hnojiv a p�ípravk� na ochranu rostlin)  

• hospodá�ským zví�at�m vytvo�it podmínky, které odpovídají jejich fyziologickým 

a etologickým pot�ebám a humánním a etickým zásadám (zp�sob chovu musí 

zví�at�m umožnit p�irozené chování v�etn� pohybu venku, jejich zdravý r�st, vývoj 

a reprodukci)  

• umožnit zem�d�lc�m a jejich rodinám ekonomický a sociální rozvoj a uspokojení z 

práce (ekologický zp�sob hospoda�ení vyžaduje hluboký zájem a zodpov�dnost)  

• udržet osídlení venkova a tradi�ní ráz kulturní zem�d�lské krajiny 

(Zákon �. 242/2000 Sb. o ekologickém zem�d�lství) 

2.1.3 Bioprodukt 

  

Bioprodukt je podle zákona o ekologickém zem�d�lství surovina rostlinného nebo 

živo�išného p�vodu, získaná v ekologickém zem�d�lství a ur�ená na základ� osv�d�ení 

k výrob� biopotravin.  

(Moudrý, 2002) 

 

2.1.4 Biopotravina 

  

Biopotravina je potravina vyrobená za podmínek uvedených v zákon� o 

ekologickém zem�d�lství a spl�ující požadavky na jakost a zdravotní nezávadnost 

stanovené zvláštními p�edpisy, na n�ž bylo vydáno osv�d�ení o biopotravin�.  

(Moudrý, 2002) 
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2.1.5 Rozvoj ekologického zem�d�lství v �R  

 

 Po�átky ekologického zem�d�lství v �R lze zaznamenat ve 2. polovin� 80. let 20. 

století. Systematicky, se státní podporou, bylo ekologické zem�d�lství rozvíjeno od 

po�átku 90. let. Na ministerstvu zem�d�lství vznikl Odbor pro privatizaci a alternativní 

zem�d�lství a sou�asn� byla vy�len�na p�ímá podpora 100 mil. K� v roce 1991/92 

p�evážn� na projekty investi�ního charakteru pro rozvoj alternativního zem�d�lství. V roce 

1993 ekologicky hospoda�ilo 135 zem�d�lských podnik� na ploše 15371 ha zem�d�lské 

p�dy. V letech 1993 – 1997 se rozsah ekologického zem�d�lství nezvyšoval vlivem 

odbourání p�ímých podpor, ale docházelo ke kvalitativním zm�nám – zlepšení kontrolních 

mechanism�, zapojení do mezinárodní kontroly, p�íprava akreditace u IFOAM a EU apod. 

Malý a z hlediska potptávky po bioproduktech nedosta�ující je rozsah ekologicky 

obhospoda�ované orné p�dy. Té bylo v kontrolovaných podnicích jen 19164 ha, tj. 8,8% 

z celkové vým�ry. 

 

 Ve druhé vln� rozvoje ekologického zem�d�lství od roku 1998 p�ibylo 

v ekologickém zem�d�lství p�evážn� zatravn�ných ploch, na nichž p�evládá pastevní 

výkrm ovcí a skotu bez tržní produkce mléka. Dodávka kvalitního zna�kového hov�zího a 

skopového masa na trh m�že zvýšit jeho odbyt a p�isp�t i k propagaci ekologického 

zem�d�lství. Tém�� výhradním zpracovatelem bioprodukce je firma PRO-BIO, která 

exportuje 60% výrobk� p�edevším do západní Evropy. Ro�ní nár�st výkon� firmy je 

v posledních letech 40%. Další významnou zpracovatelskou firmou je Slune�ní brána se 

sídlem v �ejkovicích. Vznikly také odbytové družstva jako Vyso�ina, Moravská brána, 

která spolupracuje s mlékárnou OLMA.  

(Moudrý, 2002) 

 

2.1.6 Ekologické zem�d�lství v roce 2006 

 

Po mírném snížení po�tu ekozem�d�lc� v roce 2005 došlo b�hem roku 2006 

k výraznému nár�stu po�tu ekofarem. Ke dni 31.12.2006 hospoda�ilo ekologicky již 963 

ekofarem, jejich po�et se tak b�hem roku 2006 zvýšil o 134 farem.  
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Celková vým�ra p�dy za�azené v ekologickém zem�d�lství je 281 535 ha, oproti 

roku 2005 se vým�ra p�dy v EZ zvýšila o 26 553 ha. Stejn� tak se zvýšil podíl zem�d�lské 

p�dy  obhospoda�ované v EZ, který nyní dosahuje 6,61 %.  

 

Zvýšila se vým�ra orné p�dy (za rok 2006 o 2 713 ha na celkových 23 479 ha), 

zvýšila se také vým�ra trvalých kultur i ostatních ploch.  

 

Za rok 2006 se zvýšil po�et výrobc� biopotravin o 27 podnik� na celkových 152 

podnik�. Poptávka po biosurovinách se ze strany výrobc� biopotravin stále zvyšuje, 

zlepšují se také možnosti odbytu biopotravin v d�sledku zvýšeného zájmu spot�ebitel�. 

�ada výrobc� biopotravin rozši�uje sv�j biosortiment o nové výrobky. 

 

Tabulka �. 1: Po�et podnik� za�azených v EZ k 31.12.2006 

Podnikatelské subjekty podle p�edm�tu �innosti rok 2006 

Ekologi�tí podnikatelé, žadatelé o registraci 963 

Výrobci biopotravin (v�etn� vlastní distribu�ní �innosti) 152 

Osoby uvád�jící bioprodukty a biopotraviny do ob�hu 57* 

Dovozci biopotravin ze t�etích zemí 13 

Výrobci krmiv a osiv  10 

Smluvní zpracovatelé (samostatn� registrovaní) 4 

Ekologický v�ela� 1 

Celkem podnik� 1 200 

* V souladu se zákonem �. 242/2000 Sb., o ekologickém zem�d�lství, nepodléhají od roku 

2006 registraci maloobchodní prodejny, které pouze prodávají biopotraviny kone�nému 

spot�ebiteli ve spot�ebitelském balení. Z tohoto d�vodu se tyto subjekty ve statistických 

p�ehledech již nevyskytují. 

Zdroj: www.mze.cz 

 

2.1.7 Státní podpora ekologického zem�d�lství v roce 2006 

 

 Také v roce 2006 pokra�ovala dota�ní podpora EZ jako opat�ení v rámci 

Horizontálního plánu rozvoje venkova. P�edpokládaná celková suma vyplacených dotací 
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pro EZ v roce 2006 je cca 300 mil. K�. 

 

 Výše dotace na ekologické zem�d�lství je rozdílná v závislosti na p�stované 

kultu�e a pro rok 2006 byla stejná jako v roce 2005 v následující výši: 

a)  3 520 K�/ha, p�i hospoda�ení na orné p�d�, s výjimkou p�stování zeleniny nebo 

speciálních bylin; 

b) 1 100 K�/ha, p�i hospoda�ení na travních porostech; 

c) 12 235 K�/ha, p�i p�stování vinic, ovocných sad� nebo chmelnic; 

d) 11 050 K�/ha, p�i p�stování zeleniny nebo speciálních bylin na orné p�d�. 

Od roku 2007 je podpora ekologickým zem�d�lc�m vyplácena v rámci Programu 

rozvoje venkova 2007 – 2013. Podle tohoto Programu dojde k následujícímu navýšení 

plateb pro ekologické zem�d�lce:  

e) 4 620 K�/ha, p�i hospoda�ení na orné p�d�, s výjimkou p�stování zeleniny nebo 

speciálních bylin; 

f) 2 650 K�/ha, p�i hospoda�ení na travních porostech; 

g) 25 285 K�/ha, p�i p�stování vinic, ovocných sad� nebo chmelnic;  

h) 16 790 K�/ha, p�i p�stování zeleniny nebo speciálních bylin na orné p�d�. 

(Ministerstvo zem�d�lství, 2007). 

 

2.2 Kontrola produkce 

 

 Na�ízení rady �. 2092/91 Evropského hospodá�ského spole�enství ukládá �lenským 

stát�m povinnost zavést systém inspekce provozovaný jedním nebo n�kolika inspek�ními 

orgány �i schválenými institucemi. Sou�asn� ur�í orgán odpov�dný za schvalování t�chto 

institucí a dozor nad nimi.  

(Moudrý, 2002) 

 

2.2.1. Kontrolní systém v �eské republice 

 

 Ministerstvo zem�d�lství vykonává dozor nad dodržováním Zákona o ekologickém 

zem�d�lství u subjekt� u n�ho p�ihlášených nebo registrovaných jako ekologi�tí 

podnikatelé. K tomu ú�elu uzavírá na základ� výb�rového �ízení smlouvu s právnickou 

osobou, kterou pov��uje provád�ním kontroly a dalších odborných úkon�. Sou�asn� ji 
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oprav�uje k vydávání osv�d�ení o p�vodu bioprodukt� nebo osv�d�ení o biopotravin�. 

Dnes u nás fungují t�i kontrolní organizace pov��ené Ministerstvem zem�d�lství, kterými 

jsou KEZ, o.p.s., ABCERT, GmbH a Biokont CZ, s r.o. Dále se s ú�inností od po�átku 

roku 2006 také výrazn� zjednodušila národní legislativa stanovující pravidla administrace 

ekologického hospoda�ení. Nap�. zákon o ekologickém hospoda�ení byl zredukován o 

polovinu, sou�asná provád�cí vyhláška má oproti p�vodním 15 stranám a 17 p�ílohám 

pouze dv� strany textu a dv� p�ílohy.  (Ministerstvo zem�d�lství, 2006) 

  

KEZ vykonává následující �innosti: 

• nezávislou kontrolu a certifikaci producent�, zpracovatel� a obchodník� 

za�azených v systému ekologického zem�d�lství a jejich produkt�; 

• zajiš�ování vzd�lávání nezávislých inspektor�;

• zajiš�ování propagace a osv�ty ekologického zem�d�lství;

• spravování a ochranu grafického znaku „BIO – Produkt ekologického zem�d�lství“ 

a jeho modifikace a ud�lování práva na jejich užívání;

• po�ádání obecn� propaga�ních akcí s tematikou ekologizace zem�d�lství a ochrany 

životního prost�edí;

• edi�ní �innost;

• školení a seminá�e v oblasti ekologického zem�d�lství;

• zastupování zájmu �eského ekologického zem�d�lství.

Podnikatelé, kte�í projeví zájem o za�azení do systému kontroly a certifikace, 

podávají žádost o registraci pro ekologické zem�d�lství na ekofarm� nebo podávají 

ohlášení o zahájení výroby biopotravin na Ministerstvu zem�d�lství v pr�b�hu celého roku. 

Do systému kontroly a certifikace je podnik za�azen teprve po podání bezvadné žádosti �i 

kompletního ohlášení  o zahájení výroby. 

 

Odd�lení kontroly KEZ provádí pomocí externích inspektor� kontrolní návšt�vy 

zem�d�lských podnik�. Kontrola se provádí i u výrobc� biopotravin a osob, které uvád�jí 

bioprodukty �i biopotraviny do ob�hu. 
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Postup kontroly 

 

��Obecná kritéria: osobnost farmá�e, informovanost pracovník�, v�asnost provád�ní 

pracovních zásah� a preventivní opat�ení, po�ádek v podniku, ochrana a obnova 

ekologické stability v hospodá�ském obvodu podniku. 

��Kontrola rostlinné produkce: osivo a sadba, pozemky, plodiny odr�dy, osevní 

postup, hnojení, ochrana rostlin.

��Kontrola živo�išné produkce: druhy a kategorie chovaných zví�at, technologie 

chovu a ustájení, zdravotní stav a ošet�ování zví�at zákroky na zví�atech, krmení 

zví�at, nákup zví�at. 

��Kontrola zpracování, evidence a prodeje bioprodukte poskliz�ové zpracování a 

skladování, zpracování rostlinných produkt� na farm�, zpracování živo�išných 

produkt�, kontrola prodeje, prodej k dalšímu zpracování, prodej na farm�, kontrola 

vedení ú�etní a skladové evidence, odd�lení ú�etní a skladové evidence p�i 

soub�žné produkci, postup p�i zjišt�ném porušení zákona o EZ, produkty p�ihlášené 

k certifikaci, žádost o výjimky, souhrnné hodnocení podniku.

Po ukon�ení kontroly je sepsána kontrolní zpráva, která obsahuje zejména popis 

zjišt�ných skute�ností s uvedením nedostatk�. Kontrolovaná osoba potvrdí podpisem její 

p�evzetí, p�ípadn� se vyjád�í ke zpráv�.  

(Moudrý, 2002) 

 

2.2.2 Certifikace 

 

 Inspektor odešle vypln�ný zápis o kontrole spole�n� s ov��enou, p�ípadn� 

dopln�nou p�ihláškou a ostatními podklady na odd�lení kontroly p�íslušné kontrolní 

organizace. Zde se zápisy prov��í po formální a obsahové stránce a p�edají se 

k vyhodnocení a rozhodnutí o osv�d�ení Certifika�nímu odd�lení p�íslušné kontrolní 

organizace, Certifika�ní odd�lení je nezávislým, akreditovaným certifika�ním orgánem 

výrobk�, v jehož pravomoci je rozhodnutí o osv�d�ení bioprodukt� �i biopotravin, 

p�ípadn� odep�ení vydání tohoto osv�d�ení. 

 



 17

 P�i zjišt�ní rozpor� se zákonem je v kompetenci Ministerstva zem�d�lství na�ídit 

odstran�ní ozna�ení bioproduktu, zakázat ozna�ovat bioprodukty, pokutovat producenty, 

zpracovatele �i prodejce nebo zrušit registraci ekologického podnikatele. (Moudrý, 2002) 

 

2.3 Ozna�ování bioprodukce 

 

2.3.1 Ozna�ování bioprodukt� 

 

 Bioprodukt, který slouží jako surovina k výrob� biopotravin, se ozna�í jako 

ekologický tak, že se k jeho názvu vždy uvede slovo „bio“ a identifika�ní kód kontrolního 

orgánu (nap�. CZ-KEZ) a nevylu�uje-li to povaha bioproduktu, i grafický znak. Takto je 

možné ozna�it pouze rostlinný nebo živo�išný produkt, na který kontrolní orgán vydal 

osv�d�ení o p�vodu bioproduktu.  

(Moudrý, 2002) 

 

Obrázek �. 1: Grafický znak, kterým se ozna�ují bioprodukty a biopotraviny 

 
Zdroj: www.pro-bio.cz 

  

Ozna�ovat rostlinný nebo živo�išný produkt logem, na který nebylo vydáno 

osv�d�ení o p�vodu bioproduktu, slovem „bio“ nebo „eko“ nebo grafickým znakem nebo 

jakýmikoli údaji poukazujícími na ekologický, organický, p�írodní zp�sob zem�d�lské 

výroby, je zakázáno. (Moudrý, 2002). 

 

2.3.2 Ozna�ování biopotravin 

 

 Biopotravinu, p�i jejíž výrob� bylo použito více než 95 % hmotnosti nebo objemu 

bioprodukt�, p�ídatných látek a na kterou kontrolní orgán vydal osv�d�ení o biopotravin�, 

ozna�í výrobce biopotravin slovem „bio“, nevylu�uje-li to název biopotraviny, a také 

grafickým znakem a identifika�ním kódem kontrolního orgánu. 



 18

Ozna�ovat potravinu, na kterou nebylo vydáno osv�d�ení o biopotravin�, slovem 

„bio“ nebo „eko“ nebo grafickým znakem nebo jakýmikoli údaji poukazujícími na 

ekologický, organický, p�írodní nebo biologický zp�sob výroby, je zakázáno. P�i zna�ení 

bioprodukt� �i biopotravin nebo p�i jejich propagaci nesmí být uvád�no, že p�edstavují 

záruku vyšší organoleptické, nutri�ní nebo zdraví prosp�šné jakosti.  

(Moudrý, 2002) 

 

2.4 Zpracování bioprodukt� 

 

2.4.1 P�edpisy IFOAM 

 

 Pokyny pro výrobu a upravovatelství IFOAM ur�ují všeobecné p�edpisy výroby 

biopotravin a nakládání s nimi.  

 

 Veškeré manipulace a zpracování bioprodukt� mají být co nejšetrn�jší s cílem 

zachovat kvalitu a neporušenost produktu a usilovat o minimální výskyt šk�dc� a chorob. 

P�ednostn� mají být využívány mechanické, fyzikální a biologické procesy zpracování. 

Užití p�ídavných a pomocných látek má být co nejvíce omezeno. Biopotraviny by m�ly mít 

100 % složek s certifikovaným ekologickým p�vodem. Škodliví �initelé mají být 

regulováni prevencí (hygiena, �istota) a šetrnými a fyzikálními postupy. Procesy mají být 

�asov� a prostorov� odd�lené od konven�ních a d�sledn� identifikované.  

(Moudrý, 2002) 

 

2.4.2 Zásady zpracování bioprodukt� 

 

 Výrobou biopotravin se rozumí �išt�ní, t�íd�ní, upravování, opracování nebo 

zpracování bioprodukt�, pop�ípad� p�idání dalších látek povolených zákonem a provád�cí 

vyhláškou, v�etn� balení a dalších úprav biopotraviny za ú�elem uvád�ní do ob�hu. 

 

 P�i zpracování bioprodukt� je nutno používat šetrné postupy, zp�sobující 

minimální fyzikální, chemické a biologické zm�ny. Provád�cí vyhláška k zákonu o 

ekologickém zem�d�lství vyjmenovává povolené zpracovatelské postupy. Mezi povolené 

zpracovatelské postupy pat�í mechanické zpracování (mletí, drcení, stloukání), uzení bez 

použití chemikálií, tepelné zpracování (odpa�ování, sušení, pe�ení pasterace, sterilace), 
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lisování, filtrace a �i�ení, chlazení a mrazení, homogenizace, extruze, fermentace, sí�ení, 

emulgace, extrakce parou nebo alkoholem, destilace. 

 

 Naopak jsou zakázány operace, které nepat�í k p�irozeným postup�m. Sem pat�í 

vým�na kation� a anion�, b�lení, nakládání s používáním chemikálií, p�sobení hormon�, 

hydrogenace, uzení s použitím chemikálií, zjem�ování s použitím chemikálií, oza�ování a 

mikrovlnný oh�ev. 

 

 Výrobce biopotravin smí zpracovávat bioprodukty pouze takovými postupy, které 

vedou k zajišt�ní ekologické integrity produkt�. To znamená, že veškeré zpracování 

bioprodukt� musí probíhat v provozech zcela  z�eteln� prostorov� nebo �asov� odd�lených 

od provoz�, kde se zpracovávají suroviny vyrobené konven�ními postupy. B�hem dopravy 

bioprodukt� musí být u�in�na nezbytná opat�ení, zajiš�ující ochranu bioprodukt� p�ed 

kontaminací a jejich odd�lení od surovin vyráb�ných konven�ními postupy. 

 

 K výrob� biopotravin je možné krom� bioprodukt� použít i p�ídatné látky, 

pomocné látky a suroviny zem�d�lského p�vodu nepocházející z ekologického zem�d�lství 

nebo p�echodného období v množství, které nesmí p�esáhnout 30 % hmotnosti v sušin�. 

Údaje o druhu, množství a p�vodu t�chto látek resp. surovin musí být uvedeny v seznamu 

složek v receptu�e i na obalu. 

 

 Použití lé�ivých a ko�eninových rostlin a ve volné p�írod� sbíraných plod� a bylin 

upravuje zákon a provád�cí vyhláška. Podíl p�ídatných látek, pomocných látek a 

konven�ních surovin zem�d�lského p�vodu rozhoduje o tom, jak budou biopotraviny 

ozna�eny. 

 

 Pokud p�i výrob� biopotraviny bylo použito mén� než 95 %, avšak alespo� 70 % 

p�ídatných látek a pomocných látek, ozna�í se mimo údaje stanovené v zákon� také údaji o 

procentu hmotnosti sušiny vyrobené v ekologickém zem�d�lství nebo v p�echodném 

období, a jde-li o tekutiny, procento objemu vyrobené v ekologickém zem�d�lství nebo 

v p�echodném období.  
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 Celý výrobní postup musí být zajišt�n ú�inným a dokumentovaným kontrolním 

systémem k získání záznam�, které umožní kontrolnímu orgánu ekologického zem�d�lství 

sledovat: 

a) p�vod, vlastnosti a množství bioprodukt�, surovin, p�ídatných látek a pomocných látek, 

které byly dodány do výrobní jednotky; 

b) vlastnosti a množství produkt�, které opustily výrobní jednotku; 

c) všechny informace, které mohou být vyžadovány pro ú�ely d�kladné kontroly výrobních 

operací, jako jsou údaje o p�vodu, vlastnostech a množství p�ísad a p�ídatných látek, o 

výrobních za�ízeních, o složení výrobk�. 

 

 Skladování bioprodukt� a biopotravin musí být odd�leno od konven�ních potravin, 

musí být skladovány v prostorách a za podmínek, které umož�ují jejich jednozna�nou 

identifikaci. 

 

 Skladovací prostory musí být pravideln� �išt�ny a udržovány v �istot�; nikde nesmí 

být viditelné zbytky materiál�, které by mohly kontaminovat nebo narušit obsah 

skladovaných materiál�. �istota prostor� musí být pravideln� kontrolována. 

 

 �ásti používaného za�ízení, které p�icházejí do  styku s biopotravinou, musí být 

konstruovány z takového materiálu a takovým zp�sobem, aby bylo umožn�no d�kladné 

�išt�ní; je nutné zabránit absorpci zpracované hmoty v za�ízení a tím kontaminaci potravin. 

 

 Všechny bioprodukty musí být p�epravovány do jiných organizací v�etn� 

velkoobchod� a maloobchod� pouze v uzav�ených obalech �i kontejnerech, vyjma ovoce a 

zeleniny. 

 

 Obaly musí být opat�eny štítkem se jménem a bydlišt�m, jde-li o fyzickou osobu, 

obchodním jménem a sídlem, jde-li o právnickou osobu a ozna�ením bioprodukt. Uzav�ení 

obalu nebo kontejneru se nepožaduje, jestliže se p�eprava uskute��uje mezi ekologickým 

podnikatelem a jiným ekologickým podnikatelem, výrobcem biopotravin a distributorem a 

bioprodukt je provázen kopií osv�d�ení o p�vodu bioproduktu. (Moudrý, 2002) 
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2.5 Trh s biopotravinami 

 

 Trh s bioprodukty  je sou�ástí potravinového trhu a ten zase �ástí trhu všeobecného. 

Nelze ho tedy jako nezávislý prvek vy�lenit, nýbrž je nutné akceptovat faktory, které jak 

na stran� nabídky, tak i poptávky trh ovliv�ují.  

(Moudrý, 2002) 

 

2.5.1 Trh s potravinami 

 

V posledních 15 letech došlo k mimo�ádn� významným zm�nám v nabídce, poptávce, 

spot�eb� a  výživ� obyvatelstva. Spot�eba potravin v �R v podstat� odpovídá úrovni i 

trend�m spot�eby v zemích EU. Tyto zm�ny jsou doprovázeny vysokou koncentrací trhu 

potravin. O�ekávaný vývoj spot�eby potravin m�že být z v�tší �i menší �ásti kryt z 

domácích zdroj� surovin a jejich finalizace v �eském potraviná�ském pr�myslu. Podíl 

zabezpe�ení poptávky �eskými výrobky a výrobky z  dovozu je závislý na tom, zda �eské 

potraviná�ské výrobky budou na trhu konkurenceschopné jak kvalitou, tak cenou. Proto je 

nezbytné zam��it výrobu (jak v zem�d�lství, tak p�edevším v potraviná�ském pr�myslu) na 

takové výrobky, po kterých je poptávka, které odpovídají trend�m správné výživy, mají 

vysokou p�idanou hodnotu a p�itom je jejich spot�ebitelská cena pro zákazníky p�ijatelná. 

Pokud �eské výrobky nebudou konkurenceschopné, je pravd�podobné, že mezinárodní 

obchodní �et�zce budou potraviny dovážet.  

(Ministerstvo zem�d�lství, 2006) 

 

2.5.2 Poptávka po biopotravinách 

 

 Poptávku po biopotravinách všeobecn� ovliv�uje p�edevším výše p�íjm�, cen 

potravin resp. podíl výdaj� za potraviny na rodinném rozpo�tu, ale i stupe� samozásobení, 

stravovací zvyklosti, úrove� vzd�lání a informovanosti a další faktory. Poptávka po 

biopotravinách má n�která specifika. Nejv�tší vliv na poptávku po biopotravinách má 

garantovaná pravost ekologického výrobku, kvalita produktu, kontrola produk�ního 

procesu a spolehlivost dodavatel� a výrobc�. St�edn� významné ovlivn�ní poptávky 

zp�sobuje prodejní cena, záru�ní cena, obchodní rozp�tí a chu� bioproduktu. Nejmén� je 

poptávka ovlivn�na známostí zna�ky, balením a servisem dodavatele.  

(Moudrý, 2002) 
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P�íjmy 

 

 Velikost p�íjm� a kupní síla pen�z zásadn� rozhoduje o objemu výdaj� za 

potraviny, resp. o jejich podílu na celkových výdajích rodiny. To ur�uje do zna�né míry i 

to, zda si spot�ebitelé mohou dovolit dražší potraviny (hotové výrobky, polotovary, 

speciality, lah�dky...), nebo se omezují jen na levné, základní, nezbytné produkty. 

 

 P�es pom�rn� nízké ceny potravin je podíl rodinných výdaj� na potraviná�ské 

výrobky v �R relativn� velký. Zájem je proto soust�ed�n na levn�jší výrobky. 

 

 Nejv�tší zájem o biopotraviny p�edstavují rodiny s malými d�tmi, sta�í ob�ané a 

nemocní. Logicky by m�ly být biopotraviny sm��ovány p�edevším do školních jídelen, 

nemocnic, domov� d�chodc� apod. Paradoxn� práv� u t�chto skupin spot�ebitel� jsou 

p�íjmy nejnižší, resp. prost�edky pro nákup dražších potravin nejvíce omezené. To p�ímo �i 

zprost�edkovan� limituje ceny, resp. stla�uje poptávku po biopotravinách sm�rem dol�.  

(Moudrý, 2002) 

 

Tabulka �. 2: Výdaje domácností na kone�nou spot�ebu 

Název 2000 2001 2002 2003 2004 

CELKEM 1 134 714 1 206 935 1 248 084 1 317 440 1 391 123 
 
100 % 

 Potraviny, nealkoholické 
nápoje 215 256 232 180 229 346 226 781 240 299 

 
17,27 % 

 Alkoholické nápoje, 
tabák 97 362 98 720 103 657 108 498 111 494 

 
8,02 % 

 Odívání a obuv 66 427 68 411 70 477 71 106 73 073 5,25 % 
 Nájemné 139 170 145 878 151 888 162 921 172 379 12,4 % 
 Bydlení, voda, energie, 
paliva 107 753 115 170 127 811 134 634 141 691 

 
10,19 % 

 Bytové vybavení, 
za�ízení domácností 70 859 70 028 69 308 73 810 75 109 

 
5,4 % 

 Zdraví 13 728 16 499 16 776 17 935 20 758 1,5 % 
 Doprava 119 889 122 970 119 623 135 585 146 763 10,55 % 
 Pošty a telekomunikace 23 939 30 255 38 090 46 327 49 600 3,56 % 
 Rekreace, kultura a sport 129 241 142 311 145 825 156 493 163 443 11,75 % 
 Vzd�lání 5 253 4 728 6 426 6 358 9 926 0,71 % 
 Stravovací, ubytovací 
služby 56 612 61 672 64 374 64 198 70 575 

 
5,07 % 

 Ostatní zboží a služby 89 225 98 113 104 483 112 794 116 013 8,33 % 

Zdroj: http://www.czso.cz/ 
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Ceny biopotravin 

 

 Poptávka po základních výrobcích (v�etn� potraviná�ských) uspokojujících životní 

minimum není výrazn� závislá na cenách. U dalších mén� nezbytných výrobk� je vztah 

mezi cenou a poptávkou užší, nep�ímo úm�rný. Ceny biopotravin jsou v porovnání 

s cenami obdobných konven�ních produkt� výrazn� vyšší (o 60-300 %). Rozdíl je hlavn� 

zp�sobem i vyššími rozdíly mezi nákupními cenami. Produkty živo�išného p�vodu, 

p�edevším mléko a maso, jsou z �ady d�vod� prodávány p�evážn� jako konven�ní, tedy 

bez ozna�ení, ale také bez cenového zvýhodn�ní. Dobrý odbyt a zajímavé ceny mají 

specifické výrobky (m�kké sýry ov�í a kozí, kozí mléko, ryby, vejce). 

 

 Velká variabilita cen bioprodukt� závisí na form� odbytu, stupni zušlecht�ní a 

poptávce. Ceny bioprodukt� v �R jsou hlavn� ovlivn�ny nízkou poptávkou, ovlivn�nou 

všeobecn� nižším životním standardem, malou nabídkou (po�et prodejních míst, 

sortiment...) a malou informovaností spot�ebitel�.  

(Moudrý, 2002) 

 

Informovanost zákazník�  

  Ve vysp�lých zemích, zvlášt� v západní Evrop�, je všeobecná úrove� ekologického 

uv�dom�ní výrazn� vyšší než u nás. Soub�žn� s tím je vyšší i informovanost spot�ebitel� o 

biopotravinách. Podle pr�zkum� na prodejních akcích orientovaných na racionální výživu 

z dotazovaných osob jen 48 % znalo chrán�nou zna�ku ekologické produkce a 75 % m�lo 

pov�domí o logu v �R nejv�tšího svazu ekologického zem�d�lství PRO-BIO. P�i jiných 

pr�zkumech (s nespecifikovaným stravovacím zam��ením dotazovaných) byla zjišt�na 

podstatn� menší (10 % resp. 15 %) informovanost o uvedených symbolech. Informovanost 

je v�tší ve m�stech (15-33 %) než na vesnici (0-3%), p�i�emž s velikostí sídel 

informovanost roste. Míra informovanost o potravinách roste s úrovní vzd�lání. 

 

 Z pr�zkum� je z�ejmá všeobecn� velmi malá dostupnost informací o 

biopotravinách. Velké firmy s konven�ní produkcí si mohou dovolit „drahou“ reklamu, což 

je pro producenty biopotravin finan�n� neúnosné. Vzhledem k nedokonalé legislativní 

úprav� je možné se na trhu setkat s �adou tzv. pseudobioprodukt�, tj. výrobk�, které 

neprošly systémem kontroly a certifikace, nejsou vyrobeny v souladu se Zákonem o 
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ekologickém zem�d�lství, ale p�esto používají r�zné symboly nebo odvozeniny „bio“, 

„eko“ apod.  

(Moudrý, 2002) 

 

2.5.3 Nabídka biopotravin 

 

Sortiment biopotravin na �eském trhu je ve srovnání s vysp�lými zem�mi malý. 

V databázi kontrolních organizací bylo zaregistrováno p�es 1000 schválených výrobk� 

z toho 468 dovozových. P�evládají zpracované zrniny a lé�ivé rostliny. V registru je pouze 

135 biopotravin živo�išného p�vodu. 

 

Se zvyšujícím se po�tem ekologických zem�d�lc� roste po�et výrobc� biopotravin, 

avšak stále je sortiment biopotravin na �eském trhu ve srovnání s vysp�lými zem�mi malý. 

Oproti roku 2006 se jejich po�et navýšil ze 125 na sou�asných 152 podnik�. V roce 2005 

dosáhl maloobchodní obrat s biopotravinami 350 milion� korun a oproti roku 2004 vzrostl 

o 30 procent. �ada �eských výrobc� biopotravin rozši�uje svou nabídku o nové komodity. 

 

A�koliv se klasické zem�d�lství potýká s nadprodukcí a problémy s odbytem 

produkce, poptávka po biosurovinách se ze strany výrobc� biopotravin stále zvyšuje, 

zlepšují se také možnosti odbytu biopotravin v d�sledku zvýšeného zájmu spot�ebitel�. 

Konkrétním p�íkladem mohou být výrobky, které byly za�átkem roku 2007 ocen�ny 

v sout�ži „�eská biopotravina 2006“, kterou každoro�n� vyhlašuje Nadace Partnerství ve 

spolupráci se svazem ekologických zem�d�lc� PRO-BIO. 

 

Poznámka: 

 

Biopotravinou roku 2006 se stal BIO kysaný nápoj z mlékárny Valašské Mezi�í�í, který mlékárna 

vyrábí od �ervna roku 2006. Na základ� pozitivních ohlas� zákazník� p�ipravuje podnik od roku 2007 

rozší�ení biosortimentu také o BIO kysaný nápoj ochucený. �estné uznání v sout�ži „Biopotravina roku 

2006“ získali dva producenti biovajec, spole�nost Abatis a.s. a Ing. Pavel Kýr. Spole�nost Abatis a.s. dnes již 

nesta�í pokrývat poptávku po biovejcích a svou farmu plánuje rozší�it na cca 3000 nosnic b�hem 1-2 let. 

Sortiment produkt� rozši�uje i spole�nost PRO-BIO s r.o. Staré M�sto pod Sn�žníkem. Nová �ada polotovar� 

- Biolinie Jahelník, Pohankový dezert a Bulgur s �ervenou �o�kou získala v sout�ži Biopotravina roku �estné 

uznání. Na základ� spot�ebitelské poptávky plánuje spole�nost výrobu dalších bioprodukt�.  
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 Registrované výrobky pocházejí od mén� než 30 % registrovaných ekopodnikatel�. 

P�í�inou malého rozvinutí zpracovatelských kapacit je chyb�jící tradice malokapacitních 

výrob, nedostatek a vysoká cena technologií, málo zkušeností i informací o nich, obtížné 

získávání úv�r� na po�ízení malokapacitních technologií i ekonomická situace 

zem�d�lských podnik�.  

(Ministerstvo zem�d�lství, 2007) 

 

  Dovoz biopotravin  ze zahrani�í je omezen vlivem nep�íznivého kurzu koruny a 

vlivem jejich vysoké ceny v relaci k cenám našich zem�d�lských výrobk� v�etn� 

biopotravin. Podmínky dovozu biopotravin ze zemí, které nejsou �lenskými státy EU, 

upravuje �lánek 11.6. na�ízení Rady (EHS) �. 2092/91. V souladu s tímto �lánkem je 

nezbytné požádat MZe �R o vystavení tzv. dovozního zmocn�ní.  

 

V roce 2006 bylo vystaveno MZe �R, 42 dovozních zmocn�ní z 9 zemí mimo EU. 

Jedná se o dovozy z Japonska, �íny, Kanady, Indie, Turecka, Paraguaye, Egypta, USA a 

Jihoafrické republiky, Mexiko, Peru. 

(Ministerstvo zem�d�lství, 2007). 

 

 Nákupní ceny bioprodukt� (farmá�ské ceny) závisí na poptávce na trhu a na 

složitosti odbytových cest. Všeobecn� jsou vyšší než ceny obdobných konven�ních 

produkt� o tzv. prémii za bioprodukci. V evropských zemích dosahují prémie zna�né 

rozp�tí (podle regionu, trhu, druhu bioproduktu kolísají v rozp�tí od n�kolika procent až po 

n�kolikanásobek ceny konven�ní produkce). V posledních letech se objevuje tendence 

k poklesu prémiových cen resp. p�íplatk� za kvalitu „bio“ u rostlinných produkt� vlivem 

konkurence ze zemí východní Evropy a dalších zemí, zatímco ceny živo�išných produkt� 

pozvolna rostou. Nejvyšší cenový rozdíl bývá tradi�n� u zeleniny a ovoce. 

  

Ceny biopotravin na trhu se výrazn� liší podle distribu�ních cest. Také jejich 

rozp�tí je zna�né podle jednotlivých zp�sob� prodeje i zemí. 

 

 �ím v�tší tržní segment bioprodukce zaujímají supermarkety, tím jsou pr�m�rné 

ceny biopotravin i jejich rozp�tí nižší. Je z�ejmé, že v N�mecku s p�evládající 

maloobchodní distribucí �i p�ímým prodejem biopotravin je cenový rozdíl mezi 

konven�ními potravinami dvojnásobný ve srovnání s Dánskem, kde je v�tší �ást 
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bioprodukce umíst�na do obchodních �et�zc�. Ceny biopotravin živo�išného p�vodu jsou 

obvykle proti cenám konven�ních potravin mén� rozdílné. Výjimku tvo�í v posledních 

letech maso, kde rozdíl cen roste.  

(Moudrý, 2002) 

 

2.5.4 Formy prodeje 

 

 Uplatn�ní bioprodukt� na trhu má své zvláštnosti. Jedná se o zna�kové zboží 

vyprodukované za specifických podmínek (Zákon o ekologickém zem�d�lství), 

kontrolované v procesu výroby (nap�. KEZ, o.p.s.), lze u n�ho doložit p�vod (certifikace). 

Zboží má obvykle vyšší cenu, je ozna�eno ochrannou známkou bioprodukt� p�ípadn� 

logem producenta a doprovázeno certifikátem o p�vodu. Zásadn� lze rozd�lit prodej na 

p�ímý a zprost�edkovaný.  

(Moudrý, 2002) 

 

P�ímý prodej 

 

 P�i p�ímém prodeji výrobce bezprost�edn� prodává zboží spot�ebiteli. P�ímý prodej 

bioprodukt� dosud p�evládá v západní Evrop�. Zem�d�lec obvykle své produkty dále 

zušlech�uje nebo zpracovává hotové výrobky. P�ímý prodej bývá �asto spojen s nabídkou 

stravovacích a ubytovacích služeb na selském dvo�e – ekoagroturistika. Hlavní výhodou je, 

že se zem�d�lec ned�lí o tržby se zpracovateli, dopravci a obchodníky, m�že získat celé 

cenové rozp�tí pro sebe, resp. se o n�j d�lit se spot�ebitelem. Nevýhodou je velký nár�st 

práce a dalších náklad� spojených se zpracováním, balením, dopravou k zákazníkovi a 

prodejem. V �eské republice má p�ímý prodej malou tradici. Dosud p�etrvává zvyk 

prvovýrobc� nezabývat se zušlech�ováním výrobk�. Také nutnost soust�edit se, a to nejen 

v p�echodném období, na produk�ní problémy vyvolává pot�ebu p�esunout starost se 

zpracováním a odbytem k zákazníkovi na jiné subjekty. Samoz�ejm� s tím roste i závislost 

na nich, resp. jimi ur�ovaných nákupních cenách, a eventuáln� riziko prodeje na 

konven�ním trhu za konven�ní ceny.  

(Moudrý, 2002) 
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Velkoobchod 

   

 V roce 2005 na �eském trhu p�sobilo celkem 125 výrobc� biopotravin, �ada z nich 

s certifikovanými recepturami, ale bez faktické výroby. �eští zpracovatelé bioprodukt� 

dodávají bu	 dalším bio výrobc�m, p�ímo do supermarket� �i bioprodejen, nebo využívají 

velkoobchody a distributory pro umíst�ní výrobk� do maloobchodu.  

V �eské republice p�sobí cca 30 subjekt� uvád�jících biopotraviny do ob�hu s 

registrovanou velkoobchodní �inností. Mezi nejv�tší z nich pat�í spole�nosti Country Life 

s.r.o. a PRO-BIO obchodní spole�nost s.r.o. Ob� firmy zásobují jak specializované 

prodejny biopotravin, tak i obchodní �et�zce, což je na „západ�“ neobvyklé. 

(Václavík, 2007) 

 

Country Life se sídlem v Hostiva�ích u Prahy byla založena v roce 1991. Je 

zam��ena p�evážn� na suché balené zboží (obiloviny, lušt�niny, oleje apod.). Firma má 

vlastní biologickou farmu a vzd�lávací st�edisko. Zabývá se zpracováním, balením a 

skladováním produkt� a distribucí do velkoobchodní sít�, restaurací, specializovaných 

prodejen a obchodních �et�zc� vlastními dopravními prost�edky. Firma také importuje 

zahrani�ní bioprodukty. 

 

PRO-BIO, obchodní spole�nost byla založena v roce 1992 jako a.s. spolupracující 

se Svazem PRO-BIO Šumperk. Je zam��ena p�edevším na nákup suchých produkt�. Firma 

využívá vlastní dopravu pro svoz bioprodukt� tém�� z celé �R a sou�asn� zásobuje 

specializované prodejny v �R, Country Life, Biodružstvo Praha a obchodní �et�zce. Asi 70 

% produkce exportuje do zahrani�í. 

(Ministerstvo zem�d�lství, 2007) 

 

Maloobchod 

 

 Specializovaných prodejen je zam��ených na racionální výživu prodávajících 

biopotraviny je v �R asi kolem 150, v�tšinou situovaných v centrech velkých m�st. 

Sortiment, zam��ení i úrove� prodeje jsou velmi r�zné. Mnohé mají biopotraviny jen 

v omezeném množství pro dopln�ní nabídky, n�které jsou tém�� �i zcela specializované na 

bioprodukty. Limitujícím faktorem je dosud úzký sortiment bioprodukce. Malé 

specializované prodejny jsou zásobovány p�evážn� p�ímo velkoobchody nebo si dopl�ují 
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sortiment  (p�edevším  �erstvé ovoce, zeleninu, mlé�né výrobky, brambory apod.) od 

biozem�d�lc� z okolí. Mezi nejv�tší bioprodejny pat�í t�i prodejny spole�nosti Albio a dv� 

prodejny a spole�nosti Country life, všechny situované do centra hlavního m�sta Prahy. 

Sortiment, zam��ení i úrove� prodeje jsou velmi r�zné. Ve specializovaných prodejnách na 

zdravou výživu se prodá cca 37 % biopotravin z celkového prodaného množství 

biopotravin na �eském trhu. 

 

Maloobchodní prodej se soust�e	uje do supermarket� a hypermarket�, 

hypermarkety jsou nejv�tším distributorem hov�zího biomasa a biomléka. Pouze Delvita, 

Tesco a Hypernova nabízí omezenou nabídku �erstvé biozeleniny. V obchodních �et�zcích 

se prodá asi 57 % produkce. 

(Ková�ová, 2006). 

 

2.6 Prodej biopotravin v obchodních �et�zcích 

 

 Nejsiln�jším distribu�ním kanálem (asi 60 % objemu produkce) biopotravin jsou 

supermarkety a hypermarkety, kam chodí zákazníci nakupovat p�edevším maso a mlé�né 

výrobky. Hypermarkety jsou nejv�tším distributorem hov�zího biomasa a biomléka (nap�. 

Hypernova „Selský dv�r“ – tj. privátní zna�ka pro biomaso). Pouze Delvita, Tesco a 

Hypernova nabízí omezenou nabídku �erstvé biozeleniny. Delvita nabízí tém�� 200 

výrobk� s ozna�ením bio, které nakupuje p�evážn� od �eských dodavatel�. Billa nabízí 

privátní zna�ku pro biopotraviny „Ja!Naturlich“, Interspar  potom „Natur Pur“.  

(Hromádková, 2006) 

 

Další problémy vyplývají z povinné a náro�né certifikace bioprodukt�, specifického 

balení, vyšších cen apod. Da�í se najít �ešení formou speciálních odd�lení, nabídkových 

akcí apod. Bioproducenti mohou využívat informa�ních kampaní a reklamy supermarket� i 

pro odbyt další produkce mimo n�.  

(Moudrý, 2002) 

 

 Podmínkami pro to, aby obchodní �et�zce odebíraly biopotraviny do svých 

prodejen, jsou v�asnost a spolehlivost dodávek, v�tší objem dodávek, kvalita zboží. 

V�tšina obchodních �et�zc� pracuje v celorepublikovém záb�ru, stejné zna�ky biopotravin 

se pak musí dodávat do všech prodejen obchodního �et�zce.  
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(Hromádková, 2006) 

 

2.6.1 Nabídka biopotravin v obchodních �et�zcích  

 

Obchodní �et�zce s maximální orientací na bioprodukty nabízejí 400 – 1000 i více 

druh� výrobk�. �et�zce, které nabízejí dosud biopotraviny pouze jako dopln�k základního 

sortimentu, dávají na trh podstatn� mén� (50-200) druh� výrobk� v kvalit� bio. 

Supermarkety mají zájem o rozší�ení sortimentu a navíc jim prodej bioprodukt� zvyšuje 

ekologickou image u spot�ebitel�. Tím vznikají velké odbytové možnosti pro bioprodukty. 

 

 V prodeji biopotravin více angažované �et�zce mají v sortimentu v�tší zastoupení 

biozeleniny a mén� masa a masných výrobk� a ovoce. V�tšina �et�zc� prodává mražené 

biopotraviny, ale jen dva mají v sortimentu saláty. Supermarkety s v�tším zastoupením 

bioprodukce dbají více na její kvalitu, zvlášt� senzorickou, zatímco u supermarket� 

s dopl�kovým prodejem bioprodukce je kvalita zvlášt� u ovoce, masa a zeleniny n�kdy 

horší. Obdobn� je to i s prezentací výrobk�.  

(Moudrý, 2002) 

 

2.6.2 Poptávka po biopotravinách v obchodních �et�zcích 

 

 Neustále rostoucí poptávka po biopotravinách bude nadále stimulována ned�v�rou 

spot�ebitel� ke konven�ním výrobním metodám, a to zejména, pokud konven�ní 

zem�d�lství nebude schopno otev�en�ji komunikovat a p�esv�d�it konzumenty o 

bezpe�nosti geneticky upravených potravin, krmiv a praktikách živo�išné výroby. 

 

Velká �ást konzument� nakupuje v supermarketech, protože je to pro n� 

pohodln�jší (v�tší výb�r, úspora �asu) a levn�jší. V supermarketech se nakupuje obvykle 

v�tší množství potraviná�ského zboží do zásoby, proto je v�tší zájem o trvanlivé výrobky, 

nebo alespo� výrobky s delší lh�tou spot�ebování. Roste i zájem o hotové výrobky nebo 

polotovary s vysokým stupn�m zpracování a p�ípravy. Nejpopulárn�jší  je ovoce a zelenina 

v kvalit� bio, následuje mléko a mlé�né výrobky a maso.  

(Moudrý, 2002) 
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2.6.3 Podpora prodeje v obchodních �et�zcích 

 

Podpora prodeje je ur�ité zám�rné, soustavné cílené p�sobení krátkodobého 

charakteru za ú�elem zvýšení  prodeje. Podpora prodeje je zacílená na zprost�edkovatele 

(výhody pro firmu, výhody pro jedince) nebo zacílená na kone�ného spot�ebitele (bonusy, 

sout�že, slevové karty apod.)  

(Bunešová, 2005) 

 

Prodej biopotravin v �et�zcích konven�ních supermarket� a hypermarket� 

dynamicky roste. N�které �et�zce mají p�ipraveny rozvojové programy zam��ené na 

biopotraviny. Jejich sou�ástí je navázání kontakt� s regionálními producenty a zpracovateli 

bioprodukce, zpracování strategie prodeje, p�íprava díl�ích marketingových akcí, školení 

zam�stnanc� a jiné. N�které obchodní �et�zce za�aly produkty využívat ke zlepšení své 

image. Dále obchodní �et�zce využívají k podpo�e prodeje biopotravin své reklamní letáky 

a noviny, reklamy v instore rádiu prodejen, reklamy na nákupních vozících, reklamy na 

billboardech v blízkosti prodejen, sout�že, podlahové reklamy apod.   

(Ková�ová, 2006) 

 

2.6.4 Distribuce biopotravin do obchodních �et�zc� 

 

 Napojení na obchodní �et�zce je možné p�evážn� jen pro velkoobchodníky 

s bioprodukty (trvalé dodávky velkých objem�) a nese s sebou i soustavný tlak na snížení 

cen a p�izp�sobování se jejich požadavk�m. V�tšina obchodních �et�zc� nemá zájem o 

výrobky v bio-kvalit� od regionálních výrobc� (dodavatel�), jelikož pracují 

v celorepublikovém záb�ru.  

(Hromádková, 2006) 

 

2.6.5 Výhody prodeje biopotravin prost�ednictvím obchodních �et�zc� 

 

 Z pohledu zákazníka: 

- pohodlný nákup 

- výhodné ceny 

- oslovuje nové  zákazníky 

- není nutné m�nit nákupní zvyklosti 
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- d�v�rné prost�edí pro „konven�ní“ spot�ebitele 

 

Z pohledu producenta: 

- velké objemy 

- oslovení nových spot�ebitel� 

(Šarapatka, 2005) 

 

2.6.6 Nevýhody prodeje biopotravin prost�ednictvím obchodních �et�zc� 

 

 Z pohledu zákazníka: 

- anonymita nákupu 

- nerovnom�rná kvalita 

- malá starost o zboží 

- žádné nebo nesprávné poradenství 

- malý výb�r 

 

Z pohledu producenta: 

- malá flexibilita 

- náro�ná logistika 

- nižší ceny 

- zájem jen o omezený sortiment 

- náklady na speciální balení 

- náklady „zalistování“ (uvedení do sortimentu �et�zce) 

(Šarapatka, 2005) 
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3. CÍLE A POUŽITÁ METODIKA 
 

3.1 Cíle práce 

 

Hlavním cílem bakalá�ské práce je analýza prodeje biopotravin v rámci vybraných 

obchodních �et�zc�. A to konkrétn� vymezení strategie prodeje, sortimentní skladby, 

podmínek a kultury prodeje biopotravin. V rámci obchodních �et�zc� dále pak vymezení 

silných a slabých stránek prodeje. 

 

3.2. Použité metody 

 

3.2.1 Dotazníkový pr�zkum 

 

 Dotazník je formulá�, ur�ený k pokud možno p�esnému a úplnému zaznamenávání 

zjiš�ování dat. D�íve, než za�ne být dotazník formulován, je nezbytné znát ú�el a cíle 

výzkumu. V závislosti na zvolené technice dotazování je t�eba zvolit vhodný typ 

dotazníku. Jednotlivé techniky šet�ení kladou na dotazník rozdílné požadavky  

(Hesková, 2004) 

 

Dotazování 

 

 P�i písemném dotazování jsou požadavky na dotazník nejv�tší, protože respondent 

musí zvládnout jeho vypl�ování sám bez pomoci tazatele. Otázky musí být jednoduché a 

jasn� formulované.  

(Hesková, 2004). 

 

Scéná� dotazníku 

 

 P�i stanovení cíle výzkumu a vymezení problému je zárove� více mén� vymezena 

základní kontura dotazníku. Ve scéná�i �ešíme: 

��po�adí otázek – položení n�kterých otázek n�kdy vyvolá nápov�du, jestliže se 

nap�. p�i úvodním screeningu zeptáme, je-li dotazovaný uživatelem ur�ité 



 33

zna�ky, pak p�i spontánním vzpomenutí si na zna�ky bude tato zna�ka uvád�na 

�ast�ji; 

��psychologický postup – kde je vhodné volit uzav�ené otázky, otev�ené otázky, 

škály a statementy, v jakých p�ípadech použít projek�ní techniky, kde podpo�it 

odpov�	 obrázekm, listinou s vý�tem možných odpov�dí apod; 

��slovník v dotazníku – p�i sestavování dotazníku dbáme nejen o významov� 

p�esné zn�ní otázky, ale i o to, aby byl dotazník správn� významov� chápán. 

N�kdy musíme oželet p�esné zn�ní, abychom docílili chápání u respondent� 

v takové podob�, která je nejblíže smyslu dotazu. 

(Pražská – Jindra, 2002) 

 

 Otázky 

 

 Otázky je možné klasifikovat do skupin podle ú�elu v dotazníku, podle vztahu 

k obsahu a dle variant odpov�dí: 

��Otázky zam��ené na ú�el plní funkci: 

• t�íd�ní a identifikace respondent�; 

• p�ímého získávání údaj�. 

��Otázky podle vztahu k obsahu rozd�lujeme: 

• otázky p�ímé, u kterých je ú�el dotazování z�ejmý;  

• otázky nep�ímé využívající projektivní techniky p�evážn� psychologické 

analýzy. 

��Dle možných variant odpov�dí rozeznáváme otázky: 

• otev�ené, na které odpovídá respondent vlastními slovy; 

• uzav�ené, kdy je respondentovi nabízen seznam možných odpov�dí. 

 

Otázky by m�ly být v dotazníku uspo�ádány tak, aby z hlediska respondenta tvo�ily 

ur�itý logický celek.  

 

Otázky by m�ly jedna na druhou plynule navazovat. P�i p�echodu k jinému tématu 

je n�kdy nutno vložit p�echodové otázky, t�eba bezvýznamné, které se ani nevyhodnocují.  

(Hesková, 2004) 
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3.2.2 Vyhodnocení dotazník� a nabídkových list� 

 

Dotazníky a nabídkové listy byly vyhodnoceny pomocí programu Microsoft Excel 

2000. V programu bylo použito výpo�tu jednoduchých statistických metod – popisná 

statistika. Bylo zde využito základních popisných veli�in. 

 

3.2.3 SWOT analýza (prodeje) 

 

 SWOT analýza je základní metodou pro posouzení silných a slabých stránek a 

p�íležitostí a ohrožení, která jsou závislá na vlivu vn�jšího prost�edí. Zkratka SWOT 

vychází z anglických slov strenths (silné stránky), weaknesses (slabé stránky), 

opportunities (p�íležitosti) a threats (ohrožení)  

 

 SWOT analýza je otev�eným ohodnocením a je velmi užite�ným, pohotovým a 

snadno použitelným nástrojem k deskripci celkové situace. Ú�elem této analýzy není ur�it 

jakýkoliv druh silných nebo slabých stránek, p�íležitostí a ohrožení, ale zam��it se na 

vyzdvižení t�ch, které mají strategický význam. To znamená, že je nutné vymezit faktory 

ovliv�ující funkci prodeje a dále také ur�it významnost jednotlivých faktor� a ohodnotit 

jejich dopad na výb�r strategie. 

(Rolínek, 2003) 

 

3.3 Postup �ešení 

 

1. studium literárních zdroj�; 

2. formulace po�áte�ních hypotéz; 

3. zpracování dotazník�; 

4. vlastní dotazníkové šet�ení; 

5. statistické zpracování dat; 

6. vyhodnocení dotazník�; 

7. formulace obecných záv�r�. 
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3.4 Hypotézy 

 

- Obchodní �et�zce biopotraviny p�íliš nenabízejí, protože zákazníci ve v�tšin� 

p�ípad� dávají p�ednost levnému zboží. 

- V �eských obchodních �et�zcích je celkov� nedostate�ná nabídka biopotravin 

z hlediska ší�e a hloubky bio-sortimentu. 

- Obchodní �et�zce mají možnost nabízet biopotraviny za nižší ceny oproti 

specializovaným prodejnám zdravé výživy. 

- Obchodní �et�zce odebírají biopotraviny spíše od neregionálních dodavatel�. 

 

3.5 Zdroje informací 

 

- Odborná literatura; 

- Internet; 

- Zákony, vyhlášky; 

- Propaga�ní materiály; 

- Dotazníkové šet�ení. 
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4. VYBRANÉ FORMY PRODEJE BIOPOTRAVIN – OBCHODNÍ 

�ET�ZCE 
 

 Praktická �ást je zam��ena na analýzu prodeje biopotravin v rámci obchodních 

�et�zc�. Konkrétn� se jedná  o dotazníkové šet�ení v rámci Jiho�eského kraje. Cílem 

dotazování bylo p�edevším zmapovat strategie prodeje biopotravin, sortimentní skladbu, 

podmínky a kulturu prodeje. Vymezit silné a slabé stránky prodeje a definovat distribu�ní 

cesty biopotravin do obchodních �et�zc�.  

 

Pro zjišt�ní pot�ebných informací byl sestaven dotazník, který byl zaslán vedením 

obchodních �et�zc�. Celkem bylo osloveno 11 vedení obchodních �et�zc�. Pro pr�zkum 

nabídek biopotravin jednotlivých supermarket� a hypermarket� byly vypracovány 

nabídkové listy. Získané informace byly zdrojem pro bakalá�skou práci a dále navazují na 

výzkumný zám�r Ekonomické fakulty Jiho�eské univerzity MSM 0652104020.  

 

4.1 Sou�asný stav obchodních �et�zc� v Jiho�eském kraji 

 

 V sou�asné dob� na území �eské republiky operuje �ada obchodních �et�zc�. 

V oblasti prodeje potravin byly pro výzkum v rámci Jiho�eského kraje vybrány tyto 

obchodní �et�zce:  

��Albert 

��Billa 

��Jednota, spot�ební družstvo �eské Bud�jovice (Terno, Trefa a Tuty) 

��Delvita 

��Globus 

��Hypernova 

��Interspar 

��Kaufland 

��Lidl 

��Penny Market 

��Tesco.  
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Jednota, spot�ební družstvo �eské Bud�jovice a Jednota, spot�ební družstvo 

Kaplice má své �et�zce Trefa a Tuty  umíst�ny na �eskobud�jovicku a Krumlovsku. Dále 

v jižních �echách operuje �et�zec SPAR Šumava, s.r.o., který má v jižních �echách 

rozmíst�ny své prodejny. Do výzkumu byl zahrnut i obchodní �et�zec, nabízející p�evážn� 

drogistický sortiment, Dm-drogerie markt. D�vodem za�azení je skute�nost, že tento 

�et�zec v posledních letech významn� rozši�uje sv�j sortiment o nabídku biopotravin.  

 

4.2 Charakteristiky vybraných obchodních �et�zc� 

 

 Pro charakteristiku obchodních �et�zc� zejména v oblasti nabídky, podpory 

prodeje, dodavatel� a distribu�ních cest v rámci sortimentu biopotravin byly vybrány 

všechny obchodní �et�zce operující v jižních �echách a nabízející biopotraviny. 

 

4.2.1 Charakteristika: Billa, spol. s.r.o.  

 

Základní znaky firmy 

 

V roce 1953 otev�el Karl Wlaschek ve Vídni první diskontní prodejnu 

drogistického zboží. V 60. letech byly aktivity p�eneseny i do prodeje potravin. Do té doby 

nebylo možné si nikde nakoupit tak široký sortiment zboží za tak nízké ceny. B�hem 

padesátých let se sí� jeho prodejen rychle rozši�ovala. 

 
Již na po�átku 90. let za�ala expanze firmy do dalších evropských zemí. Do 

dnešního dne byly otev�eny prodejny Billa v Itálii, �eské republice, Slovensku, Rusku, 

Chorvatsku, Rumunsku, Ukrajin� a Bulharsku. Všechny zahrani�ní aktivity byly sdruženy 

pod firmu Eurobilla. 

 
V roce 1996 se stala novým majitelem koncernu (s výjimkou firem Billa-Real a 

Libro) n�mecká skupina REWE, která je nejv�tším obchodním �et�zcem v oblasti prodeje 

potravin v Evrop�. Na konci 90. let byla otev�ena 800. filiálka rakouské BILLY a aktivity 

se rozší�ily i do oblasti cestovního ruchu. V roce 1999 došlo k p�evzetí cca 40% aktivit 

firmy Julius Meinl v Rakousku, což vedlo k nár�stu podílu na rakouském trhu na 34% a k 

dalšímu náskoku p�ed konkurencí. 
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Aktivity firmy Billa, s.r.o. v �eské republice zapo�aly v roce 1991 otev�ením první 

filiálky v Brn�. Další filiálky v Praze a Prost�jov� následovaly s ro�ním odstupem. 

V následujících letech pokra�ovala expanze v rozsahu 5-8 filiálek za rok. K výraznému 

zrychlení tempa došlo od podzimu 1997. 

 
Billa, spol. s r.o. provozuje v �eské republice 79 prodejen a zam�stnává více než 

2250 pracovník�. V jižních �echách se nachází 5 supermarkt� a to v �eských 

Bud�jovicích, Jind�ichov� Hradci, Strakonicích a dvakrát v Tábo�e. Centrála se nachází 

v Modleticích u Prahy. �et�zec Billa spadá pod spole�nost Rewe �R, který se za rok 2006 

umístil na 5. míst� v Top 10 maloobchodník� podle svých tržeb s 25,8 miliardami K�. 

 
Ja! Natürlich – privátní zna�ka pro biopotraviny 

  
Ja! Natürlich p�edstavuje privátní zna�ku na základ� pot�eb a zájmu spot�ebitel� 

firmy. V roce 1994 se v rakouské firm� Rewe zrodil nový koncept v odd�lení „bio“.  

 
Zpo�átku se jednalo o nabídku s 30-ti produkty (�erstvé mléko, zelenina a ovoce). 

Vize zna�ky Ja! Natürlich byla na za�átku ihned jasná: velice chutné výrobky 

z ekologického zem�d�lství v nejvyšší kvalit�! Všechny výrobky Ja! Natürlich jsou 

produkovány v souladu s p�írodou a podle nejlepšího sv�domí pro �lov�ka, zví�ata a 

životní prost�edí. Dnes se v Rakousku nabízí pod touto zna�kou cca 600 produkt� r�zných 

sortimentních skupin. Do budoucna chce rakouská Billa ješt� více prohlubovat znalost 

zna�ky Ja!Natürlich – nejvyšší kvalitou, tvrdou kontrolou a lepší chutí. 

 
V �eské republice jsou výrobky Ja!Natürlich nabízeny od roku 2005 v oblasti 

mlé�ných výrobk� 

 
Mlé�né výrobky s ozna�ením Ja!Natürlich mají spole�né: 

• zdravé, voln� chované krávy s velkým výb�hem; 

• ru�n� vybírané zralé ovoce bez um�lých barviv; 

• p�írodní aromatické krmivo z horských pastvin; 

• p�írodní krémové mlé�né produkty bez zahuš�ovadel nebo sušeného mlé�ného 

prášku; 

• tradi�ní výroba bez geneticky modifikovaných p�ísad; 
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• absence pesticid� a antibiotik. 

 
Obrázek �.2: Logo Ja! Natürlich 

 
Zdroj: www.billa.cz 

 

Nabídka biopotravin 

 
Nabídka biopotravin je velmi široká. Billa nabízí tyto potraviny v bio-kvalit�: 

 
Graf �. 1: Nabídka biopotravin v jižních �echách (Billa) 

1 2
3

4 5

6

7

8
91011121314

15
16

17

18

19

20

21 22

23 24 25 26 27 28

 
 



 40

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: autor 

 

 Z grafu je patrné, že nejvíce nabízenými komoditami jsou lušt�niny, ovocné š�ávy a 

extrakty, müsli ty�inky, mlýnské produkty, pohanka a zeleninové bujony. 

 

Podpora prodeje biopotravin 

 

 Billa propaguje svoji privátní zna�ku Ja! Natürlich a to prost�ednictvím 

propaga�ních leták�, novin a televizní reklamy. V dnešní dob� jsou významnou podporou 

prodeje internetové stránky, které Billa využívá p�evážn� k propagaci své privátní zna�ky  

Ja! Natürlich a popisuje zde, co je to ekologické zem�d�lství, jaké jsou jeho výhody a 

v neposlední �ad� popisuje výhody biopotravin jako takových a výhody Ja! Natürlich (viz. 

kapitola 4.1.2.). Billa vyhlásila sout�ž práv� se zna�kou Ja! Natürlich, kdy zákazníci 

kupující výrobky této zna�ky mohli vyhrát zájezd do rakouských Alp. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 Mlýnské produkty (mouky, krupice) 15 Ovocné š�ávy a extrakty 
2 Vlo�ky (pšenice, žito, oves, je�men) 16 Zeleninové bujony 
3 Pohanka (loupaná, neloupaná, mouka, vlo�ky…) 17 Ke�up 
4 Amaranth 18 Ocet, olej 
5 Rýže 19 Olej 
6 Lušt�niny 20 Javorový sirup 
7 Mlé�né produkty 21 Víno 
8 Pe�ivo �erstvé 22 T�stoviny 
9 Pe�ivo trvanlivé 23 Müsli ty�inky 
10 Cukr, med 24 Kuku�i�né lupínky 
11 Sušené ovoce 25 Krekry 
12 O�íšky + dý�ová a slune�nicová semínka 26 Ke�up 
13 Káva, �aj 27 Rýžové chlebí�ky 
14 Bylinné �aje 28 Ostatní biopotraviny 
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Obrázek �. 3: Prezentace zna�ky Ja!Natürlich na internetu (Billa) 

 
Zdroj: www.billa.cz 

 

Dodavatelé a distribu�ní cesty 

 
 Dodavateli biopotravin do Billy jsou velkoobchod a výrobci biopotravin. Z v�tší 

�ásti dodává velkoobchod. 

 

Billa je jedna ze dvou obchodních �et�zc�, které  se odmítly zú�astnit pr�zkumu. 
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4.2.2 Charakteristika: Delvita, a.s.  

 

Základní znaky firmy 

 

 Spole�nost byla založena v roce 1871 jako s.r.o. v Bruselu, kde má sídlo dodnes. 

Delvita dnes p�sobí  v n�kolika evropských zemích.  

 

Do �eské republiky se dostává v roce 1991, kdy otevírá sv�j první supermarket 

Delvita v Praze. Delvita v �eské republice provozuje 97 prodejen, z toho je 5 

supermarket� v jižních �echách a to 3 v �eských Bud�jovicích, jeden v Tábo�e a 

Strakonicích. Centrála a sídlo spole�nosti se nachází v Rudné. Spole�nost Delvita se 

umístila za rok 2006 na 10. míst� v Top 10 maloobchodník� podle svých tržeb. Tržby 

spole�nosti oproti roku 2005 poklesly o 0,2 miliardy K�.  

 
Supermarkety Delvita získaly v rámci 3. ro�níku sout�že Obchodník roku titul 

„Nejoblíben�jší obchodník roku 2005“, a to vít�zství v kategorii supermarket� v 

p�edchozích dvou letech. Delvita tak získala další cennou trofej, která vychází z p�ímého 

hlasování nejširší ve�ejnosti. 

 

Spole�nost Delvita, a.s. je jednou z nejv�tších maloobchodních spole�ností 

provozující supermarkety na �eském i slovenském trhu s více než stovkou prodejen, jejichž 

ro�ní tržby p�esahují 8 miliard K�. 

 

Po celou dobu p�sobení na našem trhu byla schopná inovovat, p�izp�sobovat se 

m�nícím se podmínkám trhu a udržovat si zákazníky službami, kvalitou, kterou nabízí. 

 

Strategií spole�nosti je zam��ení na vysokou kvalitu sortimentu, dobré ceny a 

pohodlné nakupování. O tom, že Delvita umí jako jeden z mála �et�zc� reflektovat r�zné 

požadavky zákazník� na lokálních trzích, sv�d�í i nedávno uvedený koncept Delvita City. 

Jsou to prodejny, které odráží sou�asné trendy a požadavky na nakupování. Obchod pln� 

uspokojí všechny zákazníky, kte�í si pot�ebují rychle nakoupit �erstvé zboží vysoké kvality 

za p�ijatelné ceny. Jejich oblíbenost se stále zvyšuje. 
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Je však skute�ností, že Delvita odejde z �eského trhu. Prodejny p�ejdou pod 

spole�nost Rewe nebo Ahold. 

 

Druhy prodejen 

 

Delvita supermarket  

• Umíst�ní ve v�tších, menších a venkovských m�stech 

• Zam��ení na kvalitu a ší�i sortimentu 

• Zam��ení na cenovou výhodnost a prost�edí 

• Prodejní plocha pr�m�rn� 1000 m² 

• Sortiment až 10.000 druh� výrobk� 

 
Delvita City  

• Umíst�ní ve v�tších m�stech 

• Zam��ení na pohodlí a prost�edí 

• Pro každodenní nakupování 

• Priorita �erstvost a �ešení zabezpe�ení potravin 

• Prodejní plocha pr�m�rn� 600 m2 

• Sortiment až 3 500 druh� výrobk� 

 
      Delvita Proxy  

• Obchody v sousedství 

• Zam��ení na službu a pohodlnost 

• Specialista na potraviny ve Vašem okolí 

• Prodejní plocha pr�m�rn� 400 m² 

• Sortiment až 5 000 druh� výrobk� 

• Klí�ová slova: blízko Vám, p�átelský, služba, každý den 

 

Zdroj: www.delvita.cz 
 

Výzkum je zam��en na Delvita supermarket. 
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Delvita a Bio Plus 

 

 Delvita je jediná na �eském trhu, kdo nabízí zna�ku kvalitních bio výrobk� Bio 

Plus. Dodavatelem je spole�nost Alternative Plus.  

 

Bio Plus je zna�kou nejkvalitn�jších �eských a zahrani�ních biopotravin. Všechny 

výrobky za�len�né do sortimentu Bio Plus spl�ují požadavky Zákona o ekologickém 

zem�d�lství a navíc jsou p�i jejich produkci, zpracování a skladování dodržovány p�ísné 

kvalitativní normy Bio Plus.  

 

Zna�ku Bio Plus nesou tyto výrobky: mouky, pe�ivo a zelenina.  

• Mouky: Pšeni�ná hladká, pšeni�ná hrubá, pšeni�ná celozrnná, pšeni�ná žitná a 

špaldová.  

• Pe�ivo: Rohlík slaný, ve�ka maková, bulka s dy�ovými semínky, ve�ka FIT. 

• Zelenina: Mrkev praná, brambory prané a cibule. 

 

Obrázek �. 4: Bio Plus 

 
Zdroj: www.delvita.cz 

 

Nabídka biopotravin 

  Delvita zahrnuje do své nabídky biopotraviny od po�átku 90. let. V prodejním 

sortimentu tvo�í biopotraviny p�ibližn� 3 % podíl, z toho p�ibližn� 90 % jsou bioprodukty 

�eského p�vodu. Za biopotraviny deficitní v nabídce považuje Delvita hlavn� mlé�né 

výrobky a pe�ivo. Delvita nabízí i n�které biopotraviny z horských a podhorských oblastí 

jižních �ech a tím jsou maso a lah�dky. M�la by také zájem nabízet peka�ské výrobky, 

ovoce a zeleninu. 

 

 V�tšímu zastoupení biopotravin v prodejním sortimentu brání Delvit� složitost 

dodávek, jak uvedla v dotazníku. Nabízené bioprodukty jsou dostate�n� ozna�ovány na 
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prodejním míst�, tj. jsou odlišeny od b�žných – konven�ních produkt�. Kvalitu 

prodávaných biopotravin Delvita hodnotí jako vysokou, v n�kterých p�ípadech p�evyšující 

kvalitu konven�ních produkt� a nevidí žádné výrazn�jší rozdíly v kvalit� �eských a 

dovážených biopotravin. 

 

 Celkovou nabídku biopotravin na �eském trhu hodnotí Delvita jako špatnou a 

o�ekává mírn� rostoucí trend ve vývoji prodeje biopotravin v �eské republice. 

V následujících t�ech letech Delvita o�ekává velmi dynamický vývoj sortimentu ve vlastní 

nabídce. 

 

 Typickým zákazníkem nakupujícím biopotraviny je podle Delvity muž nebo žena 

st�edoškolského nebo vysokoškolského vzd�lání, p�i�emž na v�ku nezáleží. 

 

Graf �. 2: Nabídka biopotravin v jižních �echách (Delvita) 
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1 Mlýnské produkty (mouky, krupice) 14 Ovocné š�ávy a extrakty 
2 Vlo�ky 15 Marmelády  
3 Rýže 16 Kompoty 
4 Lušt�niny 17 Zelenina tuzemská 
5 Mlé�né produkty kravské 18 Ko�ení 

6 Mléka sušená 
19 
 

Sušenky (rýžové, d�tské, rýžové 
chlebí�ky) 

7 Sojové produkty (nápoje, jogurty, maso, tofu) 20 T�stoviny 
8 Vejce 21 Sterilizovaná zelenina a lušt�ny, protlaky 
9 Pe�ivo trvanlivé 22 Ke�up 
10 Cukr, med 23 Ostatní biopotraviny 
11 Káva, �aj, kakao   
12 Bylinné �aje   
13 Ovoce dovozové   
Zdroj: autor 
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 Nejvíce Delvita nabízí �aje, poté mlé�né produkty (kravské), sterilizovanou 

zeleninu, ovocné š�ávy a extrakty a také bylinné �aje. 

 

Podpora prodeje biopotravin 

 

 Delvita podporuje prodej biopotravin ve svých nabídkových novinách (advertising) 

a také na internetových stránkách, kde prezentuje hlavn� zna�ku Bio Plus a jsou zde 

uvedeny základní informace a výhody ekologického zem�d�lství a bioprodukt�. Dále 

Delvita využívá prost�edk� POP komunikace a public relation. 

 

Obrázek �. 5: Prezentace biovýrobk� na internetových stránkách (Delvita) 

 
Zdroj: www. delvita.cz 
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Dodavatelé a distribu�ní cesty 

 

 V Delvit� po celé �eské republice se nachází již tém�� 200 výrobk� „BIO“ od 

p�evážn� �eských dodavatel�. Dodavateli jsou spole�nost Alternative Plus, PRO-BIO 

s.r.o., Biopark s.r.o., Country Life s.r.o., Delhaize, Olma atd. Do Delvity cca 80 % dodává 

biopotraviny velkoobchod. Dalšími dodavateli jsou výrobci biopotravin a ekologické 

farmy. Úrove� dodavatel� biopotravin zhodnotila Delvita v dotazníku jako spíše dobrou a 

za negativní zkušenosti ozna�ila nedostate�n� plynulé zásobování („produkt není 

k dispozici na prodejn� v dob� promoce v médiích, protože to dodavatel nezvládl“). 

 

4.2.3 Charakteristika: Dm-drogerie markt, s.r.o.  

 

Základní znaky firmy 

 

 V roce 1973 byla spole�nost Dm-drogerie markt založena v N�mecku. Spole�nost 

postupn� expandovala do Evropských zemí. Dnes spole�nost p�sobí v N�mecku, �eské 

republice, Slovensku, Rakousku, Ma	arsku, Itálii, Slovinsku, Chorvatsku a Srbsku. Sídlo 

spole�nosti je v N�mecku. 

 

V roce 1993 byla otev�ena první filiálka v �eských Bud�jovicích, v roce 2003 bylo 

otev�ených filiálek již 100. V roce 2005 Dm-drogerie markt (zkr. Dm)  rozši�uje nabídku v 

sortimentu potravin o inovativní kategorii biopotravin pod zna�kou Alnatura. V roce 2006 

odstartovala „Dm iniciativa“ za lepší životní styl s názvem Žijeme zdrav�ji. V jižních 

�echách se nachází 9 prodejen (�eské Bud�jovice – 5 filiálek, Jind�ich�v Hradec, 

Milevsko, Písek a Tábor a sídlo spole�nosti se nachází v �eských Bud�jovicích. Prodejny 

mají rozlohu 250 – 300 m2.  

 

Dm-drogerie markt a Alnatura 

 

 Dm d�razn� dbá na dodržování sm�rnic pro biologické potraviny. Proto také úzce 

spolupracuje se spole�ností Alnatura. Alnatura je jedním z prvních výrobc� nabízející 

opravdu rozmanitou a širokou škálu biopotravin. Výrobky Alnatura se v �eské republice 

nachází výhradn� v Dm. Alnatura je n�mecká spole�nost, která již více než 20 let 



 48

hospoda�í podle pravidel ekologického zem�d�lství. Sortiment jejich výrobk� je pestrý, 

spole�nost Alnatura navíc neustále pracuje na jeho rozši�ování. 

 

Bio potraviny firmy Alnatura podléhají p�ísným n�meckým normám a kontrolám. 

Výrobky prodávané v �eské republice byly navíc recertifikovány institucí KEZ, o.p.s. a 

tudíž spl�ují i �eské normy. Tyto výrobky jsou na obalech ozna�eny �eským logem Bio-

produkt ekologického zem�d�lství. 

 

Obrázek �. 6: Alnatura. 

 

Zdroj: www.dm-drogeriemarkt.cz 

 
Nabídka biopotravin 

 
Spole�nost Dm v �eské republice biopotraviny zahrnuje do své nabídky od roku 

2005. Podíl biopotravin v prodejním sortimentu je cca 3 % (100 % zahrani�ních výrobk�). 

D�vodem pro za�azení biopotravin do prodejního sortimentu je vysoká poptávka ze strany 

spot�ebitel�. Dalšími d�vody jsou „pé�e o zdraví a krásu“. Dm nabízí širokou škálu 

biopotravin, p�evážn� zna�ky Alnatura. Do nabídky biopotravin pat�í nap�íklad mouky, 

vlo�ky, lušt�niny, pe�ivo, �aje, t�stoviny oleje apod. Nejv�tší dynamiku prodeje Dm 

zaznamenala u javorového sirupu a zeleninového bujónu. V sou�asné dob� není vyhrazena 

v Dm v�tší prodejní plocha pro biopotraviny. Tato skute�nost brání v�tšímu zastoupení 

biopotravin v prodejním sortimentu. Kvalita prodávaných biopotravin je podle Dm vysoká, 

p�evyšující kvalitu konven�ních potravin. V kvalit� mezi �eskými a dováženými 

bioprodukty Dm nespat�uje rozdíly. 

 
Celková nabídka biopotravin na �eském trhu je podle Dm dobrá (pr�m�rná). 

O�ekává velmi dynamický trend ve vývoji prodeje biopotravin v �eské republice. Ve své 

nabídce v následujících t�ech letech o�ekává Dm mírn� rostoucí trend. 
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Graf �. 3: Nabídka biopotravin v jižních �echách (Dm-drogerie markt) 
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1  Mlýnské produkty 10  Ovocné š�ávy a extrakty 
2  Vlo�ky 11  Soletky 
3  Rýže 12  Ovocné ty�inky 
4  Lušt�niny 13  Olej  
5  Pe�ivo trvanlivé 14  T�stoviny 
6  cukr, med 15  Ocet  
7  Sušené ovoce 16  Sladkosti 
8  O�íšky 17  S�l 
9  Bylinné �aje 18  D�tská strava 
Zdroj: autor 

 
Nejvíce Dm nabízí Sušené ovoce, ovocné ty�inky, d�tskou stravu, vlo�ky, bylinné 

�aje a ovocné š�ávy a extrakty. 

 
Podpora prodeje biopotravin 

 
Dm podporuje prodej biopotravin pomocí ak�ních leták� a novin, pomocí 

internetových stránek, kde se nachází program dobrého životního stylu „active beauty“. Je 

zde uvedena sekce „m�síc bio“, ve které se nachází informace o biopotravinách jako 

takových, o ekologickém zem�d�lství, ale p�edevším o biopotravinách zna�ky Alnatura. 

Dále se na internetových stránkách nachází recepty na jídla z biopotravin. 
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Obrázek �. 7: Prezentace biovýrobk� na internetových stránkách (Dm-drogerie markt) 

 

Zdroj: www.dm-drogeriemarkt.cz 

 
Dodavatelé a distribu�ní cesty 

 
Do Dm dodává 100 % velkoobchod. Jedná se konkrétn� o tyto firmy: Alnatura, 

Pfanner, Emco a Hipp. Celkovou úrove� dodavatel� hodnotí Dm jako velmi dobrou. 

Negativní zkušenosti s pojené s dodávkami biopotravin v Dm nejsou. 

 
4.2.4 Charakteristika: Terno  

 
Základní znaky firmy 

 
�et�zec Terno vznik v roce 1995 založením prvního supermarketu Terno v 

�eských Bud�jovicích. V roce 1997 se sou�ástí �et�zce Terno staly další dva supermarkety 

- supermarket Terno v Olomouci a supermarket Terno v Hradci Králové, v roce 1999 se 

p�ipojil k �et�zci supermarket Terno ve Zlín�. V roce 2006 p�istoupily do �et�zce 

supermarkety Terno v Opav�, v �eském Krumlov� a v Prachaticích. V jižních �echách se 

nachází 3 supermarkety Terno a to v �eských Bud�jovicích, �eském Krumlov� a 

Prachaticích. Správcem Terna v �eských Bud�jovicích a �eském Krumlov� je Jednota, 
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spot�ební družstvo �eské Bud�jovice. Terno v Prachaticích spravuje Jednota, spot�ební 

družstvo Vimperk. Provozní plocha supermaket� je až 4500 m2. 

 

Supermarket Terno nabízí svým zákazník�m široký sortiment zboží a služeb. 

Zvláštní pozornost je v�nována sortimentu �erstvého zboží, ovoce a zeleniny, chlazeného 

zboží, nápoj� a peka�ských výrobk�. 

 

Nabídka biopotravin  

 
Terno nabízí biopotraviny od roku 2006. P�ibližný podíl  biopotravin v prodejním 

sortimentu Terna je cca 0,22 %  a z toho je cca 25 % biopotravin �eského p�vodu. 

D�vodem za�azení biopotravin do prodejního sortimentu Terna je nabídka produkt� všem 

kategoriím zákazník� a uspokojení poptávky. Podle názoru Terna je kvalita prodávaných 

produkt� velmi vysoká. Nabízené bioprodukty jsou dostate�n� odlišeny od konven�ních 

produkt�, jsou odd�leny od konven�ních produkt�. Jako nejvíce zastoupenou komoditu 

�et�zec ozna�il obilniny, obilné produkty a lušt�niny. Dále �et�zec nabízí sojové produkty, 

mléko a mlé�né produkty, pekárenské produkty, vejce a cukrovinky. Za velmi deficitní 

v nabídce považuje Terno všeobecn� tuzemské výrobky, konkrétn� bio Melasu t�tinovou. 

Nejv�tší dynamiku prodeje Terno zaznamenalo u zeleninových bujón�. Nejmenší zájem je 

podle Terna o maso. V�tšímu zastoupení biopotravin v prodejním sortimentu Terna brání 

vysoké ceny. �et�zec by m�l zájem nabízet bioprodukty z Jižních �ech a to konkrétn� 

mlé�né  produkty, „�erstvé produkty“ a vejce. Regionální bioprodukty mohou p�edstavovat 

pro �et�zec ekonomické výhody a flexibilitu dodávek. Jako hlavní p�ekážku bránící prodeji 

regionálních biopotravin vidí Terno nedostate�nou nabídku. 

 
Terno o�ekává velmi dynamický trend ve vývoji prodeje biopotravin v �eské 

republice. Také o�ekává velmi dynamický vývoj sortimentu biopotravin ve své nabídce 

v následujících t�ech letech. 

 
Typickým „bio“ zákazníkem je podle Terna žena v pr�m�rném v�ku 30 let 

s vysokoškolským vzd�láním. 
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Graf �. 4: Nabídka biopotravin v jižních �echách (Terno) 

1 2 3 4 5

6

789101112
13

1415
16

17
1819

20

21

22

23

24 25 26 27 28 29

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: autor 

 
 Z grafu je patrné, že nejvíce biopotravin nabízí Terno v oblasti mlé�ných výrobk� a 

to konkrétn� kravských. Nabízí také velké množství �erstvého pe�iva, lušt�nin, ovocných 

š�áv, t�stovin a cukrovinek (dokonce nabízí bio gumové medvídky). Zvláštností nabídky je 

bio pivo. 

 
Podpora prodeje biopotravin 

 
 Správa supermarket� Terno p�ipravuje pro své zákazníky Magazín Terno, který 

vychází v pravidelných �trnáctidenních �et�zec Terno využívá ke své propagaci také 

rozhlasovou reklamu a inzerci  na inzertních plochách. 

1 Mlýnské produkty 16 Sušené ovoce 
2 Vlo�ky 17 O�íšky, dý�ová a slune�nicová semínka 
3 Pohanka 18 �aj 
4 Rýže 19 Bylinné �aje 
5 Lušt�niny 20 Ovocné štávy a extrakty 
6 Mlé�né produkty kravské 21 Marmelády 
7 Mlé�né produkty ov�í 22 Kompoty 
8 Sušená mléka 23 Zeleninové bujony 
9 Sojové produkty 24 Müsli ty�inky 
10 Sojové jogurty a dezerty 25 Polévka HOPI 
11 Sojové nápoje 26 Cukrovinky 
12 Vejce 27 T�stoviny 
13 Pe�ivo �erstvé 28 Pomazánky  
14 Pe�ivo trvanlivé 29 Pivo 
15 Cukr + med   
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Dodavatelé a distribu�ní cesty 

 
 Terno odebírá biopotraviny 100 % podílem od velkoobchodu Country Life. 

Výrobci biopotravin a ekologické farmy budou dodávat do Terna biopotraviny od 

1.4.2007. Podle ší�ky a hloubky sortimentu hodnotí své dodavatelé Terno „známkou“ 

dob�e (pr�m�rn�). Co se tý�e kvality, Terno hodnotí velkoobchod výborn�. V dodacích 

lh�tách dodavatele hodnotí velmi dob�e a v dodate�ných službách nedostate�n�.  

 
Celkov� hodnotí úrove� svých dodavatel� dob�e. Nej�ast�jší negativní zkušenosti 

spojené s dodávkami biopotravin jsou pro Terno výpadky v sortimentu 

 
4.2.5 Charakteristika: Interspar  

 
Základní znaky firmy 

 

Firma SPAR byla založena v Holandsku ve m�st� Zoetermeeru panem Adriaanem 

van Wellem v krizových t�icátých letech. Firma, která byl již od samého za�átku v 

Holandsku úsp�šná, se pak b�hem padesátých let rychle v Evrop� rozší�ila. Pozd�ji byly 

založeny SPAR-organizace i v Africe, na dálném Východ�, v jižní Americe a p�ed 

nedávnem i v Austrálii. SPAR operuje v sou�asnosti ve 32 zemích – na 5 kontinentech. 

 

Po�átky firmy SPAR v �eské republice jsou spojeny s rakouským koncernem 

SPAR, který zahájil své aktivity v �eské republice v b�eznu roku 1992. Firma pod 

p�vodním názvem SPAR Partner získala jako jedna ze dvou firem ( spolu se SPAR 

Šumava) licenci na užívání ochranné známky SPAR v �eské republice. 

 

Na základ� úsp�ch� na domácím trhu se rakouský koncern SPAR rozhodl 

expandovat i do zahrani�í. Za tímto ú�elem založil v roce 1990 spole�nost ASPIAG 

(Austria SPAR International AG) se sídlem ve Švýcarsku (St. Margrethen), která má na 

starosti zahrani�ní aktivity v Itálii, Slovinsku, Ma	arsku, Chorvatsku a �eské republice.  

 

Firma SPAR Partner zahájila své aktivity provozováním Cash & Carry v �eských 

Bud�jovicích. V roce 1996 byla firma p�i�len�na ke skupin� ASPIAG (Austria SPAR 

International AG)  a došlo k zásadní zm�n� podnikatelského zám�ru. Již pod novým 
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názvem SPAR �eská obchodní spole�nost, s.r.o. za�íná firma budovat v �eské republice 

hypermarkety Interspar. V sou�asné dob� provozuje v celé �eské republice 20 

hypermarket� a z toho 2 se nachází v jižních �echách (�eské Bud�jovice, Tábor). Centrála 

a sídlo spole�nosti se v �eské republice nachází v Praze. Pr�m�rná provozní plocha 

hypermarket� je 4250 m2. Spole�nost Spar se za rok 2006 umístila na 9. míst� v Top 10 

maloobchodník� s 12 miliardami K� svých tržeb. 

 

Druhým držitelem licence SPAR v �eské republice je SPAR Šumava s.r.o. Byla 

založena z iniciativy SPAR z východního Bavorska, provozuje velkoobchod v Sušici a 

spolupracuje se zhruba 170 soukromými SPAR obchodníky v jižních a západních �echách.  

 

Nabídka biopotravin 

 
Interspar zahrnuje biopotraviny do své nabídky od roku 2000. Podle generálního 

�editele SPAR �eská obchodní spole�nost s. r .o., Martina Hrušky si zákazníci mohou 

vybírat z cca 50 bioprodukt� n�kolika prodejních sortiment�, jako jsou mléko a mlé�né 

výrobky, pe�ivo, ovoce a zelenina. Ovšem v rámci Jižních �ech Interspar pe�ivo v bio 

kvalit� nenabízí. 

 
 Biopotraviny zaujímají asi 0,17 % celkového prodejního sortimentu. Z toho je asi 

69 % biopotravin �eského p�vodu. D�vodem pro za�azení biopotravin do prodejního 

sortimentu je nabídka hodnotných a vysoce kvalitních výrobk�. Obchodní �et�zec Interspar 

uvedl na trh vlastní ucelenou �adu bioprodukt� pod názvem SPAR Natur*pur. Hlavní 

prioritou nové prodejní �ady je ucelenost bioproduktové nabídky a velké množství 

bioprodukt� vlastní zna�ky. �et�zec je první v �R, který zavedl vlastní zna�ení a vedení 

doufá, že zákazníky osloví možnost zakoupit si biopotraviny i jinde než ve 

specializovaných obchodech. Bioprodukty jsou k dostání ve zcela specifických obalech s 

motivem louky a jsou prodávány na speciáln� ozna�eném, vy�len�ném prostoru, a to za 

pomoci odborn� proškoleného personálu, který je mj. odlišen i oble�ením. Odborn� 

proškolený personál v rámci Jižních �ech nefunguje. V sou�asné dob� jsou sou�ástí 

nabídky bioprodukt� základní biopotraviny jako nap�. bio Natur*pur máslo, bio Natur*pur 

mléko, bio Natur*pur jogurty, bio chleba, bio špaldová kostka, bio ovoce a bio zelenina. 

Nabídka se rozrostla i o kompletní sortiment t�stovin, olivové oleje, džusy a müsli. Za 

velmi deficitní biopotraviny v nabídce považuje Interspar bio vejce. Nejv�tší dynamiku 
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prodeje zaznamenal u mlé�ných výrobk�. V�tšímu zastoupení biopotravin v prodejním 

sortimentu brání podle Intersparu vysoké ceny a nízká poptávka ze strany spot�ebitel�. 

V následujících 3 letech o�ekává Interspar velmi dynamický vývoj sortimentu ve své 

nabídce. 

 
 Kvalita prodávaných produkt� je podle názoru Intersparu velmi vysoká. Zastává 

názor, že v zahrani�í je lepší výb�r bioprodukt�. Celkovou nabídku biopotravin na �eském 

trhu hodnotí jako dobrou a o�ekává mírn� rostoucí trend prodeje biopotravin.  

 
 Interspar definuje typického zákazníka nakupující biopotraviny ve v�ku 23 až 60 let 

se st�edním a vysokoškolským vzd�láním, p�i�emž na pohlaví nezáleží. 

 
Obrázek �. 8: Natur*Pur 

 

Zdroj: www.spotrebitel.cz 
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Graf �. 5: Nabídka biopotravin v jižních �echách (Interspar)  
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Zdroj: autor 

  
Jednozna�n� nej�etn�jší komoditou jsou mlé�né výrobky kravské. Interspar má také 

pom�rn� bohatou nabídku ovoce a zeleniny, �aj�, t�stovin, lušt�nin a mnoho jiných 

biovýrobk�. 

 
 Interspar po�ítá v oblasti biopotravin s nár�stem prodeje, považuje jako d�ležité 

najít národní dodavatele, kte�í mohou zajistit dostate�né množství a kvalitu biopotravin. 

 

 

 

 

1  Mlýnské  produkty 14  O�íšky, dý�ový semínka 
2  Vlo�ky 15  Káva + �aj + kakao  
3  Pohanka 16  Bylinné �aje  
4  Rýže 17  Ovoce 
5  Lušt�niny 18  Zelenina 
6  Mlé�né produkty kravské 19  Ovocné š�ávy a extrakty 
7  Mlé�né produkty kozí 20  Marmelády 
8  Mléka sušená  21  Zeleninové bujony 
9  Sojové jogurty a dezerty 22  Ko�ení  
10  Sojové nápoje 23  T�stoviny 
11  Pe�ivo �erstvé 24  Mražená zelenina 
12  Cukr + med 25  Oleje 
13  Sušené ovoce 26  Ostatní 
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Podpora prodeje biopotravin 

 
 Hypermarket Interspar podporuje prodej p�evážn� pomocí svého letáku Interspar, 

kde p�edvádí své ak�ní nabídky pro vybrané hypermarkety. V letáku zvýraz�uje nabídku 

biopotravin zna�ky Natur*Pur. Podporuje prodej pomocí TV reklamy. Dále oslovuje 

zákazníky p�ímo v obchod�, umis�uje informa�ní stánky s ochutnávkami a po�ádá 

reklamní kampan�. 

 
Dodavatelé a distribu�ní cesty 

 
 Bioprodukty dodávané do sít� Interspar v sou�asné dob� pocházejí z velké �ásti z 

Rakouska, kde procházejí p�ísnými pravidelnými vícestup�ovými kontrolními opat�eními. 

Kontroly jsou provád�ny jak u biozem�d�lc�, tak p�i zpracování a v obchodním styku, a to 

prost�ednictvím nezávislých, státem autorizovaných kontrolních orgán�. Interspar hodnotí 

celkovou úrove� jeho dodavatel� až na výjimky jako velmi dobrou. Má však negativní 

zkušenosti a to, že n�které masné produkty nespl�ují požadavky EU a n�kdy dochází 

k neúplnému vykrytí dodávek. Spole�nost Spar chce v co nejbližší dob� navázat úzkou 

spolupráci s tuzemskými výrobci biopotravin a podpo�it tak �eskou produkci. Regionální 

dodavatele up�ednost�uje (d�raz na �erstvost). Existuje však p�íliš malá nabídka 

biopotravin od dodavatel�, regionální biopotraviny je komplikované rozd�lovat p�es 

centrální sklad. V sou�asné dob� žádná aktivní spolupráce s regionálními dodavateli 

neexistuje. Interspar se spolupráci nebrání a m�l by zájem nabízet bioprodukty z Jižních 

�ech jako bio vejce, mlé�né produkty, ovoce a zeleninu.  �et�zec by dokonce uvítal vznik 

odbytových družstev v oblasti ekologického zem�d�lství a dokázal by si s nimi p�edstavit 

spolupráci, pokud by byly jednoho ekonárodního spolku s p�ísnými pravidly a kontrolou. 
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4.2.6 Charakteristika: Hypernova  

 
Základní znaky spole�nosti Ahold 

 

Obchodní �et�zec Hypernova spadá pod spole�nost Ahold Czech republic, a.s. 

Ahold je �eskou dce�inou spole�ností nadnárodní spole�nosti Královský Ahold se sídlem v 

Amsterdamu. Spole�nost byla založena v roce 1991, p�vodn� pod názvem Euronova, a.s. a 

na �eský trh vstoupila mezi prvními maloobchodními �et�zci. Sv�j první supermarket s 

názvem Mana otev�ela v témže roce v Jihlav�. V sou�asnosti spole�nost Ahold Czech 

Republic, a.s. provozuje více než 295 prodejen pod názvy Hypernova a Albert.  

 

Její sít� moderních supermarket� Albert a hypermarket� Hypernova spolehliv� 

pokrývají celou �eskou republiku. Hypernova i Albert pro své zákazníky pravideln� 

p�ipravují ak�ní nabídky nejžádan�jšího sezónního zboží za zvýhodn�né ceny, na které 

upozor�ují rozesílanými informa�ními letáky. Centrála spole�nosti se nachází v Praze a 

sídlo spole�nosti v Brn�. Ahold se umístil na 2.-3. míst� v Top 10 maloobchodník� s 38,5 

miliardami K� svých tržeb. 

 

Základní znaky obchodního �et�zce Hypernova 
 

Prodejní sí� �et�zce Hypernova dnes tvo�í 53 jasn� profilovaných hypermarket�, 

p�izp�sobujících se svou prodejní plochou konkrétnímu regionu �i m�stu, ve kterém jsou 

umíst�ny. V jižních �echách operují 4 hypermarkety a to v �eských Bud�jovicích, Tábo�e, 

Jind�ichov� Hradci a Písku. 

Zákazníci po celé �eské republice se tak setkávají s hypermarkety o prodejní ploše 

3.000 až 10.000 m2, nabízejících 25000 - 60000 druh� zboží. P�itom 80 až 85 % výrobc� a 

dodavatel� pochází z �eské republiky. Hypernovy poskytují opravdu p�íjemné prost�edí a 

bohatý výb�r pro týdenní rodinný nákup. 

P�edností �eských Hypernov jsou vysoká kultura prodeje zboží, p�ehledný 

informa�ní systém jednotlivých odd�lení, široké, pohodlné komunikace mezi regály a 

p�íznivé ceny. Zákazníci zde najdou i velmi širokou škálu vlastních, tzv. privátních zna�ek. 

Výrobky s názvem Hypernova nabízejí velmi dobrou kvalitu za cenu nižší až o 15 % ve 



 59

srovnání s konkurencí, ovšem zákazníci mohou vybírat ješt� z další škály potraviná�ských i 

nepotraviná�ských produkt� se zna�kami Euro Shopper - nejlevn�jších výrobk� v 

sortimentu, FineLine Cookery, Selský dv�r – privátní zna�ka pro biopotraviny, 

Track&Field; nebo A-selection a Novaline. 

Nákupní centra, kde se v�tšinou Hypernovy nacházejí, nabízejí ve svých nákupních 

galeriích také podnikatelský prostor pro malé a st�ední obchodníky, kte�í pak velmi vhodn� 

dopl�ují nabídku služeb a produkt� každého hypermarketu. U jedenácti hypermarket� lze 

využít nabídky �erpacích stanic. Díky tomu se již tak velmi rozsáhlá škála služeb v 

Hypernovách neustále dále rozši�uje s cílem maximáln� uspokojit každého návšt�vníka. 

 
Selský dv�r – privátní zna�ka pro biopotraviny 

 
 Selský dv�r je exkluzivní vlastní zna�kou n�kterých hypermarket� Hypernova, 

která je synonymem zdraví a ekologie. Jak již název nazna�uje, touto zna�kou mohou být 

ozna�eny pouze ekologicky vyráb�né a zpracované potraviny, které navíc obdržely 

certifikát Bio, garantovaný Ministerstvem zem�d�lství. N�které hypermarkety Hypernova 

jsou držitely tohoto certifikátu pro zpracování svého vyhlášeného hov�zího bio masa. 

Bohužel v Jižních �echách žádný z hypermarket� není držitelem tohoto certifikátu. 

 

Obrázek �. 9: Selský dv�r 

 
Zdroj: www.ihypernova.cz 

 
Nabídka biopotravin 

 
 Hypernova za�azuje biopotraviny do svého sortimentu od roku 2002. D�vodem pro 

za�azení biopotravin do prodejního sortimentu je skute�nost, že je Hypernova 

širokosortimentní �et�zec Podíl biopotravin v prodejním sortimentu vedení Hypernovy 

(Ahold) vymezuje na cca 0,6 % a z toho cca 40 % jsou �eské výrobky. Mezi základní 

nabízené komodity pat�í obilniny, sojové produkty, lušt�niny, mlé�né produkty, maso, 

pekárenské produkty, vejce, ovoce a zelenina. Nejv�tší dynamiku prodeje Ahold 
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zaznamenal u lušt�nin a obilných produkt�. V�tšímu zastoupení biopotravin v prodejním 

sortimentu brání malý po�et regálových modul�. Nabízené bioprodukty jsou dostate�n� 

ozna�ovány na prodejním míst�. Kvalitu prodávaných bioprodukt� hodnotí vedení 

„známkou“ velmi dob�e. I celkovou nabídku biopotravin na �eském trhu hodnotí 

„známkou“ velmi dob�e. Ahold o�ekává mírn� rostoucí trend v �R ve vývoji prodeje 

biopotravin, a proto také o�ekává mírn� rostoucí trend ve vývoji sortimentu svých 

obchodních �et�zc� v následujících 3 letech. 

 
Graf �. 6: Nabídka biopotravin v jižních �echách (Hypernova)  
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Zdroj: autor 

 
Hypernova nabízí z biopotravin nejvíce ovocné š�ávy a extrakty a lušt�niny. Nabízí 

pr�m�rn� �ty�i druhy vlo�ek, dva druhy mlýnských produkt�, t�i druhy sojových nápoj�, 

�ty�i druhy ko�ení, �ty�i druhy �aj�, �ty�i druhy kompot� a �ty�i druhy mlé�ných výrobk�. 

 
 

1 Mlýnské produkty 12 Bylinné �aje 
2 Vlo�ky 13 Ovocné š�ávy a extrakty 
3 Pohanka 14 Marmelády 
4 Rýže 15 Zeleninové bujóny 
5 Lušt�niny 16 Ko�ení 
6 Mlé�né produkty 17 T�stoviny 
7 Sojové nápoje 18 Rýžové chlebí�ky 
8 Cukr + med 19 Müsli ty�inky 
9 Sušené ovoce 20 Chipsy 
10 O�íšky 21 Kuskus 
11 Káva + �aj + kakao 22 Ostatní 
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Podpora prodeje biopotravin 

 
 Hypernova vydává každý týden ak�ní leták, kde jsou uvedeny speciální nabídky a 

zvýhodn�né ceny. V�nuje se zde i propagaci biopotravin. D�ležitým nástrojem podpory 

prodeje biopotravin jsou internetové stránky, kde prezentuje svoji privátní zna�ku Selský 

dv�r. 

 
Dodavatelé a distribu�ní cesty 

 
 Dodavateli spole�nosti Ahold jsou velkoobchody, výrobci biopotravin, ekologické 

farmy a jiné subjekty. Podíl velkoobchodu, výrobc� biopotravin a ekologických farem je 

cca 30 %. Podíl jiných subjekt� je cca 10 %. Celkovou úrove� dodavatel� hodnotí Ahold 

„známkou“ velmi dob�e. Nej�ast�jší negativní zkušeností jsou pro n�j problémy ve 

vykrývání objednávek. Ahold nepreferuje na regionálních trzích místní bioprodukty. Jako 

hlavní p�ekážku bránící prodeji regionálních biopotravin uvádí nemožnost centrálního 

�ízení. Spolupráce s regionálními výrobci biopotravin je možná dle platných pravidel 

obchodování se spole�ností Ahold. V rámci  obchodních �et�zc� spole�nosti Ahold 

existuje odbytový potenciál ekologické produkce z Jižních �ech. 

 

4.2.7 Charakteristika: Albert  

 
Základní znaky obchodního �et�zce Albert 

 
 Obchodní �et�zec Albert spadá pod spole�nost Ahold Czech republic, a.s. Díky 

rozsáhlé síti 244 supermarket� znají zákazníci modrý ovál se jménem Albert skute�n� po 

celé �eské republice. Najdou jej jak na okraji m�stských center, tak na rušných hlavních 

t�ídách. Nap�íklad jenom v hlavním m�st� samotném mají zákazníci dnes k dispozici už na 

60 Albert�. V jižních �echách operuje 10 supermarket�. Provozní plocha je 500 – 800 m2. 

 

Supermarkety Albert asi nejvíce p�ipomínají tradi�ní domácké "samoobsluhy", 

umíst�né vždy v blízkém dosahu zákazník�, ovšem s podstatn� širším sortimentem 

kvalitního, vždy �erstvého zboží, nabízející  5 – 12 tisíc druh� produkt�. 
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Albert jako první �et�zec uvedl na našem trhu pro své zákazníky privátní zna�ku "Albert", 

konkurující svou kvalitou národním zna�kám, ale za cenu o 10 až 15 procent nižší. 

Sortiment zboží pod privátní zna�kou je ale ješt� širší, v nabídce najdou zákazníci také 

další výrobky se zna�kou Euro Shopper - džusy, kávu, paštiku, chipsy, ke�up a drogistické 

zboží, nebo t�eba krmení pro psy a ko�ky. Zákazníci supermarket� Albert si mohou 

zakoupit i spot�ební zboží a od�vy zna�ky A-selection, Track & Field a Novaline. 

 
P�edností prodejen Albert jsou vlastní dopékárny, zaru�ující pr�b�žné nabídky 

teplého pe�iva, a další zautomatizované p�ístroje, jako nap�íklad konvektomaty, které 

slouží k tepelnému zpracování produkt� živo�išného p�vodu. 

 
Albert jako první supermarket zahájil v n�kterých prodejnách také provozování 

d�tských koutk�. Pro ženy navíc pravideln� vydává atraktivní magazín Albert a 

nezapomíná ani na nejmenší zákazníky, kterým je ur�en p�vabný d�tský �asopis Bertík. 

 
Nabídka biopotravin 

 
 Albert za�azuje biopotraviny do svého sortimentu od roku 2002. Mezi základní 

nabízené komodity pat�í obilniny, sojové produkty, lušt�niny, mlé�né produkty a 

pekárenské produkty. Zhodnocení nabídky spole�ností Ahold viz. kapitola 4.2.6 (Nabídka 

biopotravin - Ahold). 

 
 Ahold charakterizuje typického zákazníka ve v�ku 17 – 40 let s st�edoškolským 

nebo vysokoškolským vzd�láním, p�i�emž na pohlaví nezáleží 
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Graf �. 7: Nabídka biopotravin v jižních �echách (Albert) 
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1 Mlýnské produkty  13 �aj, káva 
2 Vlo�ky 14 Bylinné �aje 
3 Pohanka 15 Ovocné š�ávy a extrakty 
4 Rýže 16 Zeleninové bujóny 
5 Lušt�niny 17 Ko�ení  
6 Mlé�né produkty 18 T�stoviny 
7 Sojové nápoje 19 Müsli ty�inky 
8 Pe�ivo �erstvé 20 Oleje 
9 Pe�ivo trvanlivé 21 Ovocné pyré 
10 cukr + med  22 Bolo�ská omá�ka 
11 Sušené ovoce 23 Ostatní 
12 O�íšky   

Zdroj: autor 

 
 Nejvíce zastoupenou komoditou v supermarketu Albert jsou bylinné �aje, lušt�niny 

a mlé�né produkty. Dále ovocné š�ávy, o�íšky, ko�ení, t�stoviny, bolo�ské omá�ky a 

mlýnské produkty. 

 
Podpora prodeje biopotravin 

 
Albert vydává každý týden ak�ní leták, kde jsou uvedeny speciální nabídky a zvýhodn�né 

ceny. D�ležitým nástrojem podpory prodeje jsou internetové stránky, kde prezentuje své 

zboží. 

 
Dodavatelé a distribu�ní cesty 

 
 Viz. kapitola 4.2.6 (dodavatelé a distribu�ní cesty - Ahold). 
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4.2.8 Charakteristika: Kaufland, v.o.s.  

 
Základní znaky firmy 

 

�et�zec Kaufland spadá v �eské republice pod spole�nost Schwarz CZ. Spole�nost 

Schwarz byla založena ve 30. letech 20. století v N�mecku. Dnes pat�í Kaufland k 

vedoucím potraviná�ským obchod�m N�mecka. Provozuje p�es 700 obchod� v N�mecku, 

�eské republice, Slovenské republice a také  v Polsku, Chorvatsku, Rumunsku a 

Bulharsku. Spole�nost provozuje obchody pod názvem „Kaufland“, „KaufMarkt“ a 

„Handelshof". Na �eský trh spole�nost Kaufland p�išla v roce 1998. V �eské republice 

provozuje 77 provozních jednotek a z toho jsou 3 provozovny v jižních �echách (�eské 

Bud�jovice, Písek a Tábor).  Centrála a sídlo spole�nosti se nachází v Praze. Kaufland je 

hypermarket o provozní ploše 2500 – 12000 m2. Schwarz CZ se umístil na 1. míst� v Top 

10 maloobchodník� s výší t�žeb 43,5 miliard K�.  

 

Od bohaté nabídky vlastních zna�ek, které nabízejí kvalitní produkty za diskontní 

ceny, p�es produkty od regionálních výrobc�, až k zna�kovým výrobk�m. D�ležitým 

bodem hypermarket� Kaufland jsou odd�lení s �erstvým zbožím. A� už jde o maso, 

uzeniny, sýry a mlé�né výrobky nebo ovoce a zeleninu, Kaufland zaru�uje svým 

zákazník�m denn� absolutn� �erstvé zboží a kvalitu za výhodné ceny. Vedle potravin 

nabízí hypermarkety Kaufland i aktuální, velmi atraktivní a cenov� výhodné zboží v 

odd�lení domácích pot�eb, skla, porcelánu, textilu, elektra, papírnictví �i hra�ek. V nabídce 

jsou také výrobky pro volný �as, sezónní nabídka a týdn� se m�nící ak�ní zboží.  

 

Nabídka biopotravin 

 

 Kaufland za�azuje biopotraviny do své nabídky od roku 2005. P�ibližný podíl 

biopotravin v obchodním sortimentu je 2 %, z toho je 100 % výrobk� �eského p�vodu. 

D�vodem pro za�azení biopotravin do obchodního sortimentu je sou�asný trend. Mezi 

zastoupené biopotraviny v prodejním sortimentu hypermarketu Kaufland pat�í obilniny, 

obilné produkty, sojové produkty, lušt�niny, mléko a mlé�né produkty a nápoje. Nejv�tší 

dynamiku prodeje Kaufland zaznamenal u obilnin, lušt�nin a mlé�ných výrobk�. V�tšímu 

zastoupení biopotravin v prodejním sortimentu hypermarket� brání nízká poptávka ze 

strany spot�ebitel� a malá sortimentní nabídka. Rozdílem mezi �eskými a dováženými 
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bioprodukty je podle vedoucího oblasti nákupu a marketingu výraznost obal�. Obchodní 

�et�zec o�ekává mírn� rostoucí trend ve vývoji prodeje v �R a také mírn� rostoucí vývoj 

ve své nabídce v následujících t�ech letech. Celková nabídka biopotravin na �eském trhu je 

podle �et�zce dobrá. 

 

Podle Kauflandu není pohlaví, v�k ani vzd�lání pro typického „bio“ zákazníka 

rozhodující. 

 

Graf �. 8: Nabídka biopotravin v jižních �echách (Kaufland) 
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1 Mlýnské produkty 8 Cukr + med 
2 Vlo�ky 9 Káva,�aj, kakao 
3 Pohanka 10 Ovocné š�ávy a extrakty 
4 Rýže 11 Marmelády 
5 Lušt�niny 12 Ko�ení  
6 Mlé�né produkty 13 Ostatní  
7 Sojové nápoje   
Zdroj: autor 

 

 Nejvíce zastoupenou komoditou v Kauflandu jsou mlýnské produkty a lušt�niny. 

Kaufland nabízí dále i vlo�ky, rýži, mlé�né produkty, med, cukr apod. 

 

Podpora prodeje biopotravin 

 

 Kaufland podporuje prodej pomocí internetových stránek a ve v�tší mí�e týdenní 

promocí v týdeníku Kaufland. 
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Dodavatelé a distribu�ní cesty 

 

 Podle vedoucího oblasti pro nákup a marketing existuje na �eském trhu malý po�et 

dodavatel� s celkov� úzkým sortimentem. Celkovou úrove� dodavatel� biopotravin pro 

Kaufland hodnotí jako dobrou. Negativní zkušenostmi spojenými s dodávkami biopotravin 

jsou nespolehlivost dodávek, úzký sortiment a nulová konkurence mezi dodavateli. 

Možnost dodávek od regionálních dodavatel� nevidí �et�zec p�i jejich nízkém po�tu jako 

d�ležitou. Všeobecn� nepreferuje místní bioprodukty na regionálních trzích, pracuje 

v celorepublikovém záb�ru. V p�ípad� možnosti p�ímé kooperace s regionálními výrobci 

biopotravin by museli existovat dostate�né objemy dodávek a jejich spolehlivost. 

 

4.2.9 Charakteristika: Tesco Stores �R, a.s.  

 

Základní znaky firmy 

 
 Tesco bylo založeno v roce 1919 ve Velké Británii v Londýn�. Po válce se 

spole�nost za�ala dynamicky rozvíjet. Vedle rozvoje služeb ve Velké Británii za�ala 

spole�nost Tesco oslovovat zákazníky i na zahrani�ních trzích. Do st�ední Evropy 

vstoupila v roce 1996, kdy koupila 13 obchodních dom� od americké spole�nosti K-mart v 

�eské a Slovenské republice a ve stejném roce otev�ela první hypermarket v Ma	arsku.   

 

Ve všech �innostech Tesco uplat�uje základní poslání spole�nosti, které spo�ívá v 

neustálé snaze poskytnout zákazník�m nejvyšší hodnoty a získat tak jejich dlouhodobou 

loajalitu. Základní poslání ur�uje sm�r obchodních aktivit firmy a je doprovázeno 

hodnotami, které vystihují charakter pracovního jednání ve firm�.  

 

Svojí nabídkou se Tesco snaží oslovit všechny skupiny zákazník�. Aby uspokojili 

ty, pro n�ž je rozhodující nízká cena, i ty, kte�í p�i nákupu preferují vysokou kvalitu zboží, 

nabízí v obchodech hned n�kolik výrobních �ad pod zna�kou Tesco. V sou�asné dob� 

zákazník�m nabízí p�es 2700 výrobk� vlastní zna�ky.  

 

Základem filosofie spole�nosti je naslouchat p�áním zákazník�. Jejich vize je 

založená na vysoké kvalit� zboží, nízkých cenách výrobk� a na neustálém zlepšování 

poskytovaných služeb. Skladba a uspo�ádání sortimentu v obchodech Tesco vychází z 
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p�ání  zákazník� a odráží nový životní styl, který klade d�raz na zdraví a podporu 

životního prost�edí.  

 

Supermarkety obchodního �et�zce je možno v jižních �echách naleznout 

v Milevsku a Veselí nad Lužnicí. Provozní plocha supermarket� je 900 m2. Hypermarkety 

potom v �eských Bud�jovicích, Tábo�e a Písku. Pr�m�rná provozní plocha hypermarket� 

je 4300 m2. Centrála a sídlo spole�nosti se nachází v Praze. Tesco se umístilo za rok 2006 

na 2.-3. v Top 10 maloobchodník� podle dosaženého obratu. Stejn� jako spole�nost Ahold 

má Tesco obrat za rok 2006 ve výši 38,5 miliard K�. 

 

Nabídka biopotravin 

 

 Tesco nabízí biopotraviny od roku 2004. Zastoupení biopotravin v prodejním 

sortimentu �et�zce Tesco je p�ibližn� 2 %, z toho asi 10 % jsou biopotraviny �eského 

p�vodu. D�vodem k za�azení biopotravin do prodejního sortimentu Tesca je rozší�ení 

nabídky. Mezi základní nabízené komodity pat�í obilniny, sojové produkty, lušt�niny, 

mlé�né výrobky a nápoje. V�tšímu zastoupení biopotravin v prodejním sortimentu brání 

vysoké ceny. Nabízené bioprodukty jsou na prodejním míst� dostate�n� ozna�ovány. 

Kvalitu prodávaných bioprodukt� hodnotí Tesco jako velmi dobrou a nemyslí si, že by byl 

výrazn�jší rozdíl mezi v kvalit� �eských a dovážených biopotravin. Celkovou nabídku na 

�eském trhu hodnotí jako dobrou. O�ekává mírn� rostoucí trend prodeje biopotravin v �R 

a vývoj sortimentu biopotravin ve vlastní nabídce v následujících 3 letech p�edpovídá jako 

velmi dynamický. Tesco nenabízí bioprodukty z Jižních �ech a ani je nemá zájem 

v budoucnu nabízet. 

 

 Typickým „bio“ zákazníkem je podle Tesca osoba ve v�ku 25 – 55 let se 

st�edoškolským nebo vysokoškolským vzd�láním, p�i�emž na pohlaví nezáleží. 
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Graf �. 9: Nabídka biopotravin v jižních �echách (Tesco) 
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Zdroj: autor 
 
  Nejvíce Tesco nabízí v bio kvalit� mlé�né produkty, ovocné š�ávy a extrakty a 

mlýnské produkty. 

 

Podpora prodeje biopotravin 

 

 Tesco podporu prodeje biopotravin p�ipravuje a to ve form� leták� a zna�ení 

v regále. 

 

Dodavatelé a distribu�ní cesty 

  Do �et�zce Tesco dodává biopotraviny velkoobchod a výrobci biopotravin. 

V procentuálním vyjád�ení �iní velkoobchod 70 % a výrobci biopotravin potom zbylých 30 

%. Tesco hodnotí celkovou úrove� svých dodavatel� jako velmi dobrou. Místní 

bioprodukty na regionálních trzích nepreferuje. P�ekážkou je firemní filozofie, díky které 

1 Mlýnské produkty 10 Cukr + med 
2 Vlo�ky 11 Káva + �aj + kakao 
3 Pohanka 12 Bylinné �aje 
4 Rýže 13 Ovocné š�ávy a extrakty 
5 Lušt�niny 14 Zeleninové bujóny 
6 Mlé�né produkty 15 Kuskus 
7 Sušená mléka 16 Jable�né pyré 
8 Sojové nápoje 17 Sušenky 
9 Pe�ivo trvanlivé   
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nemá ani zájem spolupracovat s regionálními dodavateli a ani nezvažuje možnost 

provozování vlastních zpracovatelských kapacit v oblasti bioprodukce. 

 

4.2.10 Charakteristika: Globus �R, k.s. 

 

Základní znaky spole�nosti 

 
Spole�nost byla založena v 60. letech 20. století v N�mecku. Globus je prvním 

hypermarketem, který vstoupil na �eský trh. První hypermarket byl otev�en v roce 1996 

v Brn�. Nyní se v �eské republice nachází 11 hypermarket�, z toho jen jeden v jižních 

�echách a to v �eských Bud�jovicích. Sídlo a centrála spole�nosti se nachází v Praze.  

Globus se umístil na 6. míst� v Top 10 maloobchod� podle výše obratu za rok 2006 s 20,5 

miliardami K�. 

 
Globus se prezentuje tím, že prodává prov��enou kvalitu za nejnižší možnou cenu. Má 

velice široký sortiment, 15000 druh� potraviná�ského zboží a 45000 druh� 

nepotraviná�ského zboží. V prodejnách Baumarkt je 50000 výrobk� domácích pot�eb a 

zahradnických výrobk�. V Globusu se nachází také úsek vlastního �eznictví, vlastní 

pekárny, úsek ovoce a zeleniny a restaurace. Navíc každý hypermarket provozuje vlastní 

�erpací stanici s výhodnými cenami pohonných hmot. 

 
Nabídka biopotravin 

 
 Globus má pom�rn� širokou nabídku biopotravin. Zastoupení biopotravin 

v prodejním sortimentu �iní p�ibližn� 2 %. Mezi základní nabízené komodity pat�í 

obilniny, lušt�niny, sojové produkty, ovoce a zelenina. Biopotraviny jsou ozna�eny 

prodejními štítky „bio“. 
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Graf �. 10: Nabídka biopotravin v jižních �echách (Globus) 
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Zdroj: autor 

 
Podpora prodeje biopotravin 

 
 Globus podporuje prodej biopotravin svými ak�ními letáky, seminá�emi a 

v neposlední �ad� svými internetovými stránkami.  

 
Dodavatelé a distribu�ní cesty 

 
 Dodavateli biopotravin do Globusu jsou velkoobchod a výrobci biopotravin. Z v�tší 

�ásti dodává velkoobchod. 

 
Globus je jedním ze dvou obchodních �et�zc�, které se odmítly zú�astnit pr�zkumu. 

 

 

 

1 Mlýnské produkty 10 Sušené ovoce  
2 Vlo�ky 11 O�íšky, dy�ová semínka 
3 Pohanka 12 Káva, �aj, kakao 
4 Rýže 13 Ovoce  
5 Lušt�niny 14 Zelenina 
6 Mlé�né produkty kravské  15 Ovocné š�ávy a extrakty 
7 Mléka sušená 16 Zeleninové bujony 
8 Sojové produkty (tofu, nápoje) 17 Paštiky 
9 Cukr + med 18 Ostatní  
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4.3 Analýza nabídky biopotravin v obchodních �et�zcích v rámci jižních �ech 

(komoditní analýza) 

 

 Terénním pr�zkumem bylo zjišt�no, že nabídka biopotravin v obchodních �et�zcích 

je odlišná. Odlišnost spo�ívá hlavn� v ší�ce a hloubce nabízeného bio sortimentu. Odlišnost 

byla zaznamenána i v rámci jednotlivých obchodních �et�zc�, to se týkalo podstatné �ásti 

malých provozoven jako je nap�. Jednota. Ve v�tších provozovnách obchodních �et�zc� 

(supermarkety, hypermarkety) nejsou v rámci Jižních �ech velké rozdíly v nabídce 

biopotravin (nap�. Kaufland).  

  

 N�které obchodní �et�zce prozatím nezahrnují biopotraviny do své nabídky. T�mito 

obchodními �et�zci jsou Penny Market, s.r.o. a Lidl, v.o.s. D�vodem je diskontní 

orientace t�chto �et�zc� (nízké náklady a nízké ceny nabízeného sortimentu). Obchodní 

�et�zec Plus p�ichází na trh s nabídkou biopotravin pod zna�kou Bio Bio teprve v dob� 

uzav�eného dotazníkového šet�ení (informace o nabídce biopotravin �et�zce Plus lze 

naleznout na www.plus.cz). 

 

Jednota, spot�ební družstvo �eské Bud�jovice a Jednota, spot�ební družstvo 

Kaplice za�azuje nabídku biopotravin jen do n�kterých �et�zc�. Nabídka biopotravin je 

v tomto p�ípad� soust�ed�na do velkých provozoven (Terno), do malých provozoven 

(Trefa a Tuty) jen v p�ípad� stálé poptávky po t�chto produktech. Místem s nestálou nebo 

malou poptávkou po biopotravinách je nap�íklad venkov nebo n�které okrajové �asti m�st. 

Obdobná situace je i v p�ípad� �et�zce SPAR Šumava, s.r.o. 

 

4.3.1 Analýza nabídky mlýnských produkt� (v�etn� vlo�ek) 

 

 Poptávka po mlýnských produktech je pom�rn� vysoká, proto je v�tšina 

obchodních �et�zc� do své nabídky zahrnuje. Pr�zkumem bylo zjišt�no, že nejvíce 

mlýnských produkt� nabízí �et�zce Globus a to pr�m�rn� 15. Zbylé �et�zce mají nabídku 

t�chto produkt� vyrovnanou s pr�m�rným po�tem 4 až 7 druh�. Výsledky pr�zkumu jsou 

nazna�eny v následujícím grafu. 
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Graf �. 11: Analýza nabídky mlýnských produkt� (po�et druh�) 
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Zdroj: autor 

 

  V grafu je nazna�eno pr�m�rné zastoupení po�tu druh� mlýnských produkt� 

v provozovnách obchodních �et�zc�. 

 

Mlýnské bioprodukty jsou nabízeny i v n�kterých menších provozovnách �et�zce 

COOP nebo SPAR, záleží zde na místní poptávce, jak bylo uvedeno v kapitole 4.4. 

 

4.3.2 Analýza nabídky lušt�nin 

 

 Obchodní �et�zce, které nabízí biopotraviny, zahrnují do své nabídky zpravidla 

lušt�niny. P�evážn� nabízí �o�ku a fazole. Menší po�et obchodních �et�zc� nabízí i hrách a 

cizrnu. V pr�zkumu nejlépe obstál supermarket Interspar, který nabízí všechny již 

zmi�ované lušt�niny. Pr�m�rný po�et druh� mlýnských produkt� nabízený v Intersparu je 

9. Dále velmi dob�e obstály supermarkety Terno a Hypernova, které nabízí pr�m�rn� 6 

druh� lušt�nin.  
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Graf �. 12: Analýza nabídky lušt�nin (po�et druh�) 
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Zdroj: autor 

 

4.3.3 Analýza nabídky mlé�ných produkt� 

 

 Mlé�né bio produkty jsou velmi poptávané ze strany zákazník�, proto je obchodní 

�et�zce zpravidla do své nabídky zahrnují. Nej�ast�ji nabízeným produktem  je bio mléko a 

jogurty zna�ky Olma. Mléko zna�ky Olma nabízejí všechny �et�zce, nabízející mlé�né bio 

produkty. Mlé�né produkty v�bec nenabízí DM-drogerie markt. 

 

Kravské mlé�né produkty 

 

 Kravské mlé�né produkty byly zaznamenány ve všech zkoumaných obchodních 

�et�zcíchf, krom� zmín�né Dm. Nabízeny jsou jogurty, sýry, tvarohy, másla a mléka. 

Nejvíce t�chto produkt� jednozna�n� nabízí supermarket Terno. V jeho nabídce naleznete 

všechny zmi�ované produkty zna�ky Olma, Milko, Country Lífe, Andechser a Bauer. 

Terno nabízí mnoho jogurt�, tvo�í asi 75 % nabízených mlé�ných výrobk�. Terno 

pr�m�rn� nabízí 42 mlé�ných produkt�. Dalším supermarketem, nabízejícím velké 

množství mlé�ných výrobk�, je Interspar. V jeho nabídce jsou nej�etn�jší položkou op�t 

jogurty a pr�m�rn� nabízí 35 druh� mlé�ných produkt�. Pr�m�rn� 10 druh� nabízí Tesco a 

9 druh� nabízí Delvita. V grafu �. 6 je nazna�ena nabídka kravských mlé�ných produkt�. 
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Graf �. 13: Analýza nabídky kravských mlé�ných produkt� (po�et druh�) 
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Zdroj: autor 

 

Ov�í a kozí mlé�né produkty 

 

 Tyto produkty obchodní �et�zce nabízejí výjime�n�. Ov�í mlé�né produkty byly 

nalezeny pouze v Delvit�, pouze však jeden druh. Kozí mlé�né produkty se ve velmi 

malém množství nacházejí v supermarketech Terno, Tesco, Delvita a Interspar, pr�m�rn� 

v jednom druhu. 

 

4.3.4 Analýza nabídky pe�iva 

 

 Pe�ivo v bio kvalit� obecn� m�že být nabízeno jako �erstvé nebo jako trvanlivé. 

Nabízí ho jen vybrané supermarkety: Albert, Billa, Delvita, Dm-drogerie markt, Interspar, 

Terno a Tesco.  

 

Trvanlivé pe�ivo 

 

 Trvanlivým pe�ivem je myšleno balené pe�ivo (nap�. chléb), suchary nebo vafle. 

Z grafu �. 7 je patrné, že nejvíce trvanlivého pe�iva nabízí supermarket Billa a to pr�m�rn� 

3 druhy. 2 druhy pr�m�rn� nabízí Delvita. Terno a Tesco. Dm a Albert nabízí pouze jeden 

druh trvanlivého pe�iva. 
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Graf �. 14: Analýza nabídky trvanlivého pe�iva (po�et druh�) 
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Zdroj: autor 

 

�erstvé pe�ivo 

 

 Dá se �íci, že �erstvé bio pe�ivo v nabídce obchodních �et�zc� je vzácností. Nabízí 

ho pouze �ty�i obchodní �et�zce operující v Jiho�eském kraji. Nejv�tší nabídku �erstvého 

pe�iva má supermarket Terno, který nabízí 12 druh�, ovšem pouze v pond�lí a ve �tvrtek. 

Interspar nabízí pr�m�rn� 2 druhy. Jen jeden druh byl nalezen v supermarketu Albert a 

Billa. 

 

Graf �. 15: Analýza nabídky �erstvého pe�iva (po�et druh�) 
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Zdroj: autor 
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4.3.5 Analýza nabídky ovoce a zeleniny 

 

 Ovoce a  zelenina mají krátkou dobu trvanlivosti, proto je obchodní �et�zce  

odebírají jen v takovém množství, které se prodá. Obecn� se dá �íci, že nabídka ovoce a 

zeleniny v bio kvalit� je v obchodních �et�zcích velmi deficitní.  

 

Nabídka ovoce 

 

 Ovoce nabízené v obchodních �et�zcích je p�evážn� dovozové. V podstat� jediným 

druhem nabízeného ovoce �eského p�vodu jsou jablka, p�ípadn� hrušky. Nejv�tší nabídku 

bio ovoce má Interspar s pr�m�rným zastoupením 16-ti druh� pod privátní zna�kou 

Natur*Pur. Práv� z t�chto 16-ti druh� jen jeden druh je �eského p�vodu (jablka). Dále je 

bio ovoce nabízeno v supermarketech Globus, Delvita a Billa.  

 

Graf �. 16: Analýza nabídky ovoce (po�et druh�) 
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Zdroj: autor 

 

Nabídka zeleniny 

 

 Podobná situace jako u ovoce je i u zeleniny. Zelenina v bio kvalit� je p�evážn� 

zahrani�ního p�vodu. Nabídka je velmi malá. Nejvíce zeleniny nabízí Interspar a to 

pr�m�rn� 8 druh� pod privátní zna�kou Natur*Pur. Billa, Delvita a Globus nabízí velmi 

malý po�et druh� bio zeleniny a to okolo 1 až 4 druh�.  

 



 77

Graf �. 17: Analýza nabídky zeleniny (po�et druh�) 
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Zdroj: autor 

 

4.3.6 Analýza nabídky ovocných š�áv a extrakt�  

 

 Velmi oblíbenou biopotravinou jsou ovocné š�ávy a extrakty, proto je obchodní 

�et�zce nabízejí. Nejvíce ovocných š�áv nabízí Hypernova a Delvita a to pr�m�rn� 9. Jedná 

se nap�íklad o pomeran�ové, multivitamínové nebo rybízové š�ávy. Supermarkety 

Interspar a Tesco nabízí 8 druh�. Terno nabízí 6 druh� š�áv, Albert 4 druhy a Kaufland 3 

druhy.. 

 

Graf �. 18: Analýza nabídky ovocných š�áv a extrakt� (po�et druh�) 
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4.3.7 Obecné nedostatky v nabídce obchodních �et�zc� 

 

 V obchodních �et�zcích je prodáváno zhruba 60 % objemu biopotravin na �eském 

trhu, p�estože je nabídka menší v porovnání s prodejnami „zdravé výživy“. Nabídka 

biopotravin v obchodních �et�zcích netvo�í kompletní celek, je zde velmi omezený výb�r, 

nabídka neobsahuje všechny sortimentní druhy. Zjednodušen� zákazník si nem�že 

v jednom supermarketu nakoupit všechny pot�ebné biopotraviny v takové mí�e, jako tomu 

je u konven�ních potravin. Aby si mohl všechny pot�ebné potraviny nakoupit, musel by 

navštívit více supermarket�, které se v nabídce dopl�ují. 

 

 Velmi deficitní komoditou v nabídkách obchodních �et�zc� je bio maso a masné 

produkty. Nenabízí je žádný obchodní  �et�zec operující v Jižních �echách, a�koliv 

poptávka po bio mase je pom�rn� vysoká. Ve velkých m�stech nabízí supermarkety 

Hypernova bio maso pod privátní zna�kou Selský dv�r. Ovšem ani v �eských 

Bud�jovicích supermarket tento produkt do své nabídky neza�adil. 

 

 Další podstatnou komoditou chyb�jící v nabídkách obchodních �et�zc� je již 

zmi�ované ovoce a zelenina (viz. kapitola 4.3.5). 

 

 Dalšími bio výrobky, které se jen omezen� nacházejí v nabídce obchodních �et�zc� 

jsou: 

��Amaranth – nabízí ho pouze Billa; 

��Mlé�né produkty kozí a ov�í – kozí produkty nabízí ve velmi malé mí�e Delvita, 

Hypernova, Interspar a Terno. Ov�í produkty nabízí pouze Delvita; 

��Sojové produkty – sojové maso a tofu nabízí pouze �et�zce Delvita a Globus. 

Sojové jogurty a dezerty nabízí Delvita, Interspar a Terno. Sojové nápoje jsou 

nabízeny ve v�tší mí�e a nabízí je Albert, Delvita, Globus, Hypernova, Interspar, 

Kaufland, Terno a Tesco; 

��Kompoty – kompoty obchodní �et�zce do své nabídky nezahrnují. Jediným 

nalezeným sterilizovaným ovocným výrobkem je Jable�né pyré a to v Delvit� a 

Intersparu; 

��Vejce – nabízí je pouze Delvita a Terno; 

��Alkoholické nápoje – jedinými alkoholickými nápoji jsou bio pivo v �et�zci Terno a 

�ervené víno v �et�zci Interspar; 
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��Zeleninové saláty; Pomazánky obilné, lušt�ninové a sojové – tyto výrobky nebyly 

nalezeny v nabídce obchodních �et�zc�; 

��Hotová jídla – tyto výrobky nebyly nalezeny v nabídce obchodních �et�zc�. 

 

4.3.8 Vyhodnocení analýzy nabídky 

 

 Na základ� analýzy nabídky vybraných produkt� (viz. výše) byly ur�eny obchodní 

�et�zce tzv. „dobré praxe“ (se zastoupením nejv�tšího po�tu druh� biopotravin). Jsou jimi 

Interspar, Terno, Billa a Delvita. Tyto �et�zce mají pom�rn� širokou nabídku biopotravin, 

biopotraviny v dostate�né mí�e propagují a mají zájem spolupracovat s regionálními 

dodavateli biopotarvin.  

 

 

Tabulka �. 3: Zhodnocení �et�zc� „dobré praxe“ 

 Interspar Terno Billa Delvita 

Mlýnské produkty a vlo�ky 6 7 4 6 

Lušt�niny 9 6 4 3 

Mlé�né produkty 35 42 5 9 

Pe�ivo trvanlivé 1 1 1 2 

Pe�ivo �erstvé 2 12 1 0 

Ovoce 16 0 4 2 

Zelenina 8 0 4 1 

Ovocné š�ávy a extrakty 8 6 2 9 

Vejce 0 1 0 1 

Maso 0 0 0 0 

Celkový po�et analyzovaných 

biopotravin 

85 

 

75 21 31 

Zdroj: autor 

 

4.3.9 Ozna�ování biopotravin na prodejních místech 

 

 Problémem n�kterých obchodních �et�zc� bylo nedostate�né odlišení nabídky 

biopotravin od nabídky konven�ních produkt�. V sou�asné dob� se však situace zm�nila, 
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obchodní �et�zce ozna�ují biopotraviny etiketami „bio“ nebo „biopotravina“. Je tomu tak 

nap�íklad v �et�zci Kaufland nebo Delvita. V Kauflandu je toto zna�ení novinkou, 

donedávna tuto metodu ješt� nepoužíval. Další možností zvýrazn�ní nabídky biopotravin je 

odd�lený úsek zdravé výživy a biopotravin. Tato metoda je obecn� používan�jší a 

používají ji obchodní �et�zce Hypernova, Albert, Globus, Interspar, Terno a Tesco. Delvita 

má rozmíst�ný sortiment podle druhu a ozna�ený etiketou „biopotravina“, ovšem navíc 

využívá i odd�lený úsek zdravé výživy a biopotravin. V takovém p�ípad� lze ur�itou 

komoditu naleznout ve dvou prodejních místech. 

 

4.3.10 Hodnocení bio nabídky v obchodních �et�zcích zákazníky 

 

 V anket� na internetových stránkách www.spotrebitel.cz zákazníci odpovídali na 

otázku „Kde je pro vás nabídka biopotravin nejlepší?“ Výsledky ankety jsou následující: 

��Delvita – 495 hlas� 

��Tesco – 442 hlas� 

��Interspar – 420 hlas� 

��Kaufland – 416 hlas� 

��Hypernova – 415 hlas� 

��Albert – 374 hlas� 

 

Anketa se týkala obchodních �et�zc� v celé �eské republice, bohužel zde nebyla 

nabídnuta možnost hlasování pro �et�zec Terno, který operuje jen v n�kterých regionech. 

Nabídku biopotravin má však na velmi dobré úrovni. 

 

4.3.11 Diskuse 

 

 Z 11 zkoumaných obchodních �et�zc� 9 zahrnuje do své nabídky biopotraviny. 

Pr�m�rný podíl biopotravin na prodejním sortimentu obchodních �et�zc� �iní 1,03 % a 

z toho pr�m�rn� 55,67 % jsou bioprodukty �eského p�vodu. 

 

 Všech 9 �et�zc� má zastoupené v nabídce biopotravin tyto komodity: mlýnské 

produkty, sojové produkty, lušt�niny a mlé�né produkty. Na trhu výrazn� chybí nabídka 

ovoce a zeleniny. V�tšina obchodních �et�zc� považuje za velmi deficitní v nabídce vejce, 

mlé�né výrobky a pe�ivo. Nejv�tší dynamiku prodeje zaznamenaly p�evážn� u mlé�ných 
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výrobk�, mlýnských produkt� lušt�nin a zeleninových bujón�. Nej�ast�jším d�vodem pro 

za�azení biopotravin do prodejního sortimentu je uspokojení spot�ebitelské poptávky, 

rozši�ování prodejního sortimentu �i nabízet zákazník�m kvalitní výrobky. V�tšímu 

zastoupení biopotravin v prodejním sortimentu obchodních �et�zc� brání nejvíce vysoké 

ceny bioprodukt�. Dále jsou jako p�ekážky uvád�ny nízká poptávka ze strany spot�ebitel� 

a složitost dodávek. 

  Ve všech obchodních �et�zcích jsou biopotraviny dostate�n� ozna�ovány na 

prodejním míst�. Všechny obchodní �et�zce se v�nují propagaci biopotravin. Nej�ast�ji 

používaným zp�sobem propagace biopotravin je propagace pomocí leták�.  

 

 Kvalitu prodávaných bioprodukt� obchodní �et�zce hodnotí pr�m�rn� „známkou“ 

1,67, což by se dalo p�irovnat k vysoké kvalit�, v n�kterých p�ípadech p�evyšující kvalitu 

konven�ních potravin. V kvalit� mezi �eskými a dováženými biopotravinami není podle 

obchodních �et�zc� výrazný rozdíl. 

 

Celkovou nabídku bioprodukt� na �eském trhu hodnotí obchodní �et�zce pr�m�rn� 

„známkou“ 2,83. Tato známka by se dala specifikovat jako pr�m�rný stav trhu. Ve vývoji 

prodeje biopotravin v �R o�ekávají obchodní �et�zce „mírn� rostoucí“ trend. Vývoj bio 

sortimentu ve své nabídce v následujících letech p�edpovídají jako „velmi dynamický“, 

z menší �ásti „mírn� rostoucí“. 

  Nej�ast�ji do obchodních �et�zc� dodávají biopotraviny velkoobchod a výrobci 

biopotravin, p�i�emž velkoobchod tvo�í nadpolovi�ní v�tšinu dodávek. Ekologické farmy 

dodávají minimáln�. Pr�m�rn� obchodní �et�zce hodnotí celkovou úrove� svých 

dodavatel� „známkou“ 2,17, což znamená pom�rn� velká spokojenost. Jako nej�ast�jší 

negativní zkušenosti spojené s dodávkami biopotravin uvádí �et�zce neúplné vykrývání 

dodávek, úzký sortiment dodávaných biopotravin nebo nulová konkurence mezi 

dodavateli. 

 

 V problematice „bioprodukty z jižních �ech“ uvád�ly obchodní �et�zce své 

odpov�di spíše v negativním smyslu. Bioprodukty z jižních �ech nabízí v prodeji jen 
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Delvita a to maso a lah�dky. Ovšem v její nabídce v rámci jižních �ech tyto potraviny 

nebyly zaznamenány.  

 

Zájem nabízet biopotraviny z jižních �ech by m�ly konkrétn� �et�zce Spar, 

Jednota, spot�ební družstvo �eské Bud�jovice (Terno) a Delvita. Spar a Jednota, spot�ební 

družstvo �eské Bud�jovice by m�ly zájem nabízet bio vejce, mlé�né produkty, ovoce a 

zeleninu. Delvita by m�la zájem nabízet pe�ivo, ovoce a zeleninu.  

 

�et�zce Spar, Jednota, spot�ební družstvo �eské Bud�jovice a Delvita preferují 

místní bioprodukty na regionálních trzích. Spar definuje výhodu nabídky místních 

bioprodukt� v možnosti nabízet �erstvé zboží. Pro Jednotu, spot�ební družstvo �eské 

Bud�jovice by byla výhodou flexibilita dodávek a dále ekonomické výhody (nízké 

p�epravní náklady). Delvita spat�uje výhodu v oslovení lokálních spot�ebitel� a v nižší 

cenové senzitiv� obyvatel v��i „svým“ výrobk�m.  

 

Mezi hlavní p�ekážky bránící prodeji regionálních biopotravin pat�í zejména pro 

Interspar malá nabídka biopotravin od regionálních dodavatel� a „komplikovanost 

dodávek regionálních biopotravin p�i rozd�lování p�es centrální sklad“. Hlavní p�ekážkou 

pro Jednotu, spot�ební družstvo �eské Bud�jovice je skute�nost malé nabídky. Ahold, 

Tesco a Delvita vymezuje jako p�ekážku „nemožnost centrálního �ízení“. Pro Kaufland je 

p�ekážkou nízká poptávka ze strany spot�ebitel�.  

 

Postoj k p�ípadné možnosti p�ímé kooperace �et�zce nej�ast�ji definují jako 

nemožný, krom� �et�zc� Spar, Jednota, spot�ební družstvo �eské Bud�jovice a Delvita. 

Spar a Jednota, spot�ební družstvo �eské Bud�jovice by m�ly zájem spolupracovat formou 

smluv od odb�rech. Delvita by m�la zájem spolupracovat a to konkrétn� dodávkami p�es 

centrální sklad.  

 

Vznik odbytových družstev v oblasti ekologické zem�d�lství jako perspektivních 

obchodních partner� by uvítaly Jednota, spot�ební družstvo �eské Bud�jovice a Delvita. 

Spar by tuto formu spolupráce uvítal jen v p�ípad� existence jednoho celonárodního spolku 

s p�ísnými pravidly a kontrolou.  
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Masná ekologická produkce z jižních �ech kon�í v 70 % jako konven�ní produkt. 

Podle názor� �et�zc� Spar, Delvita a Ahold je možný odbytový potenciál v rámci jejich 

�et�zc�. Možnost provozování vlastních zpracovatelských kapacit v oblasti bioprodukce 

zvažuje pouze �et�zec Delvita, ale jen v oblasti zpracování masa na prodejnách. 

 

4.4 SWOT analýza prodeje biopotravin v obchodních �et�zcích 

 

 V této kapitole budou vymezeny slabé a silné stránky prodeje biopotravin 

v obchodních �et�zcích a dále p�íležitosti a ohrožení. 

 

Silné stránky prodeje biopotravin v obchodních �et�zcích 

 

• Nižší ceny než ve specializovaných prodejnách „zdravé výživy“; 

• Velký objem prodeje biopotravin (velký po�et zákazník�); 

• Dostate�né prostory + technické vybavení; 

• Vlastní výrobny bioprodukt� (pekárny, zpracování masa); 

• Privátní zna�ky obchodních �et�zc� zaru�ují jakostní parametry a propagaci. 

 

Slabé stránky prodeje biopotravin v obchodních �et�zcích 

 

• Obecn� úzká a m�lká  sortimentní skladba biopotravin; 

• Nekompletní nabídka potravin v bio kvalit�; 

• Malá znalost problematiky biopotravin prodejního personálu n�kterých 

obchodních �et�zc�; 

• Minimální rozsah služeb (informa�ního charakteru); 

• Centrální zásobování – problematická uplatn�ní regionálních biopotravin; 

 

P�íležitosti p�i prodeji biopotravin v obchodních �et�zcích 

 

• R�st trhu s biopotravinami (nový výrobci, dovozci); 

• R�st zájmu spot�ebitel� o biopotraviny v d�sledku vyšší informovanosti; 

• Možnost získání nových bio spot�ebitel�; 

• Vznik odbytových družstev schopných zajistit dostate�ný objem dodávek. 
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Ohrožení p�i prodeji biopotravin v obchodních �et�zcích 

 

• Nízký zájem o biopotraviny ze strany spot�ebitel�; 

• V�tšina zákazník� obchodních �et�zc� dává p�ednost levn�jším potravinám; 

• Malý po�et velkoobchodních dodávek – nedostate�né konkuren�ní prost�edí; 

• P�evaha malých ekofarem a výrobc� biopotravin neschopných zajiš�ovat 

objemy dodávek požadované obchodními �et�zci; 

• Problematické uplat�ování regionálních dodavatel�. 
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5. ZÁV�R 
 

 P�estože trh s biopotravinami vykazuje velký meziro�ní nár�st i v �eské republice, 

stále se potýká se slabými místy. V �esku se zatím dostate�n� nerozší�il životní styl, který 

by preferoval biopotraviny, nákup biopotravin je tak �asto nahodilý. P�esto nabídka 

zaostává za poptávkou. Nedostatkové je nap�íklad maso a mléko, vejce, ovoce a zelenina, 

sojové produkty (maso, tofu, jogurty) a pomazánky. Cena biopotravin je stále vysoká, 

n�které komodity v biokvalit� jsou až o 600 % dražší než konven�ní. V neposlední �ad� 

chybí systematická podpora ze strany státu. 

 

 Prodej biopotravin v obchodních �et�zcích má oproti prodeji ve specializovaných 

prodejnách „zdravé výživy“ své klady i zápory. Mezi výhody prodeje v obchodních 

�et�zcích pat�í možnost prodávat biopotraviny za nižší ceny než ve specializovaných 

prodejnách „zdravé výživy“. Obchodní �et�zce jsou v posledních letech zákazníky 

oblíbené, i to p�edstavuje ur�itou konkuren�ní výhodu oproti specializovaným prodejnám. 

Disponují také v�tší prodejní plochou. Specializované prodejny vykazují oproti obchodním 

�et�zc�m v�tší ší�i a hloubku bio sortimentu, v�tší osobní kontakt se zákazníky, vyvolávají 

atmosféru domácího prost�edí. Mají rozvinut�jší podporu prodeje, po�ádají seminá�e a 

školení v oblasti ekologického zem�d�lství a biopotravin. 

 

 Na základ� analýzy nabídkových list�, byly vybrány obchodní �et�zce tzv. „dobré 

praxe“. Tyto �et�zce se vyzna�ují pom�rn� širokým sortimentem biopotravin, mají 

rozvinutou podporu prodeje a snaží se spolupracovat se zákazníky a poskytovat pot�ebné 

informace o biopotravinách. Mezi obchodní �et�zce „dobré praxe“ byly v rámci jižních 

�ech vybrány Interspar, Terno, Billa a Delvita. Nejlepší nabídku biopotravin co se tý�e 

ší�ky i hloubky má Interspar. Nabízí velké množství mlé�ných produkt�, ovoce a zeleniny, 

lušt�nin, mlýnských produkt� a nápoj�. Mlé�né produkty a ovoce a zeleninu uvádí na trh 

pod svojí privátní zna�kou Natur*Pur. Krom� široké nabídky má Interspar tzv. „bio 

koutek“ se zaškoleným personálem v oblasti ekologického zem�d�lství, který poskytuje 

poradenství zákazník�m. Ovšem v jižních �echách tyto služby Interspar nevykonává. Na 

druhé místo s nejv�tší nabídkou biopotravin byl za�azen �et�zec Terno. Nabízí velké 

množství �erstvého pe�iva a ješt� v�tší množství mlé�ných výrobk� než Interspar. Dále má 

v nabídce nápoje, lušt�niny a mlýnské produkty. Jako jediný spole�n� s Delvitou nabízí 
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v Jiho�eském kraji bio vejce. Nedostatkem je však u Terna absence nabídky ovoce a 

zeleniny. Na t�etí místo byl za�azen již zmi�ovaný �et�zec Delvita, který nabízí mlé�né 

produkty, ovoce a zeleninu, lušt�niny, nápoje, mlýnské produkty, trvanlivé pe�ivo a již 

zmi�ované vejce. Na �tvrté místo byl za�azen �et�zec Billa, který nabízí ovoce a zeleninu, 

mlé�né výrobky, nápoje, mlýnské produkty a v omezené mí�e �erstvé a trvanlivé pe�ivo. 

 

 V oblasti regionální bio produkce mají zájem spolupracovat pouze �et�zce Spar, 

Jednota, spot�ební družstvo �eské Bud�jovice a Delvita. Konkrétn� by se mohlo jednat o 

spolupráci formou smluv o odb�rech. Do �et�zce Delvita by se muselo dodávat p�es 

centrální sklad. Zmín�né obchodní �et�zce by uvítaly i vznik odbytových družstev v oblasti 

ekologického zem�d�lství jako perspektivních obchodních partner�. Možnost provozování 

vlastních zpracovatelských kapacit v oblasti bioprodukce zvažuje pouze �et�zec Delvita, a 

to v oblasti zpracování masa na prodejnách. 
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6. SUMMARY 
 

The principle aim of the bachelor thesis is to analyze sale of organic food within 

selected retail chains. Specifically, it is determination of the sale strategy, assortment 

structure, conditions and culture of the organic food sale. The thesis comprises a part of the 

MSM 0652104020 research project of the College of Economic fo the South Bohemian 

University. 

 

The first part of this thesis summarizes theoretical information on ecological 

agriculture and organic food market. The practical part is based on questionnaire enquiry 

and analysis of offering lists. Questionnaires were sent to the management of retail chains 

operating in the area of  the South Bohemian Region and including organic food in their 

offer. Single organic foodstuffs from the offering lists were analyzed and retail chains  

with so-called “good practice” were identified on their basis. The best offer of organic food 

is presented by the Interspar and Terno chains. For the present, retail chains are not 

significantly interesed in purchasing of organic products originating from the South 

Bohemia. The reason for this is that they operate within a nationwide scope. All retail 

chains addressed expect a slightly dynamic development of the organic food market. 

 

In the conclusion of the thesis, strengths and weaknesses, opportunities and threats 

of sale of organic food in retail chains are identified (SWOT Analysis). 
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P�íloha �. 1 – Pr�vodní dopis k dotazníkovému šet�ení 

 

Jiho�eská univerzita v �eských Bud�jovicích 
Zem�d�lská fakulta 

 

Studenstká 13, 37005 �eské Bud�jovice 

 
 

 
 
                                                                                        Vy�izuje / linka                     �eské Bud�jovice 
                                                                                        Doležalová                           5.12.2006 
 
V�c: dotazníkové šet�ení 
 
 Pr�zkum v oblasti prodeje biopotravin na území Jiho�eského kraje realizuje Katedra obchodu 

Zem�d�lské fakulty Jiho�eské univerzity v �eských Bud�jovicích za ú�elem zajišt�ní užších kooperativních 

vazeb mezi výrobci bioprodukt� / biopotravin na stran� jedné a prodejci biopotravin. Cht�li bychom tak 

napomoci alespo� �áste�n� �ešit disproporce mezi nabídkou a poptávkou po bioproduktech / biopotravinách 

v Jiho�eském regionu. Pozornost je zam��ena v souladu s výzkumným zám�rem fakulty MSM6007665806 

na horské a podhorské oblasti jižních �ech, tj. regionu s minimální enviromentální zát�ží a dobrými 

podmínkami pro rozvoj ekologické zem�d�lsko-potraviná�ské produkce. P�edcházející dotazníková šet�ení 

v oblasti zem�d�lské prvovýroby (ekofarem) a výroby biopotravin v Jiho�eském regionu ukázala, že zde 

dochází pouze k minimální diferenciaci produkce, p�etrvává silná orientace na pastevní chov skotu BTPM, 

s nevy�ešeným finálním zpracováním, distribucí a prodejem v biokvalit�. Šet�ení probíhá ve všech formách 

maloobchodního prodeje a bude následn� zakon�en pr�zkumem spot�ebitelské poptávky. Cílem je zajistit 

odbyt kvalitní Jiho�eské ekologické produkce a  to p�edevším v rámci daného regionu a definovat vhodnou 

strukturu zem�d�lsko-potraviná�ské produkce odpovídající nejenom specifickým podmínkám horských a 

podhorských oblastí, ale také spot�ebitelské poptávce. 

 

 P�edem d�kujeme za Váš �as spojený s vypln�ním a zasláním dotazníku. 

 

  Ing. Hana Doležalová, Ph.D. 

  Odborný asistent  

  Katedra obchodu ZF JU v �B 

  Studentská 13 

  370 05 �eské Bud�jovice 

 

                           tel. 387772705, 2706                                                e-mail: svecova@zf.jcu.cz 
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P�íloha �. 2 – Dotazník pro vedení obchodních �et�zc� 

 

DOTAZNÍK:   BIO potraviny-maloobchodní prodej (vedení obchodních �et�zc�) 
 

Vámi zvolenou  variantu ozna�te, prosím,  k�ížkem. 
Není-li uvedeno jinak, uvád�jte, prosím, jen jednu odpov��. 

 
1. Nacházejí se ve  Vašem prodejním sortimentu biopotraviny?  

Ano   � 
Ne  � 
P�ipravujeme � 
 

2. Vymezte, prosím, p�ibližný % podíl biopotravin na Vašem prodejním sortimentu 
 
................................... % 
 
Ur�ete p�ibližný podíl bioprodukt� �eského p�vodu (%): ................................. 
 

 

3. Ozna�te, prosím, k�ížkem všechny biopotraviny zastoupené ve Vašem prodejním  
sortimentu; v p�ípad� širšího sortimentu uve	te další položky na konci dotazníku. 

 

a) obilniny, obilné produkty   �    

b) sojové produkty  �    

c) lušt�niny   �   

d) mléko a mlé�né produkty   �    

e) pekárenské produkty  �    

f) maso a masné produkty   �    

g) vejce   �    

h) ovoce   �  

i) zelenina   �    

j) polotovary  �    

k) cukrovinky  �    

l) kosmetika, �istící prost�edky  �    

m) jiné, jaké …………………...  �    

n) ………………………………  �    
 

Které biopotraviny považujete za velmi deficitní v nabídce: 
………………………………………. 
……………………………………………………………………………………………………
…. 
……………………………………………………………………………………………………
…. 
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U kterých bioprodukt� jste zaznamenali nejv�tší dynamiku prodeje? 
……………………………………………………………………………………………………
…. 
……………………………………………………………………………………………………
…. 

 
 4. Jaké jsou  Vaše d�vody pro za�azení biopotravin do prodejního sortimentu? 

……………………………………………………………………………………………
... 
……………………………………………………………………………………………
... 
……………………………………………………………………………………………
... 
 
5.  Co brání v�tšímu zastoupení biopotravin ve Vašem prodejním sortimentu? 
 

a) vysoké ceny 
b) nízká poptávka ze strany spot�ebitel� 
c) složitost dodávek 
d) nemáme p�íliš d�v�ru v biopotraviny 
e) jiné 

....................................................................................................................... 
 

6. Jsou Vámi nabízené bioprodukty dostate�n� ozna�ovány na prodejním míst�, tj. 
odlišeny od b�žných – konven�ních produkt�? 
 

Ano   � 
Ne  � 
P�ipravujeme � 

 
7.  V�nujete se propagaci biopotravin? Pokud ano, jakým zp�sobem? 

Ano   � 
Ne  � 
P�ipravujeme � 
………………………………………………………………………………………..
.. 
………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………
…… 

 
8. Jaká je, dle Vašeho názoru, kvalita prodávaných bioprodukt�? 

(k hodnocení využijte  známky 1-5;  1 - vysoká kvalita p�evyšující kvalitu 
konven�ních potravin, 5 – kvalita velice problematická) 
 

�  �  �  �  � 
 1   2   3   4   5 

 

Jsou dle Vašeho názoru výrazn�jší rozdíly v kvalit� �eských a dovážených 
bioprodukt� / biopotravin? 
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Ano    � 
Ne   � 
Neumím posoudit � 
 

Pokud ano, jaké? 
………………………………………………………………………………………..
.. 
………………………………………………………………………………………..
.. 
 
 

9. Jaká je, dle Vašeho názoru, celková nabídka bioprodukt� / biopotravin na �eském trhu? 
 

velmi dobrá                       velmi špatná 

�  �  �  �  � 
 1   2   3   4   5 

 
10. Jaký o�ekáváte obecný trend ve vývoji prodeje biopotravin  v �R?  
 

a) velmi dynamický 
b)   mírn� rostoucí 
c) objem na sou�asné úrovni 
d) mírn� klesající 
e) výrazn� klesající 

 
 Jaký o�ekáváte vývoj sortimentu  biopotravin ve Vaší nabídce v následujících 3 

letech? 
 

a)   velmi dynamický 
b) mírn� rostoucí 
c) objem na sou�asné úrovni 
d) mírn� klesající 
e) výrazn� klesající 
 

11. Uve	te, prosím, strukturu Vašich dodavatel� biopotravin (p�ibližné procentuální 
zastoupení) 

podíl (%)   
              

a) velkoobchod    ……… 
   

b) výrobci biopotravin   ………  
 

c) ekologické farmy:    ………  
 

d) jiné subjekty:    ……… 
  

12. Jak byste zhodnotili celkovou úrove� Vašich dodavatel� biopotravin? 
       
     velmi dobrá         velmi špatná 
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�  �  �  �  � 
 1   2   3   4   5 

 
13. Uve	te, prosím, nej�ast�jší negativní zkušenosti  spojené s dodávkami biopotravin 

 
…………………………………………………………………………………..........
... 
…………………………………………………………………………………..........
... 
…………………………………………………………………………………..........
... 

 
14. Jaké bioprodukty z Jižních �ech * nabízíte; o které byste p�ípadn� m�li zájem 

(dosud chybí v nabídce jiho�eských ekozem�d�lc� a zpracovatel�)? 
(* kvalitní bioprodukty / biopotraviny z horských a podhorských oblastí Jižních 
�ech s minimáln�  poškozeným životním prost�edím) 

 
Nabízíme v prodeji: 
…………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………… 
M�li  bychom zájem nabízet (maso, mlé�né produkty, vejce, zelenina, ovoce ...): 
…………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………… 
 
15. Preferujete na regionálních trzích místní bioprodukty? Jaké výhody p�edstavují 
(perspektivn� mohou  p�edstavovat)? 
…………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………… 

 
 Uve	te, prosím, hlavní p�ekážky bránící prodeji regionálních  biopotravin  

…………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………… 
 
16. Mohli  byste, prosím, definovat Váš postoj k p�ípadné možnosti p�ímé kooperace 

s regionálními ekofarmá�i / výrobci biopotravin? O jaké konkrétní možnosti by se 
mohlo jednat?  

……………………………………………………………………………………………
... 
……………………………………………………………………………………………
... 
……………………………………………………………………………………………
... 
 
Uvítali byste vznik odbytových družstev (spolk�) v oblasti ekologického zem�d�lství 
jako perspektivních obchodních partner�? 
……………………………………………………………………………………………
... 
……………………………………………………………………………………………
... 
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Masná ekologická produkce z Jižních �ech kon�í v 70 % jako konven�ní produkt. Je, 
dle Vašeho názoru, možný odbytový potenciál v rámci Vašeho obchodního �et�zce? 
……………………………………………………………………………………………
... 
……………………………………………………………………………………………
... 
 
Nezvažujete možnost provozování vlastních zpracovatelských kapacit v oblasti  
bioprodukce (masná produkce, pekárenské produkty, konvenience apod.)? 
……………………………………………………………………………………………
... 
……………………………………………………………………………………………
... 
 
Jak byste charakterizovali typického zákazníka nakupujícího bioprodukty? 
 
V�k: 
Pohlaví: 
Vzd�lání: 
  

 Vaše p�ipomínky a názory  k problematice prodeje biopotravin: 
……………………………………………………………………………………………...............
..... 
……………………………………………………………………………………………...............
.... 
……………………………………………………………………………………………...............
.... 
……………………………………………………………………………………………...............
.... 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Statistické údaje: 
 
 
Název firmy: ............................................................................     Razítko:  
 
Sídlo: 
..................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................
.......... 
 
Po�et provozních jednotek:  ............................................. 
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Pr�m�rná prodejní plocha: ...............................................   m² 
 
Od jakého roku za�azujete do nabídky bioprodukty? 
.................................................................. 
 
 
 
Za firmu zpracoval: 
 
.......................................................................  pozice ve firm�: 
................................................... 
 
Souhlasíme s neanonymním zpracováním dat: 

Ano   � 
Ne  � 
 
 

_________________________________________________________________________
__ 
 
Kontaktní adresa: 
 
Ing. Hana Doležalová, Ph.D., katedra obchodu Zem�d�lské fakulty Jiho�eské univerzity v 
�eských Bud�jovicích. Studentská 13, 370 05 �eské Bud�jovice. 
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P�íloha �. 3 – Nabídkový list 

 

Nabídka biopotravin v maloobchodních jednotkách 
 
Typ MOJ:……………………………………… 
Název:     ……………………………………… 
Sídlo:       ……………………………………… 
 
Nabídka v biokvalit� :                                                                   ano/ne :          po�et druh�: 

 
              

Mlýnské produkty (mouky, krupice) – pšenice, žito, oves, je�men   
Vlo�ky – pšenice,. žito, oves, je�men   
Pohanka (loupaná, neloupaná, mouka, vlo�ky,…)   
Amaranth   
Rýže   
Lušt�niny (hrách, �o�ka, cizrna, fazole)   
Mlé�né produkty : kravské (pouze po�et druh� jogurt�)   
Mlé�né produkty : kozí (pouze po�et druh� jogurt�)   
Mlé�né produkty : ov�í sýry atd.   

Mléka sušená   
Maso �erstvé   
Masné produkty : šunka + salámy   
Sojové jogurty a dezerty   
Sojové produkty   
Sojové nápoje ( sklo, PET, tetrapack)   
Vejce   
Pe�ivo : chléb + ostatní   
Pe�ivo trvanlivé   
Cukr + med   
Suché ovoce (rozinky, banány, jablka)   
O�íšky+ dý�ová slune�nicová semínka   
Káva+�aj+kakao   
Bylinné �aje   
Ovoce tuzemské (�R) jablka + hrušky + …   
Ovoce dovozové………..   
Ovocné š�ávy a produkty   
Marmelády   
Ko�ení   
Kompoty   
Zelenina tuzemská : mrkev + ostatní ko�enová zelenina + 
brambory +………..   
Zeleninové bujony (kostky,sypané p�ípravky)   
Pomazánky obilné, sojové a lušt�ninové   
Zeleninové saláty (hotové)   
Hotová sojová jídla   
Hotová seitanová jídla   
Hotová jídla ostatní…………..   
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