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1 UVOD

V poslednich letech doslo v Ceské republice, i diky vstupu do Evropské unie,
k velkym zméndm. Nékteré nds jisté tési, s nékterymi nemiiZzeme byt zcela spokojeni.
V souvislosti s touto praci me zajimaji predevsim ty, které nastaly na naSem vnitfnim
trhu.

Muzeme dnes volit z Sirokého sortimentu nabizeného zbozi, vyrobki ¢i sluZeb.
Trh se snazi v této souvislosti, aby uspokojil co nejvétsi mnozstvi zdkaznikii, odhalil
jejich potieby a piani, a tim dosahl svych stanovenych cilt. Z toho vyplyva, Ze je velmi
dalezité¢ trh dikladné znét, odhalit jeho specifika, pozadavky poptavky, moZnosti
odbytu, struktury cen atd. Toto vSe zanalyzovat neni snadné a Spatny odhad miize
znamenat pro obchodnika finan¢ni ztratu, kterd negativné ovlivni jeho budoucnost.
V tomto ohledu pomdha subjektliim marketing a v jeho rdmci marketingovy vyzkum,
ktery je dnes béznou a nezbytnou soucasti trhu.

Lidé zménily svij piistup ke spotieb¢: jsou bohatsi a narocnéjsi, touzi po kvalité
a ,,novém luxusu®. Nedilnou soucasti této zmény je 1 zvySeny zdjem o zdravi, zdravy
zivotni styl a kvalitu potravin. S tim souvisi i nové moZnosti a trendy v oblasti
stravovani. Zde hraji dtileZitou roli biopotraviny, jako jeden z produkti ekologického
zemédelstvi.

Ekologické zemédélstvi je oznaCovano za hospodateni s kladnym vztahem ke
zvitatim, pudé€, rostlindm a piirod¢ bez pouZivani umélych minerdlnich hnojiv,
syntetickych piipravkl, hormont a dalSich umélych latek. Jde o velmi Setrny zpisob
hospodafeni, ktery bere ohled na pfirozené piirodni kolobéhy a zdroven vyuziva
moderni technologie. Od roku 1991 je ekologické zeméd€lstvi nedilnou soucésti
zemé&délské politiky Evropské unie.

Diky rozvoji ekologického zemédélstvi postupné biopotraviny upeviiuji svoji
pozici v podvédomi vefejnosti. Doméci spotiebitelé maji o n¢ stile veétsi zdjem. Jejich
prodej v poslednich tiech letech rostl asi o 25 - 30 % roc¢né€. Jejich ceny jsou vySSi nez u
béznych potravin, ptesto jejich poptdvka u tady bioproduktd ptfevySuje nabidku.
Necelych 6 % z obhospodafované zeméd¢€lské pudy bylo zatazeno do systému

ekologického zemédé€lstvi, coz je vice nez v fadé zemi Evropské unie.



Dé se tedy fici, Ze zdjem o biopotraviny po celém svété pomalu roste. Diky
novym vyrobkiim a rozifujici se nabidce se také Cesi s biopotravinami setkdvajf stile
Castéji. I proto jsem se rozhodla, vénovat se ve své bakaldiské praci pravé tématu
biopotravin.

Jak je to ale s biopotravinami v oblasti vefejného stravovani? Jsou majitelé
provozoven ochotni opatfovat biopotraviny? Vyhleddvaji zdkaznici biopotraviny
v nabidce restauracnich zafizeni? Pfildkd zahrnuti biopotravin do nabidky nové
zékazniky? Na tyto a mnoho dalSich otizek budu hledat odpovéd’ v ndsledujicich

kapitolach.



2 CIL PRACE

Cilem mé bakaléiské prace je zjistit a zhodnotit nabidku biopotravin v oblasti
vefejného stravovani, resp. v jednotlivych provozovnich vefejného stravovdni. Na
zékladné analyzy zjisténych primarnich a sekundarnich informaci posoudit budouci
Vvyvoj vyuzivani biopotravin v restauracnich zatizenich.

Analyza bude zaloZena na marketingovém vyzkumu. Jeho ukolem bude odhaleni
stavajicich mezer, nedostatki a prekazek, které brani SirSimu vyuZiti biopotravin ve
vefejném stravovani. M¢l by také naznaCit moznosti a opatieni, kterd by tuto situaci
zménila ku prospéchu jednotlivych provozoven.

Pomoci praktického vyzkumu budu pfedev§Sim zjistovat, jak velkd Ccast
restauraci biopotraviny nakupuje, co je k tomu vedlo a jak dlouho je jiZ nabizeji ve
svém jidelnicku. Ddle budu hodnotit pro¢ naopak nékteré provozovny o zarazeni
biopotravin do nabidky neuvazuji a v ¢em spatfuji hlavni ptekazku jejich nakupu.
Zamg¢iim se také na podminky, za kterych by biopotraviny k piipravé jidel vyuZzivaly a
zda podle jejich ndzoru maji biopotraviny ve stravovacim sektoru svoji budoucnost.

Udaje, které ziskdm dotaznikovym Setfenim vyuZiji k podrobngj§i analyze
nabidky biopotravin v restauracnich zafizenich a k navrZeni moznych opatieni, kterd by

stavajici situaci zlepSila.



3 METODIKA PRACE

3.1 Metody vyzkumu

Prvnim krokem ke splnéni vytyCeného cile bylo obstardni odborné literatury.
Diky jejimu studiu jsem mohla Iépe porozumét dané problematice a na jejim zakladé
jsem zpracovala literarni reSersi.

V dal$i fazi mé prace jsem se soustfedila na sbér primarnich udaju. Ze ti{
zékladnich metod (dotazovani, pozorovani, experiment) jsem vybrala nejrozsiiené;si
metodu dotazovani.

Dotaznikové Setfeni probihalo na tizemi hlavniho mésta Prahy, a to v ndhodné
volenych restauracnich zafizenich.

Pro vyzkum analyzy nabidky biopotravin v téchto provozovniach jsem zvolila
formu osobniho dotazovéni, kterd je zaloZena na pifimé komunikaci s respondentem.
Mezi jeji prednosti patfi pfedevSim existence piimé zpétné vazby, vysokd mira
navratnosti a reprezentativnost Setfeni. Musime vSak pocitat s jeji vétsi Casovou a
finan¢ni naro¢nosti. Ddle jsem vyuZzila formu elektronického dotazovani, kde jsem
zjiStovala informace od respondentli prostfednictvim dotaznikl v e-mailech. Jednd se o

dosud nejmladsi zptisob dotazovani zaloZeny na vyuZiti internetu.

3. 2 Metody analyzy

Data, kterd pomoci dotaznikového Setieni ziskdm, budou zpracovdna pomoci
pocitacovych programtt Word, Excel a StatisticaCz6. U vSech zkoumanych proménnych
bude provedeno jednoduché tifidéni a spocitdna relativni cetnost, vysledky budou
prezentovany formou tabulek rozdé€leni Cetnosti a sloupcovych nebo vysecovych grafi.
Pti ovétovani hypotéz poslouzi dvourozmérné tabulky rozdéleni etnosti — kontingen¢ni

tabulky.



3. 3 Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1. Vétsina restauraci se o biopotraviny nezajima, o jejich vyuZiti k piipravé
pokrmi neuvaZuje, pfesto véii v jejich budoucnost ve stravovacim sektoru.

Hypotéza 2. VEtsi zdjem ze strany zakaznikl, zlevnéni biopotravin a jejich lepsi
dodavatelska sit’ by rozsitila pocet provozoven nakupujicich biopotraviny.

Hypotéza 3. Restaurace vyuZivajici biopotraviny se nachdzeji v centru mésta.
Hypotéza 4. Biopotraviny zafazuji do nabidky spiSe restaurace s vys§i primérnou

cenou menu.
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4 LITERARNI RESERSE

4.1 Marketingovy vyzkum

Vyzkum trhu neboli marketingovy vyzkum je proces systematického
shromaZd’'ovani a analyzy dat o zdkaznicich, konkurenci a trhu obecné. Jeho duleZitou
funkci je pomoci managementu firmy piedpovédét chovéni a jedndni zdkaznikd a snizit
podnikatelské riziko. Podle Hagua (1) muze byt marketingovy vyzkum chdpén jako
systematickd sbirka, analyza a interpretace informaci relevantnich pro marketingova
rozhodnuti. McDaniel a Gates (2) definuji marketingovy vyzkum jako systém, ktery
poskytuje informace pomadhajici marketingovym manazerim rozpozndvat a reagovat na

marketingové piileZitosti a hrozby.

Byvaly feditel spolecnosti Unilever kdysi fekl, Ze kdyby Unilever védél, co
vlastn€ vi, mohl by zdvojnésobit své zisky (3). Nalezeni toho, co podnik vlastné vi, by
m¢l zabezpecovat marketingovy informacni systém (MIS). Lze jej definovat jako
soubor aktivit podniku, které slouzi ke sbéru, tiidéni, analyze, vyhodnocovéni a
prezentaci dat, jeZ jsou potiebna pro presné, v€asné a kvalifikované rozhodovéni. Jeho
zdkladnim ukolem je trvale sledovat a prubéZné vyhodnocovat situaci na trhu. MIS
podniku mtZe mit pochopitelné rizné formy a byt tvofen bud jen nékolika madlo
nastroji anebo naopak rozsdhlym komplexem technického a persondlniho vybaveni.
Spravné fungujici MIS Cerpd informace ze ti{ zdroju:

a) z vnitinich zdroji podniku,
b) z marketingového zpravodajstvi,

¢) z marketingového vyzkumu (4).
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4.1.2 Zdroje informaci

Soucasny dynamicky rozvoj védeckych a technickych disciplin, informaci a
novych poznatkii vede k pozndni nutnosti mit spravné, piesné, aktudlni a relevantni
informace pro ucinéni vhodnych strategickych rozhodnuti. Pfi ziskdvani informaci je
nutno rozhodnout o jejich zdroji, kdy neni rozhodujici pouze to, kde informace je, ale
také jakd je jeji kvalita, spolehlivost a aktudlnost ve vztahu k jeji cené a jaké jsou
moZnosti ziskdni.

Existuje mnoho pfistupi ke c¢lenéni informaci, nejcastéji vSak informace

rozdelujeme podle zdvislosti, Casu, charakteru jevu, obsahu a zdroje tdaju.

Podle hlediska zavislosti d¢lime informace na:
o zavislé na sob¢ — zdvislé tdaje urcuji vztah mezi dvémi nebo vice proménnymi,
které mohou byt vii¢i sobé v pfimé nebo nepifimé imere,
o nezdvislé na sobé — nezavislé udaje existuji bez vzajemnych vazeb.
Podle hlediska ¢asu rozdélujeme informace na:
o stavové — shromdzdime je v jednom ¢asovém okamziku,
o tokové — sbirdme je opakované v priabéhu urcitého casového obdobi.
Podle charakteru jevu mizeme informace rozdélit na:
o kvantitativni idaje — jednd se o informace pfesn¢ méfitelné,
o kvalitativni idaje — tyto informace jsou obtizné métitelné.
Obsah informaci je zdkladem pro dé€leni na:
o fakta — informace o skute¢nostech, které nastaly, nebo probihaji,
o znalosti — védomosti,
o nazory — minéni, postoje, hodnocent,
o zaméry — informace o védomém chovéni s cilem uskute¢nit néjakou aktivitu,
o motivy — vnitini (¢asto neuvédomované) pohnutky.
Podle zdroju délime informace piedevsim na:
o sekundarni — zajisténé diive za jinym ucelem,

o primarni — poprvé sesbirané pro tento konkrétni ucel. (5)
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4.1.2.1 Sekundarni udaje

Pti sbéru informaci vzdy plati zdsada, Ze nejprve se analyzuji sekundérni
informace a teprve v piipad¢€, Ze nemiZzeme pomoci nich problém vyftesit, piechdzime
ke shromazd’ovani primarnich informaci. Jako sekunddrni informace obvykle
oznacujeme udaje, které byly shromédzdény zpravidla nékym jinym pro néjaky jiny tcel
a jsou 1 naddle k dispozici. Dostdvdme se k nim zprostfedkované. Sekundédrni zdroje
jsou zpravidla jednoduSe dostupné veiejné zdroje informaci, byvaji k dispozici rychleji

a byvaji mén¢ ndkladné neZ primarni zdroje udajt.

4.1.2.2 Primarni udaje

Primarn{ informace jsou pivodni udaje, které musi byt teprve shromdzdény pro
specificky ucel. Jsou ziskdvdny prostfednictvim naSeho vlastntho vyzkumu a slouZi
vyhradné nebo pfedevsim potifebam tohoto vyzkumu. K jejich sbéru vétSinou vyuzijeme
jednu ze tif metod — pozorovani, dotazovani nebo experiment (pozorovani, dotazovani a
experimentu je vénovana samostatna kapitola 4.1.4).

Jednd se vZdy o nové informace shromdzdéné pro feSeny vyzkumny projekt.
Vyhodou primdrnich ddaji je jejich aktudlnost a konkrétnost. Sbér primdrnich ddaju je
vSak vyrazné ndkladnéj$i a jejich ziskani je pomalejsi neZz ptfi Cerpani udaju ze

sekundarnich zdrojt.

4.1.3 Proces marketingového vyzkumu

Vysoké naklady marketingového vyzkumu nas obvykle nuti k tomu, abychom
k nému pfistupovali velmi zodpovédné a nedochazelo tak ke zbyteCnym chybdam, které
by mohly cely proces prodrazit. Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, je totiz
pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které vyplyvaji z rGznorodosti zkoumanych

problémi. I pfesto miZeme v procesu kazdého marketingového vyzkumu definovat dvé
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hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jednd se o pfipravnou etapu a etapu
realizacni.
Ob¢ etapy v sob¢ zahrnuji nékolik za sebou nasledujicich fazi, které na sebe

navazuji, izce spolu souviseji a vzdjemné se podminiuji. (5)

Obrdzek 1 Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) definovani problému, cile 4) sbér udaja
2) orientacni analyza situace 5) zpracovani shromazdénych
3) plan vyzkumného projektu udaji

6) analyza ddajt
7) interpretace vysledkl vyzkumu

8) zavéreCna zprava, prezentace

Zdroj: Kozel, R. a kol. (5)

Naproti tomu Hague (1) uvadi jen Sest fazi procesu marketingového vyzkumu:
1. CILE

2. PLANOVANI

3. SBER DAT

4. ANALYZA DAT

5. PODANI ZPRAVY

6. MARKETINGOVA ROZHODNUTI

Obsah jednotlivych fazi procesu marketingového vyzkumu je u obou autort
v podstaté totozny. Kozel (5) se ve své interpretaci zabyva procesem marketingového

vyzkumu podrobnéji.
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4.1.3.1 Definovani problému, cile

Voev s

Definovani problému je nejdulezitéjSim a Casto nejobtiZznéjSim krokem celého
procesu marketingového vyzkumu. Definovani problému ndm vysvétluje jaky je ucel
vyzkumu a vymezuje jeho cile. V této fazi dochdzi k nejvétSimu mnozZstvi
nedorozuméni mezi zadavateli a vyzkumniky. Barta (6) i Kozel (5) se pfi definovani
cile vyzkumu shoduji na jeho diileZitosti. Diky spravnému uréeni cile vyzkumu je nas
problém naptl vyieseny.

Cil byva formulovan jako:

= problém, ktery ma byt feSen,

= gkol, ktery ma byt splnén.

Stanoveni hypotéz je soucasti kvalitni ptipravy vyzkumu. Formulovat hypotézy
lze na zdklad¢ predchozi zkuSenosti s podobnymi problémy, nebo na zdkladné
teoretickych znalosti. Diky hypotézdm mulZeme snadné€ji vytvorit nastroje Setfeni
(dotaznik, scénaf). Smyslem hypotéz je jejich potvrzeni nebo vyvriceni ndslednym

zkoumdnim. Proto je tfeba vénovat pozornost jejich spravné formulaci.

4.1.3.2. Orientacni analyza situace

V rdmci analyzy situace zjiStujeme, jaké informace mame k dispozici pro feSeni
daného problému a urCujeme dalSi informace, které budeme pifi naSem zkoumdni
potfebovat a které uZz nepotiebujeme. Na zdkladé¢ shromdzdéni vSech dostupnych
informaci se nédsledné snazime ovéfit své pracovni hypotézy. Pokud dojde k potvrzeni
nasSich pracovnich hypotéz, stavaji se z nich hypotézy konecné.

Soucésti této faze vyzkumného procesu je také hleddni sekundarnich informaci.
VyuZzivame nejprve interni zdroje, aZ nasledné stanovime externi zdroje tidaju. Po jejich
ziskani je potteba provést jejich kontrolu, zhodnotit piesnost a vhodnost udaju.

Kvantitativné jich byva dostatek, nékdy vSak jsou zastaralé, netiplné a neptesné. (5)
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4.1.3.3 Plan vyzkumného procesu

Touto fazi cely proces prechézi z etapy pifipravné do etapy realizacni. Plan by
nemél byt priliS dlouhy, ale vyjadiujeme se jasné€ a srozumitelné, pifesné€ a strucné.
Plan vyzkumu ptfedevsim specifikuje podle Kozla (5):

o typy udaju, které budou shromazd’ovany,

o zpusob jejich sbéru (metodu, techniku, vzorek),

o metody jejich analyzy,

o rozpocet vyzkumu - vychdzi bud’ z ndkladl na jednotlivé etapy vyzkumu,
nebo z jinych propoctovych podkladii a stanovi celkovou cenu, resp.
celkové ndklady,

o stanoveni piesnych specifickych ukolt jednotlivym pracovnikiim,

o vypracovani cCasového harmonogramu cinnosti - obsahuje Ccasové
vymezeni vyzkumu (doba trvani jednotlivych etap, termin ptfedloZeni
reportu, prezentace). Harmonogram byvd odvozovdn od konecného
terminu,

o kontrolu planu.

4.1.3.4 Sbér informaci

V této fazi realizaCni etapy dochdzi k vlastnimu sbéru poZadovanych tdaja. Opét
plati zdsada, Ze nejprve budeme sbirat udaje sekunddrni a teprve nasledné udaje
primdrni. Tato C4st procesu je obvykle nejndkladnéjsi, dochdzi zde cCasto k mnoha
chybdm a problémiim. Do sbéru udajti zapojujeme Casto nové spolupracovniky, jednd se
zejména o:

o pozorovatele,
o tazatele,
o moderétory

o operatory aj.
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4.1.3.5 Zpracovani adaju

Soucasti zpracovani udaji je kontrola idajii — validita (pfesnost) a reliabilita
(spolehlivost, pravdivost), dprava tdajii — vytazeni ddaji (dotaznikil) zjisténych od
respondentl, ktefi poskytli nedplné, nepfesné nebo logicky nespravné odpovédi,
klasifikace uidaju — kategorizace a ttidéni, kodovdni tidajii — prevadéni slov, resp. tfid do
symbolil (nejcastéji Ciselnych), technické zpracovdni iidajii — vyuZiti statistického
vypocetniho prostiedi.

Je dobré vénovat pozornost také neutrdlnim odpovédim (nevim, nemam néazor).
Pokud je otdzka dobfe formulovand, mél by se celkovy pocet téchto odpoveédi
pohybovat v intervalu 5-10 %. Pokud je jejich podil vyssi, zjistujeme divod a otdzku

z dal8iho zpracovéni vypustime. (5)

4.1.3.6 Analyza adaji

Po shromdzdéni ddaji prostfednictvim kteréhokoli typu vyzkumu nésleduje
jejich analyza a interpretace. Kozel (5) hovoii o tzv. deskripci (popis) tdaji, a to
statistické, pii které nas zajimaji vypocCty zakladnich statistickych veli¢in a frekvence
urcitych odpovédi, a grafické, pii které vyuzivame grafi k prehlednému znazornéni
vyse uvedeného. Tento krok predstavuje statistické veliCiny vyjadiujici napf. Cetnosti
vyskytu (absolutni, relativni cCetnost), stiedni hodnoty (primér, modus, median,
kvantity), variabilitu (promeénlivost), miry z4vislosti mezi proménnymi.

Spolehlivost ziskanych ddaji zhodnotime pomoci testovani zdvislosti. MliZzeme
volit mezi testy parametrickymi a neparametrickymi. NejCastéji se vyuZivaji:
jednovybérovy T-test, parovy T-test, T-test pro nezavislé skupiny a jednorozmeérna

ANOVA.
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4.1.3.7 Interpretace vysledku

Interpretace ddaji predstavuje pievedeni vysledkti analyzy do zavéri a
doporuceni nejvhodnéjsiho feseni zkoumaného problému. SnaZime se zjistit, zda jsou
zavery nasi analyzy v souladu s vyzkumnym problémem a cilem vyzkumu. Hlavni
doporuceni navazuji na zavéry ovéfovani nasich hypotéz, které jsme si bud’ potvrdili
nebo vyvrdtili. DileZité je psat , co jsme zjistili a co navrhujeme, ne co jsme méli zjistit.

(&)

4.1.3.8 Zavérecna zprava a jeji prezentace

Zaveérecny krok piedstavuje zpracovani a prezentaci zavérecné zpravy. Miva
pisemnou a ustni formu. Pisemnd forma je zdkladem prezentovani vysledkii, obvykle

obsahuje:

O

stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu (podle zadani),

o prehled metodickych postupt,

o popis zkoumaného souboru,

o shrnuti zdkladnich poznatki vyzkumu (grafy, tabulky),

o doporuceni pro feSeni zkoumaného problému.

Posledni casti vyzkumného procesu je forma ustni, kterd je dopliujici Casti

pisemné prezentace.

4.1.4 Metody sbéru dat

Vsechny metody sbéru dat maji v procesu marketingového vyzkumu své misto.
Jejich vyuziti m4 své vyhody, ale také problémy, a to v zdvislosti na konkrétnich
podminkach vyzkumu. Mezi zdkladni metody sbéru primarnich udajt patii pozorovani,

dotazovani a experiment.
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Pozorovani je proces systematického zaznamendvani piipadi nebo vzorQ
chovani bez komunikace se zucastnénymi. Pii pozorovéni lidem nepokladdme otazky,
ale sledujeme jejich chovéani, jaké vyjadiuji pocity atd. Vyhodou pozorovani je, Ze neni
zévislé na ochoté pozorovaného spolupracovat. BohuZel je ale velmi obtiZzné pro

pozorovatele, byva ¢asove narocné a jednd se o monotonni ¢innost.

Dotazovani je zpasob ziskavani informaci, ktery je charakterizovan
odpoviddnim respondentil na otdzky a zaznamendvanim téchto odpovédi. Miizeme volit
ze Ctyt typl dotazovani: osobni, telefonické, pisemné a elektronické. V praxi se obvykle
jednotlivé typy navzdjem kombinuji.

Osobni dotazovani patii mezi nejvyznamnéjsi dotazovaci techniku. Je zaloZeno
na ptimé komunikaci s respondentem (Face to Face). Kozel (5) zmifiuje jeho hlavni
vyhodu v existenci piimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. Jako prednosti
uvadi Pfibova (7) vysokou miru ndvratnosti, reprezentativnost Setifeni a mozZnost
dotazovat se na obsahov€ narocnd témata. Ndkladoveé a Casove jde o velmi narocnou
techniku.

Telefonické dotazovani se podobd osobnimu, jen zde chybi osobni kontakt.
Hlavni vyhody: rychlost, niZ$i ndklady neZ u osobniho dotazovani, jednodussi prubézna
kontrola tazatelli, l1ze provést kontrolu u respondenta, data lez kdédovat piimo do
pocitace, provedeni z centrdlntho mista. Nevyhody: niZz$i mira odpovédi, je potieba
drahé vybaveni, vysoké naroky na soustfedéni respondentli, vybér je omezen jen na
ucastniky telefonni sit&, riziko nepochopeni.

Pisemné dotazovani - nebo také dotazovani postou, piipadné¢ muze byt dotaznik
piiloZzen k vyrobku, ¢i osobné pieddn na vystave, veletrhu atd. Nejvetsi vyhodou jsou
relativné nizké ndklady, naopak nevyhodou byva nizka nadvratnost, obvykle dlouhd doba
trvani, neni jisté kdo dotaznik vyplnil.

Elektronické dotazovani - zjistovani udaji od respondentii prostfednictvim
dotaznikli v e-mailech nebo na webovych strankdch. Jednd se o nejmladsi zplsob
dotazovéani. Vyhody: minimdlni finanéni a Casovd narocnost, nepotiebuje tazatele,

adresnost, snadno piekondvé geografické bariéry. Nevyhody: nelze ovéfit respondenta,
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nizkd mira odpovédi, spam (nevyzadané masove Sifené sdé€leni Sifené internetem) a jeho
pravni regulace.

V souvislosti s dotazovanim se muiZeme setkat s pojmem panel respondentii.
Jedna se o staly soubor respondentti, vybrany podle urcitého klice.

Pfi experimentu provadime testovani, pfi kterém pozorujeme a vyhodnocujeme
chovani a vztahy v uméle vytvofenych podminkach. Experiment je urity vyzkumny
proces, kdy manipulujeme s jednou promeénnou (nezdvisla proménnd) a sledujeme a
meéiime jeji vliv na jinou proménnou (zavisle proménnd). MizZeme volit ze dvou druhii
experimentl:

Laboratorni experimenty (In-Hall Tests, Central Location Tests) - probihaji
v umélém prostiedi, testujici subjekty si jsou obvykle védomy své ucasti na
experimenty probihaji vétSinou jako vyrobkové testy, testovani reklamy a skupinové
rozhovory.

Terénni experimenty (In-Home Tests, In-Store Tests) - uskutecnuji se
v redlném prostiedi, testujici subjekty si obvykle nejsou védomy své ucasti na
experimentu a chovaji se pfirozené. Mezi terénni experimenty patii napf. testovani
vyrobku v domécnostech, pokusny ndkup, testy pii ndhodnych setkdnich, trzni test -
zjistujeme reakce spotiebitelli na novy produkt, Mystery Shopping (,,utajeny, resp.
testovaci ndkup®) - predstirani ndkupu, jehoz tucelem je zjiSténi informaci o obchodni

jednotce, nabidce urcitého produktu, pribéhu interakce mezi prodejcem a kupujicim.

4.1.5 Dotazovani

Zakladni charakteristika dotazovani a jeho zdkladni typy byly uvedeny
v kapitole 4.1.4. V této kapitole bych se rdda zaméfila na zdkladnim néstroj dotazovani,
kterym je dotaznik.

Predstavuje formu mensiho vpadu do soukromi tdzaného, nékteti lidé vnimaji
tuto formu komunikace docela pozitivné, jako moznost vyjadfit se k urCitym vécem,

prezentovat své nazory. Pfesto je ndvratnost fady dotaznikl velmi mald a s timto faktem
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je tfeba pocitat. Sestaveni dotazniku mé své zasady. Predev§im nesmi tdzaného piilis
zatézovat, dotaznik md byt kratky, jeho vyplnéni nema trvat vice neZ n¢kolik minut,
nemd mit vice nez maximdlné tfi desitky jednoduchych otazek, otdzky se nemaji
dotykat soukromi tdzaného, maji byt vhodné, prehledné¢ uspotdddny a graficky
upraveny. (8)

Stejné€ jako cely vyzkumny proces lze i tvorbu dotazniku rozdé€lit do nékolika

fazi, které jsou uvedeny na obrazek 2.

Obrazek 2 Postup tvorby dotazniku

1. Vytvoreni seznamu informaci, které mad dotazovani prinést
2. Urceni zpusobu dotazovdni

3. Specifikace cilové skupiny respondentii a jejich vybér

4. Konstrukce otdzek ve vazbé na poZadované informace

5. Konstrukce celého dotazniku

6. Pilotdz
Zdroj: Pribovd, M. a kol. (7)

V prvni fazi zjistujeme, na co se budeme ptat. Vychazime z definice problému a
cile vyzkumu. Poté urCime zplusob dotazovani (osobni, telefonické, pisemné nebo
elektronické).

Nasleduje specifikace cilové skupiny respondentli a jejich vybér. Zde hleddme
odpovéd’ na otdzku - koho se budeme ptat, snaZime se presné¢ specifikovat cilovou
skupinu. Poté jsou respondenti vybrani urCitym zplisobem. Zajimavé techniky vybéru
vzorku zvolil Barta v kapitole Metodika vyzkumu trhu (6):

» nahodny - kazd4 jednotka ma stejnou pravdépodobnost, Ze se dostane do
vybéru.

» Kkvétni — tento vyzkum je provadén na zaklad¢ kvétniho rozpisu, ktery
stanovi podily podle vybranych socidlnich znak.

» caravan test — je vybér, v némZ vybirame osoby vyskytujici se v néjaké

fad¢, napt. chodce na ulici, v metru, na vystavé apod. Vybér se v tom
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piipadé¢ tyka jen dané skupiny osob, ktera je velmi té€zko
identifikovatelna.

» typologicky — vnémz vybirdme jen urcité typy (Iékafi, sportovci,
spottebitelé urcité znacky apod.).

» snowball — je technika postupného vybéru, ve kterém jsou dalsi subjekty

vybirdny na zdkladé€ informaci ziskanych z pfedchoziho zdroje.

Déle nasleduje stanoveni velikosti vzorku, tzn. kolik lidi by mélo byt
dotazovéno. DalSim krokem je konstrukce otdzek. Neexistuje pfesny navod konstrukce
otazek, je vSak dobré zndt nékterd pravidla, kterd uvadi Kozel (5): ptét se piimo, ptét se
jednoduse, uzivat zndmy slovnik, uzivat jednovyznamova slova, ptit se konkrétné,
nabizet srovnatelné odpovédi, uzivat kratké otazky,vyloucit otdzky s jednoznacnou
odpovédi, vyloucit zdvojené otdzky, vyloucit sugestivni a zavadéjici otdzky, vyloucit
nepiijemné otdzky, sniZovat citlivost otdzek, vyloucit negativni otdzky, vyloucit

motivacni otdzky,vyloucit odhady.

Otazky ¢lenime:

a) podle funkce:
otdzky ndstrojové - kontaktni, filtracni, analytické, kontrolni,
otdzky vysledkové - tykaji se konkrétni zkoumané tematiky.

b) podle variant odpovédi:
otdzky s otevienym koncem - k vyjadieni vlastniho ndzoru respondenta, bez variant
odpovédi,
otdzky s uzavienym koncem - alternativni (ano, ne), selektivni (jedna nebo vice
odpovédi), bipolarni (pouze dvé varianty), s neutrdlni odpovédi, vybérové (je dano vice
variant).

¢) podle vztahu k tématu:
otdzky primé - prosté (nezkresluji smysl dotazu), psychotaktické (maji za kol snizovat

napéti), specidlni (testy, Skdly = pfevadéni neméftitelnych znaktli na znaky méftitelné),
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otdzky neprimé -  asociativni, konstruktivni (pracuji s obrazovym materidlem),
dokoncovaci, vybérové a tadici (pfifazovani vyrobkil k obrazkliim osob), expresivni

(vyuzivaji se minimalng).

Po sestaveni otazek nasleduje sestaveni celého dotazniku. Nejprve bychom méli
uvést jeho ndzev, nasleduje uvodni sdéleni, dvodni otdzky, filtrani otdzky, zahtivaci
otdzky, specifické otazky, identifikacni otazky.

Zaveérecnou fazi je tzv. pilotaz. Jde o ovéfeni dotazniku v praxi, kdy na malém
vzorku otestujeme kvalitu dotazniku. Smyslem je najit nedostatky dotazniku, které by

negativné ovlivnily ziskané tdaje.

4.2 Ekologické zemédélstvi

Vyvoj ekologického zemédélstvi od svého pocatku na zacatku 90. let prosel
dynamickym rozvojem. Ekologické zeméd¢€lstvi je pfirozeny a moderni zplsob
hospodateni, je zaloZen na tisicileté zkuSenosti naSich pfedkti. Vyznacuje se kladnym
vztahem ke zvitatim, pad¢, rostlindm, piirodé¢ a respektem k Zivotnimu prostredi.
V ramci ekologického zeméd¢lstvi se nepouZzivaji umé¢lad minerdlni hnojiva, syntetické
piipravky na ochranu rostlin, geneticky modifikované organismy (GMO), hormony a
dalsi umélé latky. Ekologické zemédé€lstvi se snazi produkovat kvalitni potraviny a
krmiva, udrZet a zlepSovat urodnost pudy, vyvarovat se vSech forem zneciSténi,
vyuzivat mistni zdroje a minimalizovat ztraty.

Osoba, kterd chce podnikat v ekologickém zemédélstvi, musi podat zadost o
registraci na Ministerstvo zem&dglstvi. Zadatel sou¢asné s poddnim Zddosti o registraci
dolozi potvrzeni o vstupni kontrole. Pokud splni vSechny pozadavky stanovené
zédkonem, ministerstvo Zadosti vyhovi a zapiSe osobu na seznam osob podnikajicich
v ekologickém zemédélstvi. Osobou podnikajici v ekologickém zemeédélstvi je
ekologicky zemeédélec, vyrobce biopotravin, obchodnik s biopotravinami, vyrobce

biokrmiv a dodavatel bioosiv a biosadby (9).
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Ze slozek vyprodukovanych v ekologickém zemédé€lstvi pochdzi kromé jiného

také potraviny oznacované jako biopotraviny.

4.3. Biopotraviny

Stéle castéji dnes miiZeme v obchodech narazit na potraviny, které jsou
oznacené piedponou ,,BIO*. Co to jsou biopotraviny? Je to jen jeden z mnoha mdédnich
trendd nebo jde o revoluci ve stravovani a ve zdravé vyzivé? Nad témito otdzkami se
kratce zamySli internetovy portél o zdravém Zivotnim stylu a biopotravinich. (13)

Podle né¢j nejjednodussi vysvétleni pojmu biopotraviny pifindsi Ceské
Ministerstvo zeméd¢lstvi. Uvadi nédsledujici vlastnosti biopotravin:

= biopotraviny jsou produktem ekologického zemédélstvi, ve kterém se hospodari
Setrnym zpusobem,

= pii jejich vyrobé se nepouZzivaji pesticidy, uméld hnojiva a geneticky
modifikované organismy,

= zvifata se chovaji s moznosti vyb¢hu nebo pastvy, krmi se pfirozenymi krmivy
bez stimulétord ristu a hormondlnich pfipravki,

= pii zpracovani biopotravin nejsou pouzita umél4 barviva, dochucovadla a dalsi
cizorodé latky,

= kazda biopotravina musi mit certifikovany piivod, ktery je piisn¢ kontrolovan.

Je tedy jasné, Ze biopotravinou miZe byt prakticky cokoliv, co jime ¢i pijeme.
Zalezi jen na vyrob¢ a zplisobu zpracovani.

Zemanova (10) charakterizuje biopotraviny jako jakékoli potraviny, které
vznikly co nejpfirozenéjSim a zaroven kontrolovanym zpisobem v rdmci ekologického
zemédelstvi. Déle uvadi, Ze v kvalité bio si dnes miZeme koupit témét cokoli. Tedy
zdaleka nejen obilniny a lusSténiny, ale i maso, maslo a mlécné vyrobky, zeleninu,
kvalitni celozrnné i bilé téstoviny, ale i pochoutky, jako jsou biokecup, biochipsy,

biovino, bio¢okoldda nebo biouherak.
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BIO miZeme oznacit mnoha zpusoby, jak uvadi Forst (11):

» bio muZeme oznalit za reakci na pietechnizovany a prechemizovany svét,
v némZ momentalné Zijeme,

» bio muZeme poklddat za snahu o uhdjeni ostrivku vlastniho klidu v mofi
spotiebitelského bésnéni,

» bio muZeme oznacit jako ,ndvrat ke kofenim®, k zdkladnim potravinam,
k technologiim nasSich ptredk,

> bio muZzeme oznadit za modu,

» bio mizeme mit za podivinstvi.

Pfi zpracovani biopotravin je oproti konvencnim potravindm zakdzano pouZivat
urcitd aditiva (neboli écka), kterd méni piirozené vlastnosti potravin a mohla by mit
nezadouci ucinky na zdravi: umélé konzervacni latky, plnidla, chemickd barviva a
ochucovadla, um¢lé aromatické latky, uméla sladidla i vitaminy syntetického ptivodu.
Navic vyrobci nesmi pii zpracovdni biopotravin pouzivat ani ozatovani, béleni ¢i

mikrovinny ohiev. (10)

4.3.1 Legislativa

Ekologicti zemédélci a vyrobci biopotravin se fidi zdkonem ¢.242/2000 Sb. a
Natizenim Rady (ES) ¢.834/2007 a musi byt registrovani u Ministerstva zemé&d¢€lstvi
Ceské republiky. Biopotraviny musi spliiovat i vSechny poZadavky na bezpe¢nost a
zdravotni nezdvadnost podle Zdkona ¢.110/1997 Sb. o potravinach.

Zakon ¢. 242/2000 Sb. vymezuje podminky hospodatfeni v ekologickém
zemed€lstvi a k nému se vztahujici osvédCovani a oznacovani bioproduktli, biopotravin
a dale vykon kontroly a dozoru nad dodrZovdnim povinnosti s tim spojenych. Déle jsou
zde uvedeny podminky pro registraci osob podnikajicich v ekologickém zemé&d¢lstvi,
kterd jim je pfid€lena na zdkladé¢ podané Zadosti o registraci, taktéz zruSeni a zanik

registrace. Uinnost tohoto zdkona zapo¢ala dne 1. 1. 2001. (9)
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Dal$im dulezitym dokumentem ohledné biopotravin je Natizeni Rady (ES) ¢.
834/2007 ze dne 28. Cervna 2007 o ekologické produkci a oznaCovéni ekologickych
produktl a o zruSeni natfizeni (EHS) ¢. 2092/91. Nalezneme zde informace tykajici se
zvlastnich zdsad ekologické produkce, jeji pravidla a s tim souvisejici zdkaz pouzivani
geneticky modifikovanych organismi, obchod s tfetimi zemémi a dal$i. Nafizeni (EHS)

¢. 2092/91 bylo zruSeno s tcinnosti ode dne 1. ledna 2009. (12)

4.3.2 Oznaceni biopotravin a bioproduktu

Potraviny ziskané z ekologického zeméd¢€lstvi jsou povinn€ oznaCovany.
Biopotraviny jsou v Ceské republice oznageny tzv. ,,biozebrou (obrzek 3), a na jejich
obalu musi byt uveden népis ,,Produkt ekologického zemédelstvi** a kod kontrolni
organizace CZ-KEZ 01, CZ-ABCERT 02 nebo CZ-BIOKONT 03. V souvislosti
s bioprodukty se smi uzivat vyrazy jako ,biologicky*“, ,,organicky“ a ,ekologicky*,
anebo predpony ,,bio* a ,.eko*. Pokud n¢kdo pouzije vySe zminéné vyrazy pro jiné nez
certifikované produkty ekologického zeméd¢€lstvi, mize se dostat do rozporu se

zédkonem a miiZe byt sankcionovan pokutou.

Obrdzek 3 Ceskd ndrodni znacka pro biopotraviny

‘| ' 25, x||

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI
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PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: priloha ¢. 2 k vyhldsce 16/2006 Sb.

Tento symbol zaruCuje, Ze certifikované biopotraviny byly kontrolovany na
kazdém kroku od zemédélce a vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli.

Biopotraviny vyprodukované v Evropské unii mivaji kromé loga ndrodnich
kontrolnich organizaci také logo SpoleCenstvi (obrdzek 4). Ziskani certifikitu KEZ,
o.p.s. pro produkty ekologického zemédé&lstvi také opraviuje ekologické zemédélce a

vyrobce k pouZiti této znacky (14).

Obrdzek 4 Logo spolecenstvi

Zdroj: www.kez.cz

4.3.3 Kvalita biopotravin a bioprodukti

Kvalita bioproduktli je na rozdil od konvencénich zemédé€lskych komodit
uréovdna kvalitou celého zeméd¢€lského systému a zpracovatelského postupu. Je ddna
zpusobem, jakym byly rostliny vypéstovany, jak byla zvifata chovdna a jak byl
bioprodukt zpracovén, skladovdn a distribuovdn. Technologie produkce je zde urcena

pfisnymi predpisy a zajiSténa stejné piisnym kontrolnim systémem. S kvalitou souvisi i
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zpusob produkce z hlediska etického, mordlniho, socidlné-psychologického a
environmentdlniho, kdy si je spotfebitel védom, Ze zplsob produkce byl ekologicky,
Setrny k zivotnimu prostfedi, ohleduplny k chovu hospodafskych zvifat a vSemu

Zivému, Setrny k neobnovitelnym zdrojim surovin a energie. (15)

4.3.4 Certifikace verejnych stravovacich zarizeni

Organizace KEZ, o.p.s. (16) se zminuje o tom, zZe Nafizeni Rady (ES) ¢.
834/2007 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych produktl nefesi oblast
kontroly vetejnych stravovacich zafizeni, kterd nabizi a proddvaji jidla pfipravend
z biopotravin.

Vzhledem k poptdvce na certifikaci vefejnych stravovacich zafizeni, ktera
zatazuji do jidelnicku také jidla vyrobend z biopotravin, se tato kontrolni organizace
rozhodla vypracovat Standardy pro certifikaci vefejnych stravovacich zafizeni.

Kontrola a certifikace se vztahuje na procesy a postupy vetejnych stravovacich
zafizeni, kterd nabizeji a prodavaji jidla pfipravena z biopotravin a pozadaji o kontrolu a
certifikaci v programu ,,Certifikace vefejnych stravovacich zatizeni*. Smyslem tohoto
programu je poskytnout spotiebitelim pravdivé a ovéfené informace o skladbé jidel, u
kterych je deklarovano, Ze jsou pfipraveny z biopotravin.

Zatazeni provozovatele vetejného stravovactho zafizeni do certifikacniho

programu probihd na zdklad¢ zadosti, uvedené v piiloze ¢. 1. (16)

4.3.5 Soucasny trh biopotravin

V lonském roce zdjem o biopotraviny na celém svété trvale rostl. AZ o stovky
procent vzrostl pocet ekologicky hospodaficich zeméd¢€lct ve stfedni Evropé od roku
1994 do roku 2004. Podle analytikii se ocekdva tento vzestup i v ndsledujicich letech.
Naptiklad v Némecku bylo v roce 2003 jiz 16,5 tisice ekologickych zemédélcli, velmi

dobrad situace je také v sousednim Rakousku a trend zustava stdle stoupajici. (17)
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Biopotraviny se stdvaji samoziejmosti také pti ndkupu Ceskych spotiebiteld.
V soucasné dobé kupuje biopotraviny 39 % spotiebiteli, z toho 14 % pravidelné
(alespoii jednou tydné€) (18). Zvysil se také pocet vyrobcii biopotravin, kterych bylo
v Ceské republice v f{jnu 2008 jiz 410 (19). Doslo také k velkému nartstu ekologicky
obhospodarované pudy a poctu ekologickych zeméd¢€lct. Na konci fijna 2008 dosahoval
pocet ekologickych farem 1 802 subjektii (19).

Nejvétsi prekdzkou pro ndkup biopotravin byl u nds v minulych letech
nedostatek informaci, v soucasné dob¢ jiz tato pirekdzka skoro neexistuje. Stabilnim
problémem proto zlstdva cena biopotravin, kterd je oproti cen¢ konvenéné vyrabénych
potravin vys§i. Narist ndkladd pfi vyrobé a zpracovani obvykle zvySuje cenu
biopotravin o 20 - 30 %.

Jakd je soucasnd situace na trhu biopotravin ve vetfejném stravovacim sektoru?
Podle prizkumu, ktery provedla agentura Green marketing v f{jnu roku 2008,
odpovédélo 89 % respondentli z fad prazskych restauraci, Ze pouZiva v soucasné dob¢
nckteré bioprodukty ¢i biopotraviny, 88 % dotdzanych hodla podil bioproduktl jesté
navysit (19).

Soucasné trendy by se tedy daly shrnout do ¢tyf bodi:

spotiebitelé nachazeji v maloobchodech stédle vice biopotravin,
= vyrazny ndrast poctu ¢eskych ekologickych zeméd¢lct,
= zvySuje se pocet vyrobcl biopotravin,

= stéle vice restauraci ptipravuje pokrmy z bioprodukta.

4.3.6 Kontrolni systém

Na dodrZovani pravnich norem pro ekologické zemé&délstvi dohlizi v Ceské
republice kontrolni organizace. Kazda osoba, kterd podnikd v ekologickém zemé&dé&lstvi,
musi mit uzavienou smlouvu s nékterou z téchto kontrolnich organizaci. K 1. 1. 2009
byly Ministerstvem zemédé€lstvi povéreny vykonem kontroly a certifikace ndsledujici
tti: KEZ o.p.s., ABCERT AG, BIOKONT CZ, s.r.o. (9). Jejich ikolem je kontrolovat,

zda zemé&délsky podnik fddné dodrZuje pravni predpisy pro ekologické zemé&d€lstvi,
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zaruCit konzumentim pravost bioproduktu, umoznit producentovi pouZivat ochrannou
znamku u uznanych bioproduktii a chranit jej pfed nekalou konkurenci.

Pravideln¢ i namdatkové jsou osoby podnikajici v ekologickém zemédélstvi
kontrolovany. Osoba provad¢jici kontrolu je povinna poskytnout ministerstvu aktudlni
udaje o kontrolovanych osobach, pribéhu a vysledcich kontrol a osvéd¢ovani.

V ptipad€ podezfeni, Ze by produkt mohl byt néjak kontaminovén, odebiraji se
vzorky na laboratorni analyzy. Pokud se prokdze vyskyt né&jaké latky, kterd je
v ekologickém zeméd€lstvi zakdzana, nemtiZze byt takovy produkt oznacen jako bio.

Pokud ekologicky podnikatel splni vSechny pfisné podminky, obdrzi certifikat a

moznost pouzivat znacku bio na jeden rok. (10)
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5 ANALYZA VYZKUMU

5.1 Realizace vyzkumu

Pro prazkum nabidky biopotravin jsem zvolila metodu osobniho a
elektronického dotazovéni. Dotaznikové Setfeni probéhlo na uzemi hlavniho mésta
Prahy, dotaznik zodpovéd€lo 52 respondentl. Zikladni soubor tvofila restauracni
zafizeni, kterd byla vybirdna nahodilym zptisobem.

Nejprve jsem provedla zkuSebni pilotdZ dotazniku u 8 provozoven, jejimz cilem
bylo odstranéni nedostatkll v predklddaném dotazniku. PilotaZi byly zjiStény nedostatky
u velké C4asti otdzek. Jednalo se predevS§im o jejich nesrozumitelnost a spravnou
vypovidaci schopnost. Chyb¢lo také rozd€leni otdzek pro restaurace, které vyuZivaji
biopotraviny na ptipravu pokrmi a ty, které je nevyuZzivaji. Proto byly vytvoreny otazky
nové. Z puvodniho dotazniku byla pouZita otdzka €. 16 a otdzka ¢. 17. U otdzek ¢. 6 a 8.
bylo nutné doplnit moZnosti odpovédi.

Béhem nésledného dotazovéani se ukdzalo, Ze otdazky jsou jiZ pro respondenty
jednoduché, srozumitelné a mohou naplnit stanoveny cil.

Dotaznik obsahuje celkem 22 otazek. Identifikacni otdzky, které se tykaji
zékladnich informaci o restaura¢nim zafizeni (umisténi, kapacita, typ kuchyné atd.) jsou
v dotazniku umistény pod Cisly 1 - 8. Nasleduje filtraéni otdzka ¢. 9. Otazky 10 - 16 se
tykaji restauraci, které biopotraviny nenakupuji a otdzky 17 - 22 jsou urCeny pro

provozovny, které naopak biopotraviny nakupuji.

5. 2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Pii dotaznikovém Setfeni bylo formou osobniho dotazovani osloveno 32
restauraci. Navratnost zde byla 87,5 %, dotaznik odmitly vyplnit pouze 4 provozovny.

Dtivodem byla nediivéra, neochota a nedostatek Casu. U elektronického dotazovani bylo
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formou emaili kontaktovdno celkem 615 restauraci, z kterych zaslalo zpét vyplnény
dotaznik pouze 24, tj. 3,9 %.

Co se ty¢e umisténi restaurace, tak 56 % dotazovanych restauraci se nachazi na
Praze 1 - 5, 31 % na Praze 6 - 10 a 13 % ptedstavuje restaurace umisténé v okoli Prahy,

jak lze vidét na grafu 1.

Graf I Umisteni restaurace

Pocet pozorovani
- - n N
o [¢] o [}

13%
%//
2 3
raha 6-10, 3 - Okoli Prahy

Zdroj: vilastni vyzkum

Zastoupeni restauraci podle kapacity je znazornéno v grafu 2. Nejvice
zastoupené jsou restaurace, které maji kapacitu 51 az 80 mist, ty tvoii 42 %. Celkem 48
9 naleZzi restauracim s kapacitou vyssi nez 80 mist, nejméné dotdzanych provozoven, tj.

10 % uvedlo kapacitu jen do 50 mist.
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Tab. 1 Typ kuchynée

Typ kuchyné Podil (%)
Ceska a staroCeska 44,2
¢inska 0,0
mexicka 7,7
italska 19,2
mezinarodni 53,8
francouzska 11,5
Spanélska 3,8
fecka 1,9
stfredozemni 5,8

n =52

Zdroj: vilastni vyzkum

Celkem 46 respondenttl, tj. 88,5 % nabizi svym zdkaznikim moZnost zajit do
jejich restaurace na obéd. Stejny procentudlni podil pfedstavuje také nabidka vecefi.
Pripravé minutek se vénuje neceld polovina restauraci, vyjadieno v procentech 46,2 %.
Pouze 10 provozoven nabizi svym navstévnikiim také snidané€. Informace o nabizenych

druzich jidla zobrazuje tabulka 2.

Tab. 2 Druhy jidla

Druhy jidla Podil (%)
snidané 19,2 %
obédy 88,5 %
vecere 88,5 %
minutky 46,2 %

n =52

Zdroj: vilastni vyzkum

Ze vSech 52 restauraci, jich 22 (42,3 %) uvedlo kombinaci nabidky obédi a
vecefi. Ve 14 odpovédich (26,9 %) se objevila kombinace obédy, vecefe a minutky. Za
zminku stoji také nabidka vSech Ctyf uvedenych moznosti, a to v 7 ptipadech.

Rozdily v mnoZstvi primérné vydanych pokrml za den ukazuje graf 3. Jedna

Ctvrtina, tedy 25 % restauraci denné¢ v praméru vyda 101 - 150 jidel. 40 % restauraci za
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Graf 4 Prumérnd cena menu

Priméma cena menu (n=52)

= 10%

0 48% l7‘ B 27%

O 15%

O1-50-100KE m2-101-150 K&
O03-151-200 K¢ O 4 - 201 a vice

Zdroj: viastni vyzkum

Jak Casto restaurace nakupuji Cerstvé a ostatni suroviny, ukazuji tabulky 3 a 4.
Celkem 75 % restauraci nakupuje cerstvé suroviny kazdy den. 12, tj. 23,1 %

respondentl uvedlo ¢etnost ndkupu obden a jedna restaurace obstardva cerstvé suroviny

2x do tydne.

Co se tyCe ostatnich surovin, tak piiblizné stejné velkd skupina restauraci kupuje
ostatni suroviny obden nebo 2x do tydne. 7, tedy 13,5 % dotdzanych nakupuje suroviny

na piipravu pokrmil denné¢, jedna restaurace uskuteciiuje jejich ndkup pouze 1x tydné a

jedna restaurace dokonce mén¢ Castéji, ale ne pravidelné.

Tab. 3 Castost ndkupu Cerstvych potravin

Castost nakupu éerstvych potravin Podil (%)
denné 75
obden 23,1
2x do tydne 1,9
1x tydné 0,0

n=>52

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tab. 4 Castost ndkupu ostatnich surovin

Castost nakupu ostatnich surovin Podil (%)
denné 13,5
obden 40,4
2x do tydne 42,3
1x tydné 1,9
méné Castéji, ale ne pravidelné 1,9

n=>52

Zdroj: vlastni vyzkum

Nésledujici hodnoceni se tykd nabidky dopliikkovych sluzeb pro navstévniky.
Celkem 51, tj. 98,1 % dotazovanych restauraci je schopnych pfipravit pro své klienty
oslavy. Ddle respondenti nejcastéji zminovali hostiny a svatby, a to v 37, resp. 38
odpovédich. Nasleduji Skoleni, kterd ptredstavuji 36,5 % a nejméné zastoupené jsou
rauty - 5,8 % a sportovni soustfedéni - 9,6 %. Jeden dotdzany uvedl, Ze mlze nabidnout
svym hostim zdarma wifi pfipojeni a jeden ned€lni brunch. Nabidku doplikovych

sluzeb ptehledné zobrazuje tabulka 5.

Tab. 5 Doplikové sluzby pro hosty

Nabidka dopliikovych sluzeb Podil (%)
oslavy 98,1
hostiny 71,2
Skoleni 36,5
svatby 73,1
sportovni soustfedéni 9,6
rauty 5,8
wifi zdarma 1,9
nedélni brunch 1,9
n=>52

Zdroj: viastni vyzkum

Nasledujici tabulka 6 vypovidd o rozdéleni restauraci na ty, které nakupuji
biopotraviny na pfipravu pokrmi a restaurace, které biopotraviny nenakupuji. Vice nez

dv¢ tretiny respondentt, tedy 71,2 % biopotraviny nenakupuje, zbylych 28,8 % ano.
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Tab. 6 Ndkup biopotravin na pripravu pokrmit

Nakup biopotravin Podil (%)
ne 71,2
ano 28,8

52

Zdroj: vlastni vyzkum

Zda se restaurace nenakupujici biopotraviny o né¢ alespon néjakym zpiisobem
zajimaji a kde se o nich nejcastéji informuji, je shrnuto v tabulkich 7 a 8. Z 37

provozoven se jich téméf polovina, tedy 48,6 % o biopotraviny zajimd, ackoliv je

nenakupuje. 19, tj. 51,4 % o né€ nema jakykoliv zdjem.

Vyznamnym zdrojem informaci o biopotravinich je pro restaurace, které se o n¢
zajimaji, predevsim internet, kde hledd informace 61,1 % respondentl. Déle ziskédvaji
restauraCni zafizeni informace z televize, rozhlasu a tisku, tj. 22,2 %, stejné procento
bylo dosazeno i u odbornych casopisti. Od dodavateld se o biopotravinidch dozveédélo

16,6 % restauraci, pouze v jednom piipadé¢ byl jako zdroj informaci uveden

supermarket.

Tab. 7 Zdjem o biopotraviny

Zajem o biopotraviny Podil (%)
ne 51,4
ano 48,6
=37
Zdroj: vlastni vyzkum
Tab. 8 Zdroje informaci o biopotravindch
Zdroj Podil (%)
internet 61,1
tisk, rozhlas, televize 22,2
odborné ¢asopisy 22,2
dodavatelé 16,6
supermarket 5,6

18

Zdroj: vlastni vyzkum
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37,1. 71,2 % ze vSech dotdzanych biopotraviny nenakupuje, z toho 6, tj. 11,5 %
uvazuje o jejich zatrazeni do nabidky, tuto moZnost si prozatim neptipousti 31, tj. 59,7
% restauraci.

Tabulka 9 se tykd pouze respondentd, ktefi zniZze uvedenych divodi
biopotraviny nenakupuji a ani neuvazuji o jejich zafazeni do nabidky. Hlavni piekdzku
vidi pfedevSim ve vySSi pofizovaci cené tohoto produktu ,a také v nezdjmu ze strany
potencidlnich zdkaznikli. Vysoka cena odrazuje od ndkupu 15, tj. 48,4 % restauracnich
zafizeni. Jedna tfetina, tedy 32,3 % dotdzanych uvedlo nezdjem ze strany zdkaznika.
Dal$im problémem pro né€které restaurace jsou dodavatelé, kterych podle jejich ndzoru
neni na naSem trhu v této oblasti dostatecné mnoZstvi. Dva respondenti spatfuji hlavni

prekdzku ndkupu v nediivére v tuto surovinu.

Tab. 9 Hlavni prekazky nakupu biopotravin

Prekazky nakupu biopotravin Podil (%)
nezajem ze strany zakazniku 32,3
vy$8i nakupni cena 48,4
proSkoleni kuchart 0,0
dodavatelé 12,9
nedlveéra v surovinu 6,5

n =31

Zdroj: vlastni vyzkum

Pokud by vSak doSlo kuritym zméndm, mohl by se pocet restauraci
vyuZivajicich biopotraviny k piipravé pokrmu rozsifit. Jakych podminek se to tyka,
uvadi tabulka 10. VEtsi zajem ze strany zdkazniki zminilo 14, tj. 37,8 % dotazanych.
Jen o dva méng¢, tedy 32,4 % by zaradilo biopotraviny do nabidky pokud by doslo
k jejich zlevnéni. Tretim nejcastéjsi divodem, ktery by mohl zménit stavajici situaci by
byla lepsi dodavatelskd sit. Tuto zménu by uvitalo 6, tedy 16,2 % restauraci. 13,5 %

restauraci by pfimeéla ke zméné urcitd statni podpora a dostatek finan¢nich prostiedkii.
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Tab. 10 Za jakych podminek by restaurace biopotraviny vyuZivaly

Podminky pro vyuziti biopotravin Podil (%)
statni podpora, dostatek financnich prostredku 13,5
vétsSi zdjem ze strany zakazniku 37,8
lepSi dodavatelska sit 16,2
zlevnéni biopotravin 32,4
n=37

Zdroj: vlastni vyzkum

Tento vyzkum také zkoumal otdzku, zda si restaurace, které biopotraviny
nenakupuji, u zdkaznikl zjiStovaly, jestli by o né¢ méli v restauraci zdjem. Vice nez
polovina, tj. 59 % restauraci si tyto informace nezjiStovala, neceld pétina uvedla,Ze o
této moznosti uvazuje. 8, tj. 22 % restauraci se 0 mozny zdjem o biopotraviny u

zékazniki jiz informovala. Vysledek je shrnuty v grafu 5.

Graf 5 Zjistovdni zdjmu o biopotraviny v restauraci z pohledu zdkaznikii

Zjistovani zajmu o biopotraviny v restauraci (n=37)

0 22%

0 19%'D 0 59%

@0-ne B1-wazemeotom O2-ano

Zdroj: vilastni vyzkum
Ackoliv prevazna cast, tedy 37 restauraci biopotraviny nenakupuje, piesto vefi

v jejich budoucnost ve stravovacim sektoru, jak uvadi tabulka 11. Pouze 5 provozoven

uvedlo, Ze v budoucnost biopotravin v oblasti stravovani neveii.
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Tab. 11 Maji biopotraviny budoucnost ve stravovacim sektoru?

Budoucnost biopotravin ve stravovacim Podil (%)
sektoru
ne 13,5
ano 86,5
n=37

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak jiz bylo uvedeno, z celkového poctu 52 dotazovanych restauraci jich vyuziva
biopotraviny k pfipravé pokrmi 15, tedy 28,8 %. Co je vedlo k ndkupu biopotravin a
jak dlouho je nabizi ve svém jidelnicku zobrazuje tabulka 12. Nejcastéji uvadéli
restaurace jako hlavni diivody ndkupu biopotravin poptavku a zdravy Zivotni styl. 13,3
% respondentli zatadilo biopotraviny do nabidky z davodu originality a v jednom

piipadeé je k tomu vedla touha ziskat ur¢itou konkuren¢ni vyhodu.

Tab. 12 Duvod vyuZiti biopotravin v restauracich

Duavody vyuziti biopotravin Podil (%)
poptavka 33,3
zdravy Zivotni styl 46,7
originalita 13,3
konkurence 6,7

n=15

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak vyplyva ztabulky 13, poté co restaurace zaradily biopotraviny do své

nabidky, nezménila se vyrazné struktura ndvstévnika jak uvedlo 13, tedy 86,7 %

restauraci.
Tab. 13 Zména struktury ndvstévniki
Zména struktury navstévniku Podil (%)
ne 86,7
ano 13,3
n=15

Zdroj: vlastni vyzkum
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Reakce zdkaznikll po zafazeni biopotravin do nabidky je uvedeno v tabulce 14.
Vice nez polovina restauraci zaznamenava vzdy kladné reakce, 33,3 % uvedlo, Ze hosté
reaguji vétSinou kladné. 2 provozovny nedokdzaly reakce posoudit, nikdo

z dotazovanych se nesetkal se zdpornymi reakcemi.

Tab. 14 Reakce strdvnikit na biopotraviny v nabidce restauraci

Reakce stravnikli na biopotraviny Podil (%)
nelze urcit 13,3
vzdy kladné 53,3
vétSinou kladné 33,3
spiSe zaporné 0,0
vzdy zaporné 0,0

n=15

Zdroj: vlastni vyzkum

13, tj. 87 % restauraci pouzivéd biopotraviny v délce pil roku az 2 roky, jedna
provozovna je nabizi déle nez 2 roky a jedna mén¢ nez pul roku, jak uvadi nasledujici

graf 6.

Graf 6 Délka nabidky biopotravin

Délka nabidky biopotravin

1 - méné nez pul roku, 2 - pdl roku az rok, 3 - pfes rok az 2 roky, 4 - vice nez 2 roky

Zdroj: viastni vyzkum
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Do jaké miry jsou jidla z biopotravin pfipravovédna ukazuje tabulka 15. Ve 14
piipadech vyuZzivaji restaurace pfi pfiprave jidel nékteré biosuroviny. 3, tedy 20 %
dotdzanych pouziva z biopotravin urCité biondpoje. Biopfilohu zatazuji k nékterym
pokrmtim 4, tedy 26,7 % restauraci. Ani jedna restaurace nepfipravuje pro zdkazniky

kompletni biojidlo.

Tab. 15 Do jaké miry jsou jidla 7 biopotravin pFipravovdna

Rozsah pripravy jidel z biopotravin Podil (%)
kompletni biojidlo 0,0
nékteré biosuroviny 93,3
bionapoj 20
biopfiloha 26,7

n=15

Zdroj: vilastni vyzkum
Tento vyzkum také hodnotil vyvoj pfipravovanych jidel z biopotravin, ktery je
zobrazen v grafu 7. U 60 % restauraci vyvoj stagnuje, naopak roste v intervalu 5-30 % u

3 provozoven a u stejného poctu kolisa o +/- 15 % denné. Pokles vyvoje neuvedl nikdo.

Graf 7 Vyvoj pripravovanych jidel z biopotravin

Vyv oj pfiprav ov anych jidel z biopotravin

60%

Pocet pozorovani
(4]

20%

13%

7%

0%
1 2 3 4 5

—_

- roste 0 5-10 % ro¢né, 2 - roste 0 20-30 % ro¢né, 3 - stagnuje, 4 - klesd, 5 - kolisa o +/- 15 % denné

Zdroj: viastni vyzkum
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5. 3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1. Vétsina restauraci se o biopotraviny nezajima, o jejich vyuZiti k piipraveé

o4

pokrmi neuvaZuje, pfesto véii v jejich budoucnost ve stravovacim sektoru.

Hypotéza €. 1 byla ovéfovana na otdzkach ¢. 10 - zda se restaurace zajimaji
n¢jakym zpiisobem o biopotraviny, ¢. 12 - uvazuji-li o jejich zatazeni do nabidky a na
otazce C. 16 - zda véfi, Ze biopotraviny maji budoucnost ve stravovacim sektoru.

Jak jiz bylo uvedeno v tabulce 6, z 52 dotazovanych restauraci jich 37, tj. 71,2 %
biopotraviny na piipravu pokrmil nenakupuje. Téchto 37 provozoven dale odpovidalo
na vySe uvedené otazky, na zdkladné kterych byla vyhodnocena hypotéza €. 1.

Z tabulek 16 az 18 vyplyva nésledujici. Skoro vSichni dotdzani, ktefi se o
biopotraviny nezajimaji, zaroven neuvazuji o jejich zatfazeni do nabidky. Kolem 70 %
restauraci, které maji o biopotraviny urcity zdjem, prozatim o jejich vyuziti neuvazuje.
Pro budouci vyvoj vyuziti biopotravin ve vefejném stravovani je také zajimavych témét
30 % provozoven, které se o biopotraviny zajimaji a chtéji je zaradit do své nabidky. At
uz se restaurace o biopotraviny zajimaji, uvazuji o jejich vyuZiti nebo ne, tak se témét
vSechny shoduji na tom, Ze biopotraviny maji budoucnost ve stravovacim sektoru.

Na zéklad¢ provedené analyzy je moZzné hypotézu €. 1 potvrdit.

Tab. 16 Vztah zdjmu o biopotraviny a jejich zarazeni do nabidky

Zarazeni biopotravin do nabidky

Zajem o biopotraviny zatim jsme o tom ano
neuvazovali

ne 94,7 % 5,3 %

ano 72,2 % 27.8 %

Zdroj: vilastni vyzkum
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Tab. 17 Vztah zdjmu o biopotraviny a budoucnosti biopotravin ve stravovacim sektoru

Budoucnost biopotravin ve
stravovacim sektoru

Zajem o biopotraviny ne ano
ne 21,1 % 78,9 %
ano 5,6 % 94,4 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tab. 18 Budoucnost biopotravin ve stravovacim sektoru oproti jejich zarazeni do nabidky

Budoucnost biopotravin ve
stravovacim sektoru

Zarazeni biopotravin do
nabidky ne ano
zatim jsme o tom neuvazovali 16,1 % 83,9 %
ano 0,0 % 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza 2. VEtsi zdjem ze strany zdkaznikl a zlevnéni biopotravin by rozsitilo pocet

provozoven nakupujicich biopotraviny.

Hypotézu €. 2 jsem vyhodnotila pomoci otdzek €. 10 - zda se restaurace zajimaji
n¢jakym zplisobem o biopotraviny, ¢. 12 - restaurace, které zatim neuvaZovaly o
zatazeni biopotravin do nabidky, ¢. 13 - jaka je hlavni pfekaZka ndkupu biopotravin a €.
14 - za jakych podminek by provozovny vyuZivaly biopotraviny k ptiprave jidel.

Z tabulky 19 je patrné nasledujici. At uZ se restaurace o biopotraviny zajimaji
nebo ne, jednozna¢né se shodly na tom, Ze pokud by doslo ke zvySeni zdjmu o
biopotraviny ze strany zdkaznikli a k jejich zlevnéni, mohly by se tyto provozovny
pfifadit k restauracim, které jiz biopotraviny nakupuji. Cetnost se zde pohybuje lehce
pod 40 %, pouze u restauraci, které zajem o biopotraviny nemaji je u podminky
zlevnéni biopotravin ¢etnost 26, 3 %.

Z otazky ¢. 12 v dotaznikovém Setfeni vyplynulo, Ze z 37 restauraci, které
biopotraviny nenakupuji, jich 83,8 % zatim neuvazuje o jejich vyuziti. Tyto restaurace
pak v nasledujici otdzce €. 13 vybiraly z uvedenych moznosti hlavni prekazky, které jim
brani v ndkupu biopotravin. Nejcastéji provozovny uvadéji vysSsi ndkupni cenu

biopotravin a také nedostatecny zdjem zdkaznikl (viz tabulka 9).
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Tato analyza ukdzala, Ze hlavni pfekazky branici restauracim v nakupu
biopotravin se shoduji s podminkami, za jakych by se mohl rozsifit pocet provozoven,
které je nakupuji. Jednd se hlavné o zlevnéni biopotravin a vétsi zdjem potencidlnich

zékaznikli. Mzeme tedy potvrdit i hypotézu €. 2.

Tab. 19 Vztah zdjmu o biopotraviny a podminek, za kterych by restaurace

biopotraviny vyuZivaly

Zajem o biopotraviny
Podml_nky pro _vyu2|t| ne ano
biopotravin
statni podpora, finanéni prostredky 15,8 % 11,1 %
veétsi zajem ze strany zakazniku 36,8 % 38,9 %
lepSi dodavatelska sit 21,1 % 11,1 %
zlevnéni biopotravin 26,3 % 38,9 %

Zdroj: viastni vyzkum

Hypotéza 3. Restaurace vyuzivajici biopotraviny se nachdzeji v centru hlavniho mésta.

Hypotéza ¢. 3 byla ovéfovéana na otazkéch €. 1 - kde se restaurace nachazi, €. 2 -
jaka je kapacita restaurace a ¢. 9 - zda restaurace nakupuje biopotraviny na piipravu
pokrmii.

Zavislost nakupu biopotravin a umisténi restaurace zobrazuje tabulka 20. Z této
tabulky je patrné, Ze restaurace nakupujici biopotraviny umist'uji své provozovny jak
v centru hlavniho mésta konkrétné na Praze 1 - 5, tak také na Praze 6 - 10. V obou
skupindch je hodnota relativni cetnosti lehce nad 30 %. Kapacita restauraci
nakupujicich biopotraviny se v porovndni s témi, které biopotraviny nevyuZivaji
pohybuje nejcastéji do 50 mist a vintervalu 81 - 100 mist. Ani jednu restauraci
nabizejici biopotraviny bychom nenasli v okoli Prahy.

Mimo dotaznik uvedly restaurace nakupujici biopotraviny, Ze zvolily umisténi
svych provozoven v centru piedevSim proto, Ze je zde vysokd koncentrace nejen
tuzemskych zdkazniki, ale také navstévnikii zahrani¢nich.

Z této analyzy miZeme vyvodit zavér, Ze tato hypotéza €. 3 neni pravdiva.
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Tab. 20 Vztah ndkupu biopotravin a umisténi restaurace

Umisténi restaurace
Nakup '
biopotravin Praha1-5 | Praha6-10 | Okoli Prahy
ne 65,5% 68,8 % 100 %
ano 34,5% 31,2 % 0,0 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tab. 21 Vztah ndkupu biopotravin a kapacity restaurace

Kapacita restaurace
_ Nakup _ do 50 mist 51 -,80 81 -,100 101 avice
biopotravin mist mist mist
ne 60 % 77,3 % 63,6 % 71,4%
ano 40 % 22,7 % 36,4 % 28,6 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza 4. Biopotraviny zafazuji do nabidky spiSe restaurace s vyssi primérnou

cenou menu.

Hypotézu ¢. 4 jsem vyhodnotila pomoci otdzek ¢. 7 - jakd je primérnd cena
menu a €. 9 - zda restaurace nakupuje biopotraviny na piipravu pokrmi.

Z tabulky 22, kterd ukazuje zavislost ndkupu biopotravin a primérné ceny menu,
je patrné, Ze biopotraviny nevyuziva ani jedna restaurace s priimérnou cenou menu do
100 K¢. V ostatnich skupindch je vzdy nadpolovi¢ni vétSina téch, ktefi biopotraviny
nenakupuji. Z restauraci, které biopotraviny vyuZivaji, jich nejvice uvadi primérnou
cenu menu 201 a vice K¢.

Na zaklad¢ této analyzy neni moZné tuto hypotézu potvrdit, ale ani vyvratit.

Biopotraviny nevyuZivaji pouze restaurace s vyssi primernou cenou menu.

Tab. 22 Vztah ndkupu biopotravin a priimérné cenu menu

Priamérna cena menu
Nakup . 101 - 150 151 - 200 ,
biopotravin 50-100 K¢ K& K& 201 a vice
ne 100 % 71,4 % 75 % 64 %
ano 0,0% 28,6 % 25 % 36 %

Zdroj: viastni vyzkum
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Réada bych se zde kratce zamyslela nad hypotézou €. 4. Je moZné, Ze pramérna
cena menu piesahuje hranici 200 K¢ nejen z diivodu obsaZenych biopotravin, ale praveé
proto, zZe vétSina restauraci se nachdzi v centru hlavniho mésta. Zde jsou ceny oproti

okrajovym castem obvykle vyssi. Pro pfesnéjsi prozkoumani hypotézy ¢. 4 by bylo

zapotiebi veétsi procento restauraci, které biopotraviny vyuzivaji.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

V posledni dobé nepochybné biopotraviny upevnily svoji pozici na
spotfebitelském trhu. Ve stravovacim sektoru tomu tak zatim podle vysledki
dotaznikového Setfeni neni.

Veftejnost je jiz dostatecné informovand o tom, co jsou biopotraviny, jaky je
jejich piinos, kde je mohou nakoupit atd. U restauraCnich zafizeni je situace horsi.
Provozovny by mély vice informovat potencialni zdkazniky o tom, Ze biopotraviny na
piipravu pokrmil vyuzivaji, a tim pfildkat vetfejnost, pro kterou je zdravy Zivotni styl
prioritou. Mohou k tomu vyuzit napi. své internetové stranky, reklamni materidly,
prezentace na veletrzich, v tisku a Casopisech. Je dulezité pifimét lidi k tomu, aby
nakupovali biopotraviny nejen v kamennych obchodech, ale aby je také zajimalo, co jim
je nabizeno v restauracich, z ¢eho se zde jidla pfipravuji, Ze i zde se mohou najist
kvalitné¢ a z prvotfidnich surovin. Lidé by si méli uvédomit, Ze biopotraviny nejsou
luxus, ale pfind$i jim opravdové hodnoty v oblasti zdravi, ekologie a trvalé
udrZitelnosti. Je tfeba pomoci zdkaznikim nalézt opravdové diivody, pro¢ dat
biopotravinach pfednost i v restauracnich zatizenich.

Jako jeden z negativnich faktorti spatiuji také to, Ze si pievaznd Cast restauraci
doposud nezjistovala, zda by zdkaznici m¢li o biopotraviny v restauracich zdjem.
Vysledek takového prizkumu by mohl zménit soucasny postoj restauraci, které
biopotraviny prozatim do nabidky nezarazuji.

Pravdépodobné nedojde ke zlevnéni biopotravin, coz by mnoho restauraci
ptivitalo, ale i pfesto se urCité daji vyuZivat k pfipravé pokrmill aniZ by to vyrazné
navySovalo kone¢nou cenu pokrmil. Usuzuji takto z vyhodnoceni hypotézy 4.
Restaurace, které biopotraviny vyuzivaji, maji ceny srovnatelné s ostatnimi
restauranimi zatizenimi.

Zavérem bych chtéla fici, Ze se provozovny musi ohledné biopotravin
rozhodovat pfedev§im na zaklad¢ poptdvky a nabidky trzniho hospodéistvi, aby svym

neuvdZenym chovanim negativné neovlivnily své podnikéni.
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7 ZAVER

Dynamicky rozvoj celého sektoru ekologického zemédélstvi a trhu
s biopotravinami mé& oslovil natolik, Ze jsem se rozhodla zaméfit ve své bakalafské préci
na analyzu nabidky biopotravin v oblasti vefejného stravovani. Zajimala m¢ predevsim
stavajici situace a souCasné trendy v této oblasti.

Teoretické poznatky jsem shrnula v literdrni reSerSi. V jeji prvni Casti jsem se
zam¢fila na metodiku marketingového vyzkumu, ndsleduje C¢ast tykajici se
ekologického zemédé€lstvi a biopotravin. Tyto poznatky jsem prakticky vyuzila pfi svém
vlastnim vyzkumu, ktery probehl v hlavnim mésté Praze prostfednictvim dotaznikového
Setfeni, pfi kterém na dotaznik odpovédélo 52 restauracnich zatfizeni. Zajimalo m¢,
kolik restauraci biopotraviny nakupuje, co je ktomu vedlo, do jaké miry jidla
z biopotravin pfipravuji. Na druhé stran¢ jsem se zajimala o to, pro¢ ostatni provozovny
biopotraviny nenakupuji a jaké hlavni prekazky jim brani v jejich opatfovani.

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplynuly nésledujici skuteCnosti:

Restaurace nakupujici biopotraviny k tomu vedla hlavné poptdvka a ndsledovani
jednd se hlavné o biosuroviny, dile biondpoje a n¢kdy i bioptilohy. Kompletni biojidlo
v restauracnich zatizenich zatim nenajdeme. Vyvoj pfipravovanych jidel z biopotravin
je u vétSiny provozoven v soucasné dobé stagnujici. Ackoliv reaguji zdkaznici na
biopotraviny v nabidce provozoven kladné, jejich struktura se v disledku této zmény
nijak nezménila.

VétSina oslovenych restauraci biopotraviny zatim nenakupuje a tudiz je
nevyuziva k piipravé svych pokrmt, polovina z nich se o né¢ ale néjakych zptsobem
zajima. Vyznamnym zdrojem informaci o biopotravinidch jsou pro tyto restaurace
hlavné¢ internet, tisk, rozhlas, televize a také odborné Casopisy.

Restaurace, které biopotraviny nenakupuji, spatiuji hlavni prekdzky ndkupu ve
vysoké pofizovaci cené téchto potravin a také v nedostateCném z4ajmu ze strany
zékazniki. I pfes tyto piekazky vSak véfi, Ze biopotraviny maji svoji budoucnost

v oblasti vefejného stravovani.

50



Vivodu své prace jsem formulovala nékolik hypotéz, které jsem chtéla na
zaklad¢€ analyzy potvrdit nebo vyvritit.

Hypotézu 1 - VétSina restauraci se o biopotraviny nezajimd, o jejich vyuziti
k ptipravé pokrmi neuvaZzuje, piesto véii v jejich budoucnost ve stravovacim sektoru -
se podafilo na zdklad¢ analyzy potvrdit. Z restauraci, které biopotraviny nenakupuji, se
jich naprosta vétSina o biopotraviny nezajima a zdroven neuvazuje o jejich zafazeni do
nabidky, pfesto se shoduji na mozné budoucnosti biopotravin ve stravovacim sektoru.

Hypotéza 2 - VEtsi zajem ze strany zdkaznika a zlevnéni biopotravin by rozsitilo
pocet provozoven nakupujicich biopotraviny - byla také potvrzena. At uZ se restaurace
o biopotraviny zajimaji nebo ne, shodly se na tom, Ze pokud by doSlo ke zlevnéni
biopotravin a ke zvySeni zdjmu ze strany zdkaznikii, mohl by se pocet restauraci
vyuzivajicich biopotraviny rozsitit. TaktéZz hlavni pirekazky branici ndkupu biopotravin
jsou pro restaurace obdobné, tedy vyssi zdjem zdkaznikl a zlevnéni biopotravin.

Hypotézu 3 - Restaurace vyuZivajici biopotraviny se nachdzeji v centru hlavniho
meésta - se nepodafilo potvrdit, nebot’ z analyzy vyplynulo, Ze restaurace nakupujici
biopotraviny sidli jak v centru hlavniho mésta, tedy na Praze 1 - 5, tak také na Praze 6 -
10. Jejich kapacita nepiekracuje ani v jedné skupin€ nadpolovicni relativni cetnost.

Hypotéza 4 - Biopotraviny zafazuji do nabidky spiSe restaurace s vySsi
prumérnou cenou menu - nebyla potvrzena, ale ani vyvracena. Biopotraviny nevyuZivaji
pouze restaurace s vySSi primérnou cenou menu. Otdzkou pouze ziistiva, zda je
pramérnd cena menu u téchto provozoven ovlivnéna zatazenim biopotravin do ptipravy
pokrmtli nebo je také disledkem umisténi jednotlivych provozoven. Ke zhodnoceni
tohoto tvrzeni by bylo nutné vyssi procento restauraci, které biopotraviny vyuZzivaji.

Trh s bioprodukty méa v Ceské republice ohromny potencidl k riistu, v oblasti
biostravovani ma ale stdle co dohadnét. Situace se pomalu zlepSuje a restaurace zacinaji
stdle vice vychdzet vstiic svym zdkaznikim a nabizet jim alternativni zplsoby
stravovani. Ke zlepSeni situace prispiva také nartst ekologickych zemé&d€lct a vyrobct
biopotravin, trh zac¢ind byt pomérné pestry. Jaky bude dal$i vyvoj biopotravin
v gastronomii vSak ukdZe aZ budoucnost. Stavajici ekonomicka situace muze tuto oblast

velice ovlivnit.
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8 SUMMARY

The aim of my bachelor work was the analysis of supply of biogroceries in the
part of community feeding. Biogroceries are products of ecological agriculture and their

sense is to respect the nature and animals mainly.

I have chosen personal questioning and also electronic questioning as a method
of collecting information. The practical research was realized in the capital city of
Prague and 52 restaurants were inquired. They answered 22 questions of questionnaire

which was related to this problem.

Mainly demands of consumers and following of healthy life style have made the
restaurants buy the biogroceries. There are biogroceries on their menu over the year,
mainly bioresources, biodrinks and sometimes also bio side dishes. It is still impossible
to find complete biomeal in the reastaurants. Development of meal preparing is at
standstill in the most of restaurants. Although customers react to biogroceries mostly

positively, the structure of menu hasn’t changed.

Biogroceries aren’t bought and used for meal preparation by most of restaurants,
half of the restaurants are interested in them. The main sources of information about

biogroceries are the Internet, press, the radio, television and also special magazines.

The main obstacles seen by restaurants which don’t buy biogroceries are the
high prices of these groceries and also customers lack of interest. But despite these

obstacles it is believed that biogroceries have a future in the field of community feeding.
The research showed that most restaurants which buy biogroceries are situated in

the centre of the capital. However it wasn’t proved that the prices in these restaurants

are mostly higher than 200 Czech crowns.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 Dotaznik

Dotaznik - marketingovy vyzkum v restaurac¢nich zarizenich

Toto dotaznikové Setfeni probihd v ramci vyzkumu JihoGeské univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich. Je zaméfeno na analyzu nabidky biopotravin ve vefejném stravovani.
VSechny Vami uvedené informace budou zpracovany anonymné a nebudou jednotliveé
uvetejnény.

1) Kde je vase restaurace umisténa?
a)Prahal-5
b) Praha 6 - 10
c¢) Okoli Prahy

2) Jaka je kapacita Vasi restaurace?

a) do 50 mist ¢) 81 - 100 mist
b) 51 - 80 mist d) 101 a vice mist
3) Na jaky typ kuchyné se zamérujete? (mozno vice odpovédi)
a) Ceska a staroCeska d) italska
b) ¢inska e) mezindrodni
¢) mexicka H)jiné ..o

4) Jaké druhy jidla nabizite? (mozZno vice odpovédi)
a) snidané d) minutky
b) obédy €)JINE ..oiiii
c) vecefe

5) Jaké dalsi sluzby svym hostiim nabizite? (mozZno vice odpovédi)

a) oslavy d) svatby
b) hostiny e) sportovni soustfedéni
¢) skoleni Djiné ...

6) Kolik jidel v pruméru denné vydate?

a) do 50 jidel d) 151 - 200 jidel
b) 51 - 100 jidel e) 201 - 250 jidel
c¢) 101 - 150 jidel f) 251 a vice jidel
7) Jaka je primérna cena menu (polévka + hlavni jidlo + napoj)?
a) 50 - 100 K¢ c) 151 - 200 K¢
b) 101 - 150 K¢ d) 201 a vice
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8) Jak casto nakupujete suroviny?

Cerstvé potraviny ostatni suroviny

a) denné a) denné

b) obden b) obden

¢) 2x do tydne ¢) 2x do tydne

d) 1x tydné d) Ix tydné

e) Mméne Castejl .....oovvrerunennns e) méne Castéji ......ovvvnninnn.

9) Nakupujete biopotraviny na pripravu jidel?
a) ano (pokracujte otdzkou €. 17)
b) ne

10) Zajimate se néjakym zptsobem o biopotraviny?
a) ano
b) ne (pokracujete otdzkou €. 12)

11) Kde se o nich nejc¢astéji dozvidate?

12) Uvazujete o zarazeni biopotravin do Vasi nabidky?
a) ano (pokracujte otdzkou €. 14)
b) zatim jsme o tom neuvaZovali

13) Jaka je hlavni prekazka nakupu biopotravin?

a) nezdjem ze strany zdkaznikl d) dodavatelé
b) vyssi ndkupni cena e)jiné .......oooiiiinin

¢) proskoleni kuchati

14) Za jakych podminek byste vyuzivali biopotraviny k pripravé jidla?
a) statni podpora a dostatek finan¢nich prostredki
b) vétsi zdjem ze strany zdkaznikl
c) lepsi dodavatelska sit’
d) zlevnéni biopotravin
€)JiNé ...

15) Zjistovali jste si, zda by zakaznici méli o biopotraviny v restauraci zajem?
a) ano
b) uvaZzujeme o tom
C) ne

16) Vérite, ze biopotraviny maji budoucnost ve stravovacim sektoru?

a) ano
b) ne
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CAST PRO RESTAURACE, KTERE NABIZEJI BIOPOTRAVINY:

17) Co Vas vedlo k tomu, abyste biopotraviny vyuzivali?
a) poptavka
b) zdravy Zivotni styl
c) originalita
d) konkurence
€)JINE ..o

18) Jak dlouho jiz nabizite biopotraviny ve vasem jidelnicku?
a) mén¢ nez pul roku
b) pul roku az rok
c) ptes rok az 2 roky
d) vice nez 2 roky

19) Do jaké miry jidla z biopotravin pripravujete? (mozno vice odpovédi)
a) kompletni biojidlo - denn¢ v priméru .......... jidel
b) nekteré biosuroviny
¢) biondpoj
d) biopfiloha
€)JiNé ..o

20) Jaké reakce zaznamenavate u stravniki na biopotraviny ve Vasi nabidce?
a) vzdy kladné
b) vétSinou kladné
¢) spiSe zdporné
d) vZdy zdporné
e) nelze urcit

21) Zménila se struktura navStévniki po piechodu na priprava jidel
z biopotravin?
a) ano
b) ne

22) Jak se vyviji pocet pripravovanych jidel z biopotravin?
a)rosteo ..........
b) stagnuje
c)klesdo..........
d) kolisa o +/- ..........
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Priloha ¢. 2

Zadost o zatazeni pro programu ,,Certifikace vefejnych stravovacich zatizeni®.

(podle zdpisu v Obchodnim rejstiiku):

Jméno a pfijmeni, u pravnické osoby obchodni néazev |Cislo jednaci KEZ:

Statutarni organ, jméno statutarniho zastupce podniku:

Datum narozeni je-li
Zadatel fyzicka osoba:

Adresa sidla (trvaly pobyt v pripadé fyzické osoby)

Kraj:

Okres:

Jméno osoby odpovédné za provozovnu:

IC:

DIC:

Nazev (oznaceni) a adresa provozovny:

Tel:

Mobil

Fax:

Adresa pro zasilani posty (je-li odliSné od adresy sidla):

e_
mail:

Podpis, u pravnické osoby 1 razitko Zadatele:

Struc¢né charakteristika povahy proddvanych jidel z bioprodukti/biopotravin:

Datum vyplnéni Zadosti: | Datum doruceni zZadosti KEZ
0.p.S.:

Vraceno zadateli
k doplnéni dne:

Pripojené prilohy:

Pocet stran

P1 Smlouva o inspekci a certifikaci

osob kopie Zivnostenského listu)

P2 Platny doklad opravnujici Zadatele k podnikédni formou kopie (u
pravnicky osob kopie vypisu z obchodniho rejstiiku, u fyzickych
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