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1 UVOD

Ve své bakalarské praci se zamétuji na analyzu biopotravin ve stravovani mimo domov.
Toto téma jsem si vybrala z divodu zajmu o danou problematiku a celkové o zplisob

zdravého Zivotniho stylu a zdravého stravovani.

Ekologické zeméd€lstvi a biopotraviny se stavaji jednim ztrendi dnesni doby.
V souvislosti s timto tématem si mnoho znas casto klade otazku. Jsou opravdu
biopotraviny kvalitngj$i a zdravéjsi nez bézné potraviny, nebo se jedna pouze
0 marketingovy tah, abychom za né zaplatili vice penéz? Podle vysledkii védeckych
vyzkuml vyplyva, Ze bio je skutecné zdravéjsi. Ackoliv véda zatim neumi zdravotni
prospéch biopotravin piimo prokazat, mizeme s jistotou fict, ze ekologické zemédélstvi
prispiva v ptirodé k biodiverzité. Ekologicky chovana zvirata ziji ve vétsi pohod¢, jejich

produkty jsou kvalitngj$i a potraviny jsou obecné chutnéjsi.

Nézory nekterych lidi se ovS§em od nazord védct mohou lisit. Pro n¢koho je BIO pouze
ur¢ity moderni vystfelek a v Zadném piipadé by nic zaCinajici témito tfemi pismeny
nekoupil. Podle vysledki vyzkumu ¢eského trhu s biopotravinami mtizeme predpokladat,
ze bude v nésledujicich tech letech rist primérné o 30 % a v roce 2011 dosdhne hodnoty 3
mld. K¢. MiiZzeme si tedy dovolit tvrdit, Ze skupina lidi s pesimistickym nazorem na danou
problematiku se stale zmensSuje a spottebitelé si radéji piiplati za zaruku kvalitnich potravin
s pozitivnim u¢inkem na lidsky organismus. Proto jsem si jako hlavni cil svoji prace a
stanovila zjistit, jak na danou situaci pohlizeji provozovatelé restauraci na Taborsku. Zda
nabizeji jidla pfipravend z biopotravin a do jaké miry jsou schopni piizpusobit se
zékaznikiim, ktefi o né¢ maji zajem. Pokud biopotraviny nevyuZzivaji, zjiStovala jsem

z jakého dtiivodu a co by je nejvice vedlo k tomu, aby biopotraviny zavedli.

Bakalatskéa prace je rozd€lena do dvou c¢asti. V prvni Casti jsem se zaméfila na ziskéani

teoretickych poznatkd. Co je to biopotravina, bioprodukt, ekologické zemédélstvi, dale pak



na trh s biopotravinami v Ceské republice i v zahrani¢i. Druha &ast je o néco obsahlejsi.
Zahrnuje vysledky marketingového vyzkumu, zpracovani jednotlivych vysledki a
komentéaie k vysledkiim, dale pak vyhodnoceni hypotéz, které jsem si stanovila hned

Vv zacatcich své prace. Na zavér jsem se zamyslela nad navrhy na zlepSeni, kterd by mohla

situaci v oblasti stravovani pomoci.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Biopotraviny

2.1.1 Vysvétleni pojmu

Biopotravina

V piirucce Ekologica je termin biopotravina ozna¢ovan takto:

Biopotravina je potravina vyrobend z bioproduktl, povolenych ptidavnych a pomocnych
latek a také vyhlaSkou povoleného podilu surovin nepochéazejicich z ekologického
zemédé€lstvi a to za podminek stanovenych vyhlaskou. Na biopotravinu musi byt vydano

osvédceni o piivodu (Moudry a kol., 2007).

Internetovy server www.biopotraviny.cz definuje biopotravinu timto zptsobem:

Biopotraviny jsou ekologicky vyprodukované potraviny od zemédélcl, ktefi se v péci
0 pudu a rostliny obejdou bez priimyslovych hnojiv a pesticidl, herbicidli a fungicidi (tedy
jedt proti ,,nezddoucim® zivocichiim, rostlindm a houbam) a kteti poskytuji svym zvifatim

dostatek péce, kvalitniho krmiva a Zivotniho prostoru pro pastvu i odpocinek.
Bioprodukt

Moudry a kol. (2007) definuji bioprodukt takto: Bioprodukt je surovina rostlinného nebo
zivo€iSného pivodu ziskand v ekologickém zemédélstvi a urCend zejména k vyrobé

biopotravin a na niz bylo také vydano osvédceni o ptivodu bioproduktu.
Ekologické zemédélstvi

Ekologické zemédélstvi je pfirozeny a moderni zpusob hospodateni, ktery je zaloZen
na tisicilet¢ zkuSenosti naSich predkd. Vyznacuje se kladnym vztahem a respektem

Kk zivotnimu prostfedi. Neni to navrat na stromy, ale navrat ke zdravému rozumu a


http://www.biopotraviny.cz/

citlivému srdci. Systém ekologického zemédélstvi je definovan platnou legislativou

na narodni i evropské urovni (www.biospotiebitel.cz).

Moudry a kol. (2007) definuji ekologické zemédélstvi takto: Ekologické zemédélstvi je
zvlastni druh zemédélského hospodareni, ktery dba na zivotni prostiedi a jeho jednotlivé
slozky stanovenim omezeni ¢i zdkaz( pouzivani latek a postupti, které zatézuji zivotni
prosttedi nebo zvysuji rizika kontaminace potravniho fetézce a ktery, pokud dochazi
k chovu hospodarskych zvifat, dba jejich etologickych a fyziologickych potieb v souladu

s pozadavky zvlastnich pravnich predpist.

V publikaci 100 potravin pro zdravi je termin ekologické zemédélstvi vysvétlen takto:
Zakladni mySlenkou ekologického zemédélstvi je zemédélska vyroba v souladu s ptirodou.
Rostliny, zvifata, ¢loveék i zemé jsou idealni soucasti kolob&hu: zvitata se maji chovat tak,
jak to odpovida jejich druhu, a maji se krmit tim, co roste na polich. Chlévskou mrvou
pouzitou na polich jako hnojivo se vyzivuji rostliny. Aby byl kolob¢h stabilni, nesmime
chovat vice zvifat, neZ mame rostlinného krmiva a poli, ktera pojmou jejich mrvu (Schelett,

2008).

2.1.2 Zasady dodrZované pri praci s biopotravinami

Ekologicti zeméd¢€lci:

e dbaji na psychickou 1 fyzickou pohodu zvitat (welfare)

e pecuji o trodnost a kvalitu ptidy i o vitalitu a zdravi rostlin.

Na jiz zminéném serveru Www.biospotrebitel.cz hovoii o ekologickém zemédélstvi

nasledovné: Ekologicky hospodafici sedlaci nepouzivaji latky a postupy zneciStujici a
zatézujici ptirodu, takZe nezamotuji ptidu, vodu, vzduch ani rostlinstvo a zvifectvo, vcetné
¢lovéka, syntetickymi chemikaliemi. NevnaSeji cizorodé latky do potravniho fetézce, nebot’
pudu hnoji (eko-) logicky hnojem hospodatskych zvitat, kompostem a zelenym hnojenim a

problémy s pleveli a Sktidci feSi spiSe preventivné - stiidanim plodin, mechanickym
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nic¢enim plevele, volbou odolnych plodin, vhodnym sousedstvim riznych druhi, tedy vzdy
"bez chemie". A tak na ekologickych farmach miiZzete potkat vice polniho a lu¢niho kviti,

ptactva, savci, obojzivelnika a plazt, zizal, pavouk, stfevlika a také prace.

2.1.3 Stanovené postupy pro vyrobu biopotravin

Schlett (2008) definuje postupy pro vyrobu biopotravin takto: Jak maji zemédélci
postupovat pti péstovani plodin a které latky sméji pouzivat pti péstovani plodin a které
latky sm&ji pouzivat, to v Ceské republice predepisuje Natizeni Rady (EHS) &. 209/91 a
zakon €. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédé€lstvi. Maji za kol chranit spotiebitele pred
klaméanim a zamezit nekalé soutézi mezi zemédélci. Tykaji se vSech vyrobki, které jsou
oznaceny jako ,bio“, ,eko“, ,pfirodni“, ,vyrobeno s pouzitim organickych latek®,
,biodynamicky vyrobek®, ,bioorganicky vyrobek®“ nebo ,,vyrobeno biologicky“. Jako
,»Cisté* ekologicky produkt se miiZze prodavat jen vyrobek s 95% ekologickym podilem.
Pro oznaceni ,,eko obvykle sta¢i, aby z ekologické vyroby pochazelo jen 70% piisad.

Natizeni Rady (EHS) stanovi nasledujici:

e ckologicky vyrobené potraviny ani jejich slozky nesmé&ji byt podrobeny oSetfeni
ionizujicim zafizenim

e pii ochrané plodin se nesméji pouzivat chemicky syntetizované prostredky,

e nesm¢ji se pouzivat ani snadno rozpustna mineralni hnojiva,

e rostlinna vyroba se musi obménovat a zahrnovat co nejvyvazenéjsi osevni postup,

e biofarmy maji chovat jen tolik zvirat, kolik dokdZzou vzhledem ke své rozloze
nakrmit; nakup krmiva je povolen jen v omezené mife,

e zvitata je nutné chovat tak, jak to odpovida jejich druhu,

e zvifata se smé&ji krmit jen ekologickymi krmivy bez pfisad antibiotik nebo

prostiedkli podporujicich rust.
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2.1.4 Cile a principy ekologického zemédélstvi

V prirucce Ekologica jsou cile a principy ekologického zeméd¢lstvi definovany takto:
Mezi hlavni cile ekologického zemédélstvi patii:
1. Trvalé udrzeni a zlepSeni ptidni tirodnosti.
2. Ochrana genofondu a udrzeni biodiverzity.
3. Zachovani krajinnych prvki a jejich harmonizace.
4. Hospodarteni s vodou, udrzeni vody v krajin€, ochrana povrchovych a spodnich vod pied
zneCisténim.
5. Efektivni vyuzivani energie, orientace na obnovitelné zdroje.
6. Snaha o maximalni recirkulaci Zzivin a zabrana vnosu cizorodych latek
do agroekosystému.
7. Produkce kvalitnich potravin a surovin.

8. Optimalizace zivotnich podminek pro vSechny organismy vcetné ¢lovéka.

(Moudry a kol., 2007)

2.1.5 Trh s biopotravinami

2.1.5.1 Trh s biopotravinami v Evropé
Sarapatka, Urban a kol. (2005) popisuji trh s biopotravinami takto:

Biopotraviny nejsou v Evropé ni¢im novym, jsou na trhu vice nez 50 let. Rychlého ristu
jsme vSak svédky az v poslednich 15 letech. V soucasn¢ dobé se v Evropé prodava
pfiblizné polovina svétové produkce ekologického zeméd¢€lstvi a nic nenasvédcuje tomu, Ze
by ristovy trend mél ochabovat. S rostouci priinikem biopotravin na konvenéni trhy se
nicméné konkuren¢ni boj pfiostiuje. Dulezitou roli vrozvoji trhu hraje pfedevsim
odhodlani prodejnich fetézcl prodavat biopotraviny a vyhodné politické podminky. Ty

spole¢né nahrédvaji k harmonizaci riistu nabidky a poptavky.
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Svycafi utrati za biopotraviny nejvice pendz na svété, 84 euro na obyvatele. Po nich
nasleduji Dénové, 57 euro na obyvatele. Primérnd ro¢ni spotfeba v zemich EU pted
vstupem 10 novych &lent byla asi 24 euro. Spotieba biopotraviny na obyvatele CR doséhla
v roce 2004 jen asi 0,7 euro. V Portugalsku a Recku je trh stale jesté v podatcich. Italie,
Francie a Velka Britanie v poslednich letech prozila doslova rozmach v prodeji biopotravin,
trh se zde meziro¢né rozrostl o 20 az 40 procent. I relativné vyspélé trhy v Rakousku,
Svycarsku, Dansku ¢ Svédsku stabilng rostou, zejména diky vladni podpofe spotieby

aktivni marketingové politice nejvétSich maloobchodnich fetézc.

V roce 2006 bylo v celosvétovém méfitku obhospodafovano téméf 31 miliond hektard
zemédélsky vyuzivanych ploch. Oproti tomu v roce 2008 se tato plocha rozrostla o 1 milion
hektart. Nejvétsi plochy se nachdzeji v Australii, Argenting, Brazilii, Ciné a Indii.
Celosvétovy odbyt biopotravin v roce 2006 dosahl hranice 30,9 miliard eur. V roce 2008
tato hranice ¢inila 50 miliard dolarti. V zemich jako jsou Némecko, Velka Britanie, Itlie a

Francie, patii mezi nejvétsi evropské trhy s biopotravinami.

2.1.5.2 Trh s biopotravinami v CR

V knize Ekologické zemédélstvi je trh s biopotravinami v CR popisovan takto:

Cesky trh s biopotravinami je ve srovnani s ostatnimi novymi ¢leny EU relativné
nejrozvinutéjsi, piesto je zatim ve své pionyrské fazi. Znacna ¢ast ¢eské bioprodukce je
spotiebovana na domacim trhu, navic se velké mnozstvi biopotravin dovazi. Biopotraviny
jsou na ceském trhu k dostani jiz od zacatku 90. let minulého stoleti, k vyraznému narastu
spotifeby vSak dochédzi az od roku 1999, kdy se poprvé objevily v nabidce nékterych
supermarkettl. Lze odhadovat, Ze s biopotravinami roste o 15 procent roéné. Cesky trh ma
obrovsky potencial k ristu, vzdyt biopotraviny tvoii jen asi 0,1 % celkové spotieby

potravin v CR (primér v EU je piiblizné 2 %). (Sarapatka, Urban a kol., 2005).
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Ekologické zemédélstvi v Ceské republice

Vyméra ekologicky obhospodatované pudy se v roce 2006 zvysila o 26 553 ha oproti roku
2005. Cinila tento rok tedy 281 535 ha. V roce 2008 &inila vyméra takovéto pudy 341 632
ha. Nejvice ekologickych farem se v roce 2006 nachazelo v Jiho¢eském kraji (132), dale
v Karlovarském kraji (107). Z rostlinné produkce tvofi nejvétsi podil obiloviny, kterych se
v roce 2006 vyprodukovalo pfiblizn€ 25 000 tun. Nejvétsi podil trzeb v zivocisné produkei
je

tvofen pfedevsim prodejem hoveéziho masa a kravského mléka.

Zpracovani biopotravin a vyroba biopotravin

V roce 2006 se zvysil pocet vyrobcl biopotravin o 27 na celkem 152 podnikd. Pocet
registrovanych vyrobcl biopotravin v roce 2008 vzrostl oproti roku 2007 z 253 na 429, coz
znamena nardst o 176 vyrobct (69,6 %). V roce 2008 vyvezli ¢esti vyrobci do zahranici
biopotraviny pfiblizné za 145 mil. K¢, coz je nartst oproti roku 2007 o 45 %. Nejrychleji
rostouci kategorii byla v loiiském roce kategorie peciva, zaznamenala rust obratu o 324 %.
Kategoriemi s nejvétsim podilem Ceskych biosurovin na obratu byla v roce 2008 kategorie
pecivo (96 %).

Maloobchodni prodej biopotravin

Maloobchodni obrat s biopotravinami dosahl v roce 2006 v Ceské republice 760 milionti
K¢. Oproti roku 2005 vzrostl o 250 milioni K¢, tedy o 49 %. V roce 2008 doséahl tento
obrat 1,8 miliardy korun a oproti roku 2007 vzrostl o 510 miliond korun, tedy o 40 %.
Biopotraviny se podilely v roce 2006 na celkové spotiebé potravin 0,35 %. Primérna
spotieba na obyvatele a rok za biopotraviny byla vloni v CR pfiblizné 74 K¢&. V roce 2008
se podilely na celkové spotiebé potravin 0,75 %. Primérnéd spotfeba na obyvatele a rok
za biopotraviny byla vloni v CR 176 K&. V roce 2006 Green marketing odekaval, e Eesky
trh s biopotravinami bude v nasledujicich 5 -ti letech rtst primérné o 35 % ro¢n¢ a v roce

2011 dosdhne hodnoty 3,2 mld. K& V roce 2008 jsou tyto ptedpovédi o trochu méné
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pozitivni. Cesky trh s biopotravinami bude v nasledujicich 3 letech riist primémé o 30 % a

v roce 2011 dosahne hodnoty 3 mld. K¢.

Spotrebitelé biopotravin
V roce 2006 pouze 3 % Cechii nakupovali biopotraviny pravidelng, 25 % populace
biopotraviny znalo a kupovalo je nepravidelng. Podet Cecht, ktefi pravidelné nakupovali

biopotraviny, vzrostl ze 4,8 % v roce 2007 na 5 %. Vroce 2006 30 % populace

vvvvvv

biopotraviny, jsou hypermarkety, specializované prodejny a supermarkety (Vaclavik, 2007,

Vaclavik, 2009).

2.1.6.1 Biopotraviny ve stravovani mimo domov

Situace ve svété

Internetovy server www.bio-info.cz uvadi vysledky z jiz provedeného vyzkumu

ve stravovani mimo domov. Podle vyzkumné agentury Nielsen se v roce 2008 v Némecku
prodalo o 22 % vice biopotravin nez v pfedeSlém roce. Neni tedy divu, ze se také vyrazné
zvysil pocet podnikli nabizejicich stravovani mimo domov, které pravidelné pouzivaji

produkty ekologického zemé&d¢lstvi.

Z vysledkd pruzkumu vyzkumné spole¢nosti CHD Expert mezi 250 podniky z oblasti
hotelll a restauraci z prosince 2008 vyplyva, Ze jiz 80 % gastronomickych podnikl
pravidelné nabizi pokrmy pfipravené z biopotravin. V 1ét¢ 2007 bylo tento podil necelych

50 %. Nejpopularnéjsi jsou bio zelenina, ovoce, vejce, brambory, mlééné vyrobky, chléb a

pecivo.

Dalsi internetovy server, kterym je www.gastrotrend.cz, nabizi takovéto informace z jiz

uskutecnéného vyzkumu:
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Nejvetsi zastoupeni biopotravin v oblasti gastronomie je samozfejmé v zemich s nejvice
rozvinutymi biotrhy, tedy v USA, Némecku, Svycarsku, Velké Britanii & Italii.
V Némecku podle vyzkuml jiz 44 % gastronomickych podnikli a dokonce 54 %
hotelovych restauraci vyuziva bioprodukty pravidelné. Nejcastéji se pouziva bio ovoce a

zelenina, vejce, brambory a hovézi maso.

Mezi hlavni motivy pro zafazeni biopotravin na menu restaurace je dobra kvalita jidel

zZ nich ptipravenych, odliSeni se od nabidky konkurence a ocekavany nértst image podniku.

Z prizkumu HORECA Monitor provedené¢ho v prosinci 2008 spole¢nosti INCOMA
RESEARCH mezi vSemi druhy gastronomickych zafizeni a provozovateli vefejného
stravovani v Ceské republice vyplyva, ze 4 % viech provozoven jiz biopotraviny pouzivaji
a 6 % uvazuje o jejich zavedeni. V zavodnim stravovani zajiStovaném cateringovymi
firmami 10 % provozovatelli pouziva biopotraviny, ve zdravotnickych zafizenich je to
20 %.

Nizsi podil je zatim v oblasti HoReCa, 4 % hotelii a penzionil a 4 % restauraci biopotravin
jiz biopotraviny pouzivd. OvSem v restauracich, kde primérna cena obé&da presahuje
200 K¢, je penetrace vétsi, zde uvadi 13 % provozovateli, Zze z bioprodukt vaii a 7 %

0 tom uvazuje.

Jak jiz Bio-info informoval, restaurace Rebio se staly prvnimi v Ceské republice, které se
mohou pysnit certifikatem Biorestaurace. Kontrolni organizace KEZ, o.p.s. kontroluje, zda

oznacené pokrmy opravdu obsahuji biosuroviny (www.bio-info.cz).

Situace v Ceské republice

Jiz zminény internetovy server Www.gastrotrend.cz poskytuje informace o vyzkumu
v Ceské republice: Téméi vsichni respondenti prizkumu mezi nejlep$imi restauracemi

vV Praze odpovédeli ano na zésadni otazku: ,,Pouzivad vase restaurace v soucasné¢ dobé
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nékteré¢ bioprodukty ¢i biopotraviny? Témét 90 % respondentti hodla dosavadni podil
v pristich dvou letech navysit. Biopotraviny se jim tedy zifejmé osvédCily a hodlaji je i
nadale zatazovat do jidelnicku a jejich mnozstvi zvySovat. Nejcastéji respondenti souhlasi
S tvrzenim, Ze biopotraviny jsou ekologi¢téjsi a ze jsou zdravéjsi nez obvyklé potraviny.
Biopotraviny restaurace nakupuji nejcastéji  od distributord ¢i  dovozci a dale

z velkoobchodt s biopotravinami.

Z4dna dotazovana restaurace nenakupuje biopotraviny piimo od farmaii, coz je $koda,
protoze jako hlavni diivod nezavadéni biopotravin do jidelnicku je uvadéna prili§ vysoka
cena. Vylouceni jednoho a vice ¢lanki z dodavatelského fetézce by cenu vyrazné snizilo.
Na piednich mistech pouzivanych biopotravin se ptfitom objevily Cerstvé kategorie: Cerstva

zelenina, mléko a mlécné vyrobky a maso.

2.2 Marketingovy vyzkum

2.2.1 Definice marketingového vyzkumu

V dile Marketing management je marketingovy vyzkum definovan jako systematické
planovani a shromaZzd'ovani, analyzovani a hlaSeni Udaji a zjiSténi jejich dulezitosti
pro specifickou marketingovou situaci, pied niz se firma ocitla (Kotler, Keller, 2007).

V knize Marketingovy vyzkum, metodologie a aplikace vysvétluji marketingovy vyzkum

timto zptisobem:

Proces marketingového vyzkumu spocivad ve specifikaci, shromazd’ovéni, interpretaci

informaci, které slozi jako podklad pro rozhodovani procesu marketingového fizeni.

Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziuji 1)porozumét trhu, na kterém

firma podnikd nebo na kterém chce podnikat, 2)identifikovat problémy spojené
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S podnikédnim na tomto trhu a pfilezitosti vyskytujici se pro podnikani, 3)formulovat sméry

marketingové ¢innosti, 4)hodnotit jeji vysledky, 5)hodnotit jeji vysledky (Zbotil, 2003.).
Stavkova, Dufek (2002) fikaji o marketingovém vyzkumu toto:

Marketingovy vyzkum je cilevédoma, organizovana ¢innost, spocivajici ve specifikaci,

shromazd’'ovani, analyze a interpretaci informaci, které¢ umozuji:
e porozum¢t trhu, ve kterém firma podnika,
¢ identifikovat problémy spojené s podnikanim,
e identifikovat piileZitosti, které se mohou vyskytnout,
e formulovat sméry marketingové ¢innosti,
e hodnotit jeji vysledky

V knize Maly vykladovy slovnik je definice marketingového vyzkumu uvedena takto:

Komplexni pojem pro trvale aktualizovany vyzkum, poptavajicich, nabizejicich, okoli a
vlastni situace firmy. Jeho zéklad tvofi analyza externi a interni. Trvalé vychodisko
uplatiovani principu marketingové koncepce. Znamend nepfetrZité pozorovani a

analyzovani

e poptavajicich (stavajicich 1 potencidlnich),

e nabizejicich (stavajici 1 potencialni konkurence),

e vlastni situace podniku (analyza silnych a slabych stranek),

e odbytovych cest

e okoli (spolecenskych, ekonomickych, politickych, kulturnich, technickych aj.
faktorii utvarejici prostfedi, ve kterém se podnik nalézd). Obecni jsou vysledkem

progndzy a segmentace trhu (Tomek, Vavrova, 1999).
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Ptibova a kol. (1996) tikaji o marketingovém vyzkumu toto:

Marketing patii k zdkladnim funkcim firmy. Efektivnost marketingu tésné¢ souvisi

s informacemi, se kterymi pracuje.

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku. Sdm bez vazby
na ostatni marketingové cinnosti, by nemél smysl, a i opacn€, bez marketingového

vyzkumu nelze existovat spéSné marketingové fizeni.
V praxi marketingové fizeni znamena:

1. znat podnikatelsky prostor, ve kterém se podnik pohybuje, znat trhy, na kterych
chce umistit své vyrobky, znat zakazniky, jejich potfeby a mozZnosti, znat
konkurenci,

2. realn¢ zhodnotit vnitini moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti a stanovit si
realné cile na trhu.

Tato definice je jest¢ doplnéna o nasledujici schéma:

Obrazek 1 - Marketingovy proces Fizeni a marketingovy vyzkum

Analyzamarketingovych
prileZitosti

L

Vyzkum a vibér cilovich
trhii

Navrhovani
marketingovych strategii Marketingowy vyzkum
pro zvolené cilové trhy

|

Planovani marketingovych
programil — marketingovy
mix

|

Organizovani, provadéni a
kontrola marketingovych
Einnosti

Pramen: Ptibova a kol. (1996)
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2.2.2 Clenéni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je mozné Clenit podle riznych hledisek.

V knize Marketingovy vyzkum déli Stavkova a Dufek (2002) vyzkum podle nasledujicich
hledisek:

a) Podle ¢asového hlediska- poskytuje momentalni obraz o stavajicim stavu trhu.
V zasad¢ jde o statistické pozorovani= prizkum trhu. Jestlize v popiedi zajmu je
dynamicky aspekt, jednd se o evidenci pohybu jevl a procest na trhu= vyzkum

trhu.

b) Podle metod ziskavani informaci- sekundarni vyzkum je ziskavani, shromazd’ovani
a vyhodnocovani udaju, které jsou jiz k dispozici. Primarni vyzkum pokryva
potfebu informaci jejich zjistovanim pifimo na trhu. Informace jsou aktualni a

vztahuji se k pfimo zkoumanému problému.
¢) Dle systémového hlediska

- deskriptivni- zabyva se zkoumanim skute¢ného stavu jevu ¢i procesu z pohledu

¢etnosti projevi.

- diagnosticky (pfi¢inny) - hledd vSechny faktory, které predmét vyzkumu

ovlivituji. Hleda vzajemné vazby mezi nimi a miru tohoto ovlivnéni.

- prognosticky - snazi se o poznani, kam sp&je dosavadni vyvoj, jaky je jeho

pritbéh, hleda a sleduje vyvojové trendy veetné pticin.

- koncepcni - hledd nejvhodnéjsi nastroje marketingové strategie i taktiky

v budoucich podminkach. Vysledkem je marketingové koncepce.
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Ptibova a kol. (2002) se ptiklani k jinému clenéni, kde d€li marketingovy vyzkum podle

druhii ptistupu:

1. kvantitativni (hleddme proménné, kterymi miizeme popsat zakladni vztahy)

2. kvalitativni (hledame urcujici proménné)

Timto zptsobem je délen marketingovy vyzkum i v knize Marketingovy vyzkum,
metodologie a aplikace:

Kvantitativni se zaméfuje na ziskdvani informaci o Cetnosti toho, co se udalo nebo dégje.
Utelem je ziskat &iselné udaje. Potfebné informace jsou ziskavany bud’ analyzou
sekundérnich udajl, nebo dotazovanim pomérné velkych souborli respondentlt v procesu
formalni vyzkumné procedury, aby bylo mozno dospét ke statisticky spolehlivym

vysledim.

Kvalitativni spoc¢iva ve zjistovani hlubsich pficin, protoze se néco udalo nebo déje. Ucelem
je zjistit motivy, minéni a postoje spotiebitelti vedouci k jejich urcitému chovani. Potiebné
informace jsou obvykle ziskany individudlnimi hloubkovymi rozhovory, skupinovymi

rozhovory a projektivnimi technikami (Zbotil, 2003).

Clenéni marketingového vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni obsahuje i kniha
Marketingovy vyzkum v praxi, kde je tato problematika vysvétlovana nasledujicim
zpusobem:

V praxi se Casto kvalitativni vyzkum ztotozinuje s psychologickym. Poznatky ziskané
kvalitativnim vyzkumem se vyuZivaji v projektech zabyvajicich se jak koneénym
zékaznikem, tak primyslovymi trhy. Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je
analyzy vztahi, zavislosti a pfi¢in pfimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni.
Predevs§im pii vyzkumu chovani spotiebitele je nutné volit adekvatni metody i zpisoby

dotazovani, aby respondent byl schopen, ale i ochoten na n€ odpovedét.

Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery znamena pievadéni kvality na kvantitu. Jde

0 myslenkové postupy, sméfujici k rozhodnuti, jaké kvantifikovatelné tdaje pro fesSeni
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daného vyzkumného problému potiebujeme ziskat terénnim Setfenim a jakym zpiisobem

tento sbér dat pripravujeme (Pfibova, 1996).
Kozel a kol. (2006) ¢leni marketingovy vyzkum podle zpisobu ziskavani informaci:

sekundarni — vychézi z udaju jiz publikovanych, mél by vzdy predchézet primarnimu

vyzkumu

primarni — uskute¢nény poprvé s cilem ziskat odpovédi na specifické otazky,

vyuzivame jej, kdyz udaje zjisténé sekundarnim vyzkumem jsou nedostacujici

Podle Zborila (2003) lze marketingovy vyzkum délit jest¢ dle subjektl, jejichz chovani
pfi ndkupu a spotiebé zbozi je zkoumano a od nichZ jsou potfebné informace v procesu

vyzkumu ziskévany:
e vyzkum organizaci, ktery se zaméfuje na subjekty podnikatelské nebo neziskové
sféry, pfi¢emz potiebné informace jsou ziskavany predevsim od jejich majitelu,

manazert nebo jinych zaméstnanct,

e vyzkum spotiebitell, zaméfen na konecné spotiebitele ¢i uzivatele, ktefi jsou také

hlavnim zdrojem relevantnich informaci

2.2.3 Ukel a faktory ovliviiujici marketingovy vyzkum

V knize Marketingovy vyzkum, metodologie a aplikace je definovan ucel marketingového

vyzkumu takto:

a) deskripce- popis urcitého stavu nebo probihajicich trendl, na zakladé¢ zkoumani trhu a

marketingového prostiedi,

b) explanace- vysvétlovani pficin zkoumanych jevii nebo procesi a méfeni efektd

vyplyvajicich ze sledovanych kauzalnich vztaht,
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c) predikce- odhad budouciho vyvoje trhu a pfihlédnutim ke vSem relevantnim faktoriim,

které mohou tento vyvoj ovlivnit (Zbotil, 2003).

K faktorim, které ovliviiuji Groven marketingového vyzkumu podle Dufka a Stavkové

(2002) patfi:
e pouzité techniky,
e pisobeni Casu,
e kvalifikace pracovnikd,

e financ¢ni prostiedky.

2.2.4 Metody sbéru dat

Ptibova (1996) uvadi metody marketingového vyzkumu takto:
a) Pozorovani

Je bé&znou soucasti Zivota. Pozorovani probihd bez aktivni Ucasti pozorovaného.
Uskuteciiuje se v rozsahu, ktery je pfedem urcen. V marketingovém vyzkumu se pouziva 5

variant pozorovani:

pozorovana situace pfirozena nebo uméle vyvolana
pozorovani ziejmé nebo skryté
pozorovani strukturované ¢i nestrukturované

pozorovani ptimé ¢i nepiimé

o ~ w0 e

pozorovani osobni nebo vyuziva technickych zatizeni
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b) Dotazovani

Je pokladani otdzek respondentim (dotazovanym). Dotazovani probiha na zékladé

dotazniku.
c) Laboratorni experiment

Je zalozeny na vytvofeni situace s parametry, které jsou podstatné pro projekt. Respondenti
ptichazeji do uméle vytvorenych podminek. Nejcastéji se vyuziva pii vyrobkovych testech

a skupinovych rozhovorech.
d) Experiment v ptirozenych podminkach

Jde o vytvoreni ¢astecné kontrolované situace. NejCastéji pii testovani zajmu o nové

vyrobky.

2.2.5.1 Dotazovani

Dale se zaméfim pouze na dotazovani, jelikoZ je to jedina technika, kterou jsem pro sbér

dat ve svoji praci pouzivala.
V publikaci Moderni marketingovy vyzkum autor o dotazovani fika:

Smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondentim. Jejich odpovédi jsou podkladem
pro ziskani pozadovanych primérnich idaji. Vybrani respondenti, kteti budou dotazovani,
musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu. Vybérem vhodného typu dotazovani zavisi
na riznych faktorech, pfedev§im na charakteru a rozsahu zjistovanych informaci, skupiné
respondentl, ¢asovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele atd. V praxi se jednotlivé

typy navzajem kombinuji.
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Jednotlivé typy dotazovani: (Kozel, kol. 2006)

a) Osobni dotazovani
b) Pisemné dotazovani
¢) Telefonické dotazovani
d) Elektronické dotazovani

Déle se zaméfim pouze na osobni a pisemné dotazovani, jelikoz pravé témito dvéma

zpuisoby jsem sbirala potiebné informace.

Podle Foreta, Stavkové (2003) by dobry dotaznik mél vyhovovat dvéma hlavnim

pozadavkim:

e TUucelové technickym, tj. takové formulovdni a sestaveni otazek, aby mohl

dotazovany co nejptesnéji odpovidat na to, co nés zajima,

e psychologickym, tj. vytvofeni podminek, prostiedi, okolnosti, které by co pomdhaly
tomu, aby se mu tento ukol zdal snadny, pfijemny a Zadouci, chtény. Jde o to, aby

respondent odpovidal stru¢né a pravdive.
Tyto poZzadavky by mohly byt rozdéleny podle nésledujicich ¢tyt oblasti:

1) Celkovy objem - dotaznik musi upoutat na prvni dojem svoji grafickou tpravou.
Vse musi doslova respondenta lakat k tomu, aby se dal do vypliiovani a vénoval

nam c¢as a namahu.

2) Formulace otazek - hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost. Snahou je
formulovat otazky tak, aby byly validni. Nevhodné je pouzivani sugestivnich

otazek.
3) Typologie otazek - existuji dva typy otazek, uzaviené a oteviené.

4) Manipulace s dotaznikem — tyka se distribuce a navratu dotaznikd.
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V dile Moderni marketingovy vyzkum je osobni a pisemné dotazovani vysvétleno nize

uvedenym zptsobem:

Osobni dotazovani: Obsah dotazniku muze byt uréen tazatelim, respondentim, nebo
obéma soucasn¢. Proto v zavislosti na Ctenafi dotazniku by napfi. instrukce pro tazatele
mély byt vytistény vyrazné odlisné (tucné, kurzivou, barevn¢). Pokud budeme pouzivat
Skaly, mizeme je respondentovi ukazovat na kartickach. Ur¢it¢ mizeme vyuzit i dalSich

pomucek, jako jsou vzorky, planky a jiné.

Pisemné dotazovani: Respondent vypliuje dotaznik bez cizi pomoci, proto jsou pozadavky
na dotaznik pfi tomto typu dotazovani nejvétsi. Otazky formulujeme co mozna
nejpreciznéji, aby respondent pochopil, co po ném v konkrétni otdzce vlastné chceme.
Soucasti dotazniku je motivaéni privodni dopis a v nékterych piipadech i ofrankovana

obalka, ¢imz eliminujeme riziko nizké navratnosti pisemného dotazovani (Kozel a kol.,

2006).
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3 CiL A METODIKA PRACE

3.1 Cil a metodika

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je analyzovat nabidku biopotravin v provozovnach
poskytujici stravovani mimo domov. Region, ktery jsem pro svoji praci zvolila, je okres
Tabor. Pravé v tomto okrese se zaméfim na nabidku biopotravin ve stravovacich zatizenich.
Dil¢im cilem je pfipravit a provést marketingovy vyzkum pro zjisténi nabidky biopotravin
ve vefejném stravovani, zpracovat a vyhodnotit ziskana data. Diky tomuto vyzkumu se
pokusim analyzovat, kolik restauraci biopotraviny pouziva, jaké jsou skutecné prekazky

pouzivani, nebo co naopak vedlo restaurace k zavedeni biopotravin do nabidky.

Dalsim cilem moji prace je navrh opatfeni pro rozsifeni nabidky biopotravin v oblasti
vetejné¢ho stravovani. Prace je zahrnuta do feSeni vyzkumného zaméru ZF JU MSM 600

7665806.

3.2 Pracovni hypotézy

1. hypotéza: V okrese Tabor miizeme nalézt restaurace, které vyuzivaji biopotraviny.

2. hypotéza: Jidla pfipravend z biopotravin nabizeji restaurace ve velkych méstech.

3. hypotéza: Jidla z biopotravin jsou nabizena ve velkych restauracich.

4. hypotéza: Primérna cena menu je vyssi v restauracich vyuZivajici biopotraviny.

5. hypotéza: Hlavni divod, pro¢ restaurace nenabizeji biopotraviny je jejich vysoka cena

6. hypotéza: Restaurace, které uvazuji, ze biopotraviny zavedou do nabidky, se o né
zajimaji.

7. hypotéza: Restaurace zjiStuji, zda by zdkaznici méli zijem o jidla pfipravovana
z biopotravin.

8. hypotéza: Zajem navstévniki téchto stravovacich zatizeni se stale zvysuje.

27



3.3 Metody a techniky vyzkumu

Jako prvni krok k dosazeni vytyCeného cile, jsem zvolila studium potiebné odborné
literatury. Pfesnéji jsem se zameéfila na oblast marketingového vyzkumu, déale jsem pak
vénovala pozornost problematice tykajici se ekologického zemédélstvim a bioproduktii.
Na zakladé téchto informaci jsem zpracovala literarni resersi.

V dalsi casti praci jsem se vénovala sbéru primarnich dat. Nejprve jsem sestavila dotaznik,
jehoz pilotaz jsem provedla na n€kolika znamych pracujicich ve stravovacich sluzbach.
Tim jsem odstranila nedostatky vzniklé nesrozumitelnosti otdzek. Jako techniku sbéru
jsem zvolila osobni dotazovani v pfimé komunikaci s respondentem. Restaura¢ni zafizeni
jsem vybirala nahodile, vétSinou v Tébote, Sezimové Usti 1, Sezimové Usti 2., Sobé&slavi a
Chynové. Informace ziskané marketingovym vyzkumu jsem zpracovala a vyhodnotila

pomoci kontingenc¢nich tabulek a grafii a osobnich komentait.
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4 VLASTNI PRACE

4.1 Realizace vyzkumu

Ukolem marketingového vyzkumu bylo zjistit, na jaké urovni se nachazi nabidka
biopotravin ve vefejném stravovani. Pro ziskani informaci v této oblasti nabidky jsem
zvolila metodu pfimého dotazovani. Dotaznikové Setfeni probihalo v JihoCeském kraji
piimo ve meésté Tabor a V nékterych prilehlych méstech. Zakladnim souborem jsou
restaurace situované v téchto mistech. Pro vybér téchto restauraci byl zvolen nahodily
vybér. Oslovila jsem celkem 61 restauraci, z toho 3 nemély zdjem ucastnit se vyzkumu

z diivodu nedostatku ¢asu nebo nedivéry v anonymitu vyzkumu.

Vybrana forma sbéru dat je strukturovany dotaznik, ktery se sklada celkem z dvaceti Ctyt
otazek. Dotaznik je rozd€len do tfech Casti. Prvni Cast je spolecnd jak pro restaurace
nabizejici jidla z biopotravin, tak pro restaurace které z biopotravin nevaii. Tato Cast
obsahuje 9 otazek informacnich, zamétujici se na umisténi, kapacitu, typ kuchyné, druhy
nabizenych jidel nebo na primérnou cenu menu. Desatd otdzky je meznik rozdé€lujici
dotaznik na Cast pro restaurace nenabizejici jidla z biopotravin a na €ast pro restaurace
nabizejici tyto sluzby. Druha c¢ast dotazniku je zaméfena na zjiSténi, pro€ restaurace
nenakupuji biopotraviny na ptipravu jidel, jaka je jejich hlavni ptekazka, zdali se vibec
0 biopotraviny zajimaji a pokud ano, odkud cerpaji informace nebo zda zjiStovali, zda by
zakaznici méli o biopotraviny zdjem. Treti Cast patfici restauracim, které zdkaznikiim
nabizeji pokrmy pfipravované z biopotravin. V této ¢asti se snazim objasnit, co je vedlo
k zatazeni biopotravin do jidelnicku, jak dlouho nebo jak Casto biopotraviny nabizeji.
V dotazniku je mozno vidét vétSinu otazek uzavienych, nékteré polozaviené nebo jednu

otevienou. Kone¢na forma dotazniku je uvedena v ptiloze ¢. 1.
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4.2. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Data, kterd jsem ziskala vyplnénim padesati osmi dotazniki, jsem pro lepsi vyhodnoceni
zaznamenala do tabulek a grafii. Pod kazdym znich je mozno nalézt vyhodnoceni
jednotlivé otazky formou stru¢ného komentaie. Pro zpracovani dat jsem pouzila programy

MS Word a MS Excel.

Otazka ¢. 1. Kde je vaSe restaurace umisténa?

Tabulka 1 - Umisténi zkoumanych restauraci (n=58)

2000 - [ 10000 - nad
Velikost 9999 49999 | 50000
obce obyvatel | obyvatel |obyvatel

Zastoupeni

restauraci 31% 69 % 0%

Pramen: Vlastni vyzkum

V otazce Cislo 1 jsem se snazila rozdélit vybrané restaurace do riiznych skupin podle
uzemni oblasti. 69 % z navstivenych restauraci se nachazelo v oblasti 0 rozmezi 10 000 az

49 999 obyvatel. Zbytek, tedy 31 % restauraci, spadal do rozmezi 2000 az 9 999 obyvatel.

Otazka ¢. 2. Jak dlouho je v provozu vase restaurace?

Tabulka 2 - Délka provozu zkoumanych restauraci (n=58)

Délka Vic jak 10
provozu Do2let | Do5let | Do 10 let let
Zastoupeni
restauraci | 155% 29 % 345% 21 %

Pramen: Vlastni vyzkum
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Nejvice z oslovenych restauraci jsou v provozu od dvou do deseti let (34,5 %). Naopak
nejméng restauraci je provozovano do dvou let. Vice jak deset let je v provozu 21 %

navstivenych restauraci.

Otazka ¢. 3. Jaka je kapacita vasi restaurace?

Tabulka 3 - Velikost kapacity zkoumanych restauraci (n=58)

Kapacita Do 50 51-80 | 81-100 [ 101 avice

restauraci mist mist mist mist

Zastoupeni
restauraci | 27,5% 43 % 15,5% 14 %

Pramen: Vlastni vyzkum

Z tabulky 3 je zfejmé, Ze nejvice z oslovenych restauraci (43 %) ma kapacitu mezi 51 - 80
misty. Déle z tabulky 3 vyplyva, Ze uspotadat rizné akce az pro 50 ucastnikil nabizi pouze

27 % restauraci.

Otazka €. 4. Na jaky typ kuchyné se zamérujete

Graf 1 - Typy kuchyni, na které se restaurace zaméfuji (n=58)
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80,0% m-Ceskd a staroceskd
60,0% m (inska
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40,0% W Italskd
20,0% E-Mezinarodni
0,0% - M Jiné
Zastoupeni restauraci

Pramen. Vlastni vyzkum
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24 .

Pokud se zaméfime na specializaci kuchyné v jednotlivych restauracich, nejéastéji je to
kuchyné Ceska a staroCeskd, a to pravé v 78 % ptipadi. Dale se pak nejvice objevuje
kuchyn¢ mezinarodni, ktera zahrnuje vice kultur. Za zminku stoji jest¢ kuchyné italska,

ktera se objevuje v 19 % pripadl. Velké ¢ast z navstivenych restauraci nabizi kombinaci

téchto typt kuchyné.

Otazka ¢. 5. Jaké druhy jidla nabizite?

Graf 2 - Nabirané druhy jidel ve zkoumanych restauracich (n=58)
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70,0%
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60,0%

50,0% B Obédy
40,0% W Vecere
30,0% B Minutky
20,0% - u Jiné
10,0% -

0,0% A

Zastoupeni restauraci

Pramen: Vlastni vyzkum

Mezi nejcastéji nabizené druhy jidel v oslovenych restauracich patii obédy, s cetnosti 86 %,
Vv tésné blizkosti za nimi stoji minutky a veéefe. Pravé tato trojice odpovédi patiila mezi

nejcastéj$i odpoveédi na zminovanou otazku. Naopak snidané jsou poskytovany téméer

ve vétsing pripadl v hotelovych restauracich.
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Otazka €. 6. Jaké dalsi sluzby svym hostiim nabizite?

Graf 3 - Dalsi nabizené sluzby ve zkoumanych restauracich (n=58)
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20,0% - ® Jiné
10,0% -

0,0% -

Zastoupeni restauraci

Pramen: Vlastni vyzkum

Diky této otazce, jsem chtéla ziskat informace, jaké dalsi sluzby jsou schopny restaurace
poskytnout. Mezi dal$i nejcastéji nabizené sluzby hostim patii oslavy, které na pozadani
uspotada 93 % dotazanych restauraci. 79 % oslovenych restauraci umoznuje konéani svateb
nebo hostin. Jiné a specialni sluzby nabizi 21 % z oslovenych restauraci a patfi mezi né
smutecni hostiny, rauty nebo tfidni srazy. VétSina navStivenych restauraci je schopna

nabidnout zdkaznikovi zminéné sluzby soucasné.
Otazka €. 7. Kolik jidel v priméru denné vydate?

Tabulka 4 - Polet primérné vydanych jidel za den ve zkoumanych restauracich (n=58)

Do50-ti | 51-100 |[101-150| 151-200 | 201 - 250
Pocet jidel jidel jidel jidel jidel jidel 251 avice
Zastoupeni
restauraci 29,3 % 465% | 224 % 0% 1,7% 0%

Pramen: Vlastni vyzkum
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Ze vsech restauraci, které jsem navstivila, vyda 46,5 % denné pramémé 51-100 jidel.
29,3 % vyda za den pramérné do 50-ti jidel a 22,4 % vyda 101-150 pokrmu. Pouze jedna
Z navstivenych restauraci pfes 200 jidel denné. V tomto piipad¢ se jednalo spiSe o jidelnu
zaméienou pouze na obédy a na rtizna zvyhodnénd menu. Jen v jedné restauraci mi nechtéli

primérny pocet jidel sdélit, z divodu prozrazeni jejich Know How.
Otazka ¢. 8. Jaka je primérna cena menu (polévka + hlavni jidlo + napoj)?

Tabulka 5 - Priimérna cena menu ve zkoumanych restauracich (n=58)

Prumérna cena | 50-100 [(101-150(151-200| 201 K¢a
menu K¢ K¢ K¢ vice
Zastoupeni
restauraci 88 % 52 % 3,4% 3,4%

Pramen: Vlastni vyzkum

88 % z dotazovanych restauraci nabizi menu v hodnoté do 100 korun. Dalsi 3 restaurace
5,2 % nabizi menu do 150 korun. V ostatnich ¢tyfech ptipadech se cena pohybovala bud’
do 200 korun, nebo i pies 200 korun. Jednalo se o hotelové restaurace na opravdu vysoké
urovni, kde piijem zrestaurace neni v celkovych piijmech ten hlavni. Pravé diky této

otazce jsem mohla zjistit, v jaké cenové relaci se jidla v restauraci pohybuji.

Otazka ¢. 9. Jak ¢asto nakupujete suroviny?

Tabulka 6 - Nakup ¢erstvych potravin ve zkoumanych restauracich (n=58)

2 xdo Méné
Nakup Denn¢ Obden tydne 1 x tydné Castéji
Zastoupeni
restauraci 63,7 % 29,3 % 7% 0% 0%

Pramen: Vlastni vyzkum
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Jelikoz do Cerstvych potravin patii pfedevsim zelenina a dal$i potraviny rychle ztracejici
kvalitu, nakupuje 64,8 % tyto potraviny denn¢. Obden takovéto potraviny zajistuje 23,9 %
restauraci a pouze 7 % nakupuje Cerstvé potraviny dvakrat do tydne. Del$i ¢asovy interval

si uz zadna z navstivenych restauraci nedovoli.

Tabulka 7 - Nakup ostatnich potravin ve zkoumanych restauraci (n=58)

2 x do Méné
Nakup Denn¢ Obden  [tydne 1 x tydn¢ | Castéji
Zastoupeni
restauraci 138%| 241% 32,8 % 29,3 % 0%

Pramen: Vlastni vyzkum

V piipadé ostatnich potravin a potravin s del$i dobou trvanlivosti, nakupuje 29,3 % tyto
potraviny 1xtydné. Obden zajistuje trvanlivé potraviny 24,1 %. Pouze 13,8 % nakupuje

potraviny denné.
Otazka ¢. 10. Nakupujete biopotraviny na piipravu jidel?

Graf 4 - Nakup biopotravin na p¥ipravu jidel ve zkoumanych restauracich (n=58)

Ano-12 %

Ne - 88 %

Pramen: Vlastni vyzkum
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Cilem této otazky bylo zjistit, kolik z navstivenych restauraci nabizi také jidla na jejichz
pfipravu byly pouzity biopotraviny. Z grafu 1 jednoznacné vyplyva, ze biopotraviny
na ptipravu jiden vyuziva 12 % z dotazovanych restauraci. 88 % z oslovenych restauraci
pripravuje jidla z klasickych potravin. Pravé tato otazka rozd¢lila respondenty do dvou
skupin. Do prvni skupiny patii 51 restauraci, které nepouzivaji biopotraviny na piipravu
jidel. Oproti tomu do druhé skupiny patii zbylych sedm respondentii, ktefi biopotraviny

vyuzivaji.
Otazka ¢.11. Zajimate se néjakym zpiisobem o biopotraviny?

Graf 5 - Zajem o biopotraviny ve zkoumanych restauracich (n=51)

Pramen: Vlastni vyzkum

V otdzce zaméfujici se na z4jem restauraci o biopotraviny odpovédelo 25,5 % kladné, tedy
projevuji o biopotraviny uréitym zpisobem zajem. Oproti tomu 74,5 % z oslovenych

restauraci nema o biopotraviny ve stravovani vilbec zadny zajem.
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Otazka ¢.12. Z jakych zdroji nejcastéji cerpate informace o biopotravinach?

Tabulka 8 — Zdroje, z nichZ zkoumané restaurace ¢erpaji informace (n=13)

Zdroj | Zastoupeni
restauraci
Internet 100 %
Dodavatelé 23 %

Skoleni 15 %
Tisk 7,7%

Televize 7,7%

Pramen: Vlastni vyzkum

Na tuto otdzku odpovédélo celkem 13 respondentli a to pouze ti, ktefi sice biopotraviny
nenabizeji ve svém jidelnicku, ale zajimaji se o né. NejCastéji pouzivany zdroj
pro ziskavani informaci o biopotravinach byl uveden internet a to u vSech 13-ti
respondentti. Jako dal$i zdroj byly uvedeny rtzné katalogy nabizené distributory
biopotravin. 15 % z oslovenych restauraci navstévuje riizné Skoleni, kterd maji také rozsifit
znalosti o vyuZzivani biopotravin ve vefejném stravovani. 7,7 % restauraci ziskava

informace z televize nebo tisku.
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Otazka ¢. 13. UvaZujete o zairazeni biopotravin do vasi nabidky?

Graf 6 - Uvahy o zaFazeni biopotravin do nabidky ve zkoumanych restauracich (n=51)

Pramen: Vlastni vyzkum

Ve vySe uvedeném grafu 3 jasné vidime, Ze 19,6 % restauraci uvazuje o zafazeni
biopotravin do své nabidky. Naopak 80,4 % z oslovenych restauraci je takového nazoru, Ze

zatazeni biopotravin do nabidky je zbyte¢né a neuvazuje o tom.
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Otazka ¢.14. Jaka je hlavni piekazka niakuku biopotravin?

Graf 7 - Hlavni pfekaZka nakupu biopotravin ve zkoumané restauraci (n=51)
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Pramen: Vlastni vyzkum

Diky této otazce jsem ziskala informace, co tvofi hlavni problém pfi zafazovani jidel
Z biopotravin do jidelni¢kl. Jako nejvétsi prekazku vidi 70 % restauraci ve vyssi nakupni
cené biopotravin. Pro 45 % z dotazovanych restauraci je prekdzkou nezdjem ze strany

zékaznikli. Spatna dostupnost dodavatelskych sluzeb je rozhodujici jen pro 8 %

z dotazovanych restauraci.
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Otazka ¢. 15. Ktera skutecnost by vas nejvice vedla k vyuZiti biopotravin k pripravé

jidla?

Graf 8 — Diivody pro zavedeni biopotravin ve zkoumanych restauracich (n=51)
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Pramen: Vlastni vyzkum

Rozhodujici skute¢nosti, ktera by vedla 63 % restauraci k zavedeni biopotravin pfi piipravé
jidel je zlevnéni biopotravin. Téméf stejnou véhu, a to 61 %, ptikladaji provozovatelé
dotazovanych restauraci vétSimu z4jmu ze strany zdkaznikli. 31 % respondentii by
preferovalo statni podporu a 27 % respondenti by zavedlo biopotraviny po zlepseni

dodavatelskych siti.

Otazka €. 16. Zjistovali jste si, zda by zakaznici méli o biopotraviny v restauraci

zajem?

Tabulka 9 - Zji§tovani zajmu 0 biopotraviny ve zkoumanych restauracich (n=51)

Uvazujeme
Zjistovani zajmu Ano 0 tom Ne
Zastoupeni
restauraci 13,7 % 17,7 % 70,6 %

Pramen: Vlastni vyzkum
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13,7 % respondentd uz zjistovalo, zda by jejich zdkaznici méli o biopotraviny zajem.
17,7 % respondenti uvazuje, ze toto Setfeni provede a 70,6 % nic podobného nikdy

neprovadélo a je presvédceno, ze je to zbytecné.
Otazka €. 17. Vérite, Ze biopotraviny maji budoucnost ve stravovacim sektoru?

Tabulka 10 - Vira v biopotraviny ve stavovani ve zkoumanych restauracich (n=51)

Budoucnost Nedokazu
biopotravin Ano Ne fici
Zastoupeni

restauraci 39 % 31 % 29 %

Pramen: Vlastni vyzkum

V budoucnost biopotravin ve stravovacim sektoru veri 39 % z navstivenych restauraci.
31 % respondentli ma pesimisticky nazor na danou situaci a 21 % nedokaZze hodnotit danou

situaci.

Otazka €. 18. Co vas vedlo k tomu, abyste biopotraviny vyuzivali?

Graf 9 - Diivod k zavedeni biopotravin ve zkoumanych restauracich (n=7)

80,0%
70,0%
60,0%
50,0% B Poptavka

W Zdravy Zivotni styl
40,0% -

Originalita

30,0% -

B Konkurence
20,0% -

' W Jiné
10,0% -
0,0% - 1
Zastoupeni restauraci

Pramen: Vlastni vyzkum
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Diky této otazce, jsem ziskala piehled, co vedlo restaurace k zavedeni biopotravin
na ptipravu jejich jidel. Hlavnim didvodem zavedeni biopotravin K ptipravé jidel je
pro 71 % respondentii zdravy Zivotni styl. Ze 43 % se podilela na tomto rozhodnuti
poptavka zakaznikii po biopotravinach. Pouze 29 % respondentli se snazi byt originalni

oproti jinym restauracim.

Otazka ¢. 19. Jak dlouho jiZ nabizite biopotraviny ve vasem jidelnicku?

Tabulka 11 - Doba nabidky biopotravin ve zkoumanych restauracich (n=7)

Doba nabidky | Méné nez | Pal roku | Pfes rok | Vice nez 2

biopotravin pulroku [ azrok | az?2roky roky
Zastoupeni
restauraci SYR 14 % 0% 29 %

Pramen: Vlastni vyzkum

Pro 57 % respondentil, je zavedeni biopotravin novinka, jelikoZ je nabizi zdkaznikim
teprve méné nez pil roku. Naopak 29 % z dotazovanych respondentll nabizi pokrmy
Z biopotravin vice nez 2 roky. Pfed pul rokem aZ rokem se k tomuto novému trendu

ptiklonilo 14 z dotazovanych restauraci.

Otazka ¢. 20. Jak Casto zarazujete biopotraviny do vaSeho jidelni¢ku?

Tabulka 12 - Frekvence zaiazeni biopotravin zkoumanych restauracich (n=7)

Frekvence

biopotravin v Denné 1x 2 X
jidelni¢ku tydné tydné
Zastoupeni
restauraci 1% 14,5 % 145 %

Pramen: Vlastni vyzkum
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71 % z oslovenych respondentli nabizi jidla pfipravena z biopotravin denné. 14,5 %
omezilo svoji nabidku prozatim na dvakrat a 14,5 % muize nabidnout jidla pfipravena

Z biopotravin pouze jedenkrat tydné.
Otazka €. 21. Do jaké miry jidlo s biopotravin pripravujete?

Graf 10 - Mira upravy jidla z biopotravin ve zkoumanych restauracich (n=7)
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Pramen: Vlastni vyzkum

V grafu 10 zjistujeme, Ze pro piipravu jidel jsou ze 71 % restauraci vyuzivany nékteré
biosuroviny. Pouze jedna navstivend restaurace miiZze zakaznikovi nabidnout celé biojidlo.

Dale pouze v jedné restauraci si zakaznik mtize objednat bionapoj nebo bioptilohu.
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Otazka ¢. 22. Jaké reakce zaznamenavate u stravniki na biopotraviny ve vasi

nabidce?

Tabulka 13 - Reakce zakazniki na biopotraviny ve zkoumanych restauracich (n=7)

Reakce Vzdy [ Vétsinou | Spise Vzdy Nelze
zakazniki kladné kladné¢ | zaporné | zaporné urcit
Zastoupeni
restauraci 0% 71 % 0% 0% 29 %

Pramen: Vlastni vyzkum

V71 % oslovenych restauracich shledavaji vétSinou kladné ohlasy. Ve zbylych 29
pripadech reakci zakaznikd nedokazou urcit. Jelikoz ve vétSiné piipadl je doba zarazeni

biopotravin jest¢ pomérné kratka, mohou byt tyto ohlasy ponékud zkreslené.

Otazka ¢. 23. Zménila se struktura navStévniki po prechodu na pripravu jidel

z biopotravin?

Tabulka 14 - Zména po zai‘azeni biopotravin ve zkoumanych restauracich (n=7)

Zména struktury

zakazniku Ano Ne
Zastoupeni
restauraci 0% 100 %

Pramen: Vlastni vyzkum

V tomto ptipadé mizu jednoznacéné fici, ze prechod na ptipravu jidel z biopotravin nemél
zadny vliv na zménu struktury navstévnikl. V né€kolika restauracich zaznamenavaji zéjem
0 jidla pfipravena z biopotravin pfevazné u zen. Da se tato skuteCnost prisoudit k jejich

vétSimu z4ymu o zdravou vyZivu a zdravy Zivotni styl.
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Otazka ¢. 24. Jak se vyviji zajem vaSich zakaznika o jidla pFipravovana

z biopotravin?

Tabulka 15 - Vyvoej zdjmu o jidla z biopotravin ve zkoumanych restauracich (n=7)

Vyvoj zajmu Roste | Stagnuje [ Klesa
Zastoupeni
restauraci 43 % 57 % 0%

Pramen: Vlastni vyzkum

Podle odpovédi respondentt mohu fici, ze u 57 % navstivenych restauraci zajem
0 biopotraviny stagnuje, oproti tomu u 43 % restauraci zajem o jidla pfipravovana

Z biopotravin roste. Nebylo v§ak mozno piesné stanovit o kolik.

4.3 Potvrzeni a vyvrdceni hypotéz

Pomoci provedeného vlastniho vyzkumu mohu na zékladé ziskanych dat z praktické casti
potvrdit nebo vyvratit pracovni hypotézy, které jsem si zvolila v jeSt€ pfed zahdjenim

vyzkumu.
1. Hypotéza: V okrese Tabor miZzeme nalézt restaurace, které VyuZivaji biopotraviny.

Tuto hypotézu mohu potvrdit. Restauracni zatizeni v okrese Tabor nabizeji zdkazniklim

jidla pfipravovana z biopotraviny, tato nabidka vSak neni nijak Sirokd. Podle mnou

provedené¢ho vyzkumu pouze 12 % z 58 oslovenych respondentli je schopnych pfipravit

zakaznikovi jidlo pravé z biopotravin.
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2. Hypotéza: Jidla pfipravend z biopotravin nabizeji restaurace ve velkych méstech.

Tabulka 16 - Zavislost vyuZivani biopotravin na velikosti obce

Vyuziti biopotravin

Velikost obce Ne Ano n
2222 -9999 100 % 0 25
10 000 - 49 999 82,5 % 175 % 33

Pramen: Vlastni vyzkum

Tuto hypotézu muzu jednoznacné potvrdit. Na zaklad¢ vysledku kontingenéni tabulky
vidime, Ze jidla pfipravovana z biopotravin jsou zdkaznikiim nabizena pouze V restauracich
situovanych v obcich s poctem obyvatel nad 10 000. V mém piipadé mohu tedy fici

konkrétné jen v Tébote.

3. Hypotéza: Jidla z biopotravin jsou nabizena ve velkych restauracich.

Tabulka 17 - Zavislost vyuzivani biopotravin na velikosti restaurace

VyuZziti biopotravin
Velikost restaurace Ne Ano n
Do 50 mist 81 % 19 % 16
51 - 80 mist 88 % 12 % 25
81 - 100 mist 100 % 0% 9
101 a vice mist 87,5 % 12,5 % 8

Pramen: Vlastni vyzkum

Hypotézu o zavislosti vyuzivani biopotravin ve stravovani a velikosti restaurace nelze
na zékladé mého vyzkumu potvrdit ani zamitnout. Velikost restauraci nabizejicich
biopotraviny je v mém piipadé riizna. Podle mého nazoru zavislost nelze statisticky testovat

z toho divodu, Ze pocet respondentii nabizejicich biopotraviny je nedostacujici.
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4. Hypotéza: Primérna cena menu je vys$si v restauracich vyuzivajici biopotraviny.

Tabulka 18 - Zavislost vyuZivani biopotravin na velikosti primérné ceny menu

Cena menu Vyuziti biopotravin n
Ne ano

50 - 100 90 % 10 % 51

101 - 150 100 % 0% 3

151 - 200 50 % 50 % 2

201 a vice 50 % 50 % 2

Pramen: Vlastni vyzkum

Na zaklad¢ zjisténych dat mizu hypotézu zamitnout. V tabulce mizete jednoznacné videét,
Ze restaurace vyuzivajici biopotraviny nabizeji svym zakazniklim menu, jehoZ cena se
néjak vyrazné nelisi od menu v restauracich ptipravujicich pokrmy z klasickych potravin.

Nejcastéjsi cena vSech menu se pohybuje od 50 do 100 korun v obou typech restauraci.

5. Hypotéza: Hlavni divod, pro¢ restaurace nenabizeji biopotraviny je jejich vysoka

cena.

Na zaklad¢ vysledil z otazek ¢. 14 mohu tuto hypotézu potvrdit. Pro 70 % z dotdzanych
respondentll je rozhodujici vyssi cena. Velky diraz také ptrikladaji provozovatelé restauraci
K malému zajmu ze strany zékaznikl. Pravé ten je rozhodujici pro 45 % z oslovenych

respondentt.
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6. Hypotéza: Restaurace, které uvazuji, ze biopotraviny zavedou do nabidky, se o né

zajimaji.

Tabulka 19 - Zavislost zajmu o biopotraviny na planu zafazeni biopotravin do jidelni¢ku

Zajem o biopotraviny

Zarazeni biopotravin Ne Ano n
Ne 93 % 7% 41
Ano 0% 100 % 10

Pramen: Vlastni vyzkum

Podle vysledkli provedeného vyzkumu mizeme fici, ze 93 % respondentil, ktefi
nevyuzivaji biopotraviny na piipravu jidel, nejevi o biopotraviny zajem a ani neuvazuji
biopotraviny do nabidky zavést. 1 kdyz 7 % respondentd o biopotraviny jevi zajem,
neuvazuji, ze je zavedou do nabidky. VSichni respondenti, ktefi se o biopotraviny né¢jakym
zpusobem zajimaji, zaroven premysleji 0 zavedeni biopotravin do jejich jidelnicku. Az

na par vyjimek mizu tedy tuto hypotézu potvrdit.

7. Hypotéza: Restaurace zjist'uji, zda by zdkaznici méli zdjem o jidla pfipravovana

z biopotravin.
Tato hypotéza byla ovéfovana podle vysledi otazky ¢. 16. Na zdklad¢ vysledku mizeme
hypotézu jednoznacné zamitnout. Alespoit 70 % oslovenych respondentli nema potiebu
dovédet se, zdali jejich zékaznici by méli o jidla pfipravovany z biopotravin zajem. 13,6 %

se tuto skutecnost jiz snazilo zjistit a zbylych 17,7 % o provedeni zji§téni zatim jen uvazuje.

8. Hypotéza: Zajem navstévnikd stravovacich zatizeni se stale zvySuje.
Zajem ze strany zakaznikil je zjiStovan v otdzce €. 24. Na zéklad¢ vysledki vyzkumu
nemohu tuto hypotézu potvrdit ani vyvratit. Jednoznacné mohu pouze fici, Ze zajem
zékaznikl neklesa. Rist nebo stagnaci uZ nemohu potvrdit, jelikoz pro vétSinu restauraci je

zavedeni biopotravin novinka a ohlasy zakaznikl nejsou tady proto tak jednoznacéné.
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5 NAVRH OPATRENI

Na zavér provedeného vyzkumu a po ziskani urcitych informaci jsem dosla k nékolika
navrhtim, které by podle mého ndzoru mohly zastoupeni biopotravin v oblasti stravovani

mimo domov zlepsit.

61 % restauraci by bylo ochotno zavést biopotraviny do nabidky, kdyby méli zakaznici
vétsi  zajem. Jako prvni bych tedy navrhla provedeni marketingového vyzkumu
Vv restauracich. Predmétem vyzkumu by bylo analyzovat zajemce ze strany zdkazniki
0 biopotraviny v navstévovanych restauracich. Nemuselo by se jednat o zadny slozity
vyzkum, pln¢ by postacil kratky dotaznik s pfesné¢ smefovanymi otdzkami. Neopomenula
bych v dotazniku jesté otazky, diky nimZ bych zjistila, v jakou denni dobu by byl o jidla
Z biopotravin nejvetsi zajem, a podle vysledki vyzkumu bych upravila celou nabidku
pokrmi. Vysledky vyzkumu bych volila jako argumenty k zavedeni, popiipadé nezavedeni

biopotravin na piipravu jidel.

Dal$im mym navrhem bych se snaZila pomoci restauracim vyfeSit vysSi nakupni cenu
biopotravin. Bud’ najit levnéjsi dodavatele-prostiedniky nebo ptimo oslovit konkrétni
biofarmy (prvovyrobce), zda by byly ochotny nékteré biopotraviny dodavat. Pravé tito
dodavatelé by podle mého ndzoru méli mit zajem na roz§ifeni svych produktt na trh. Proto
bych jim doporucila, aby oni sami se podileli na Sifeni informaci o biopotravinach. Navrhla
bych jim, aby navstivili restaurace a pomoci riznych letakli nebo vlastni prednaskou,
seznamili provozovatele restauraci se vSemi pifinosy nabidky biopotravin 1 s vlastnimi
moznostmi dodavky. Provozovatelé restauraci by urcité tuto akci uvitali, jelikoz néktefi ani

nevédi, co termin ,,biopotraviny* znamena.

Dalsi problém vyplyvajici z provedeného vyzkumu je podle mého nazoru ne pfiili§ Siroka
znalost, co se tyka biopotravin. Setkala jsem se i s provozovateli, ktefi ani nevédi, jak
nakonec vyplynulo ze situace, co to biopotraviny v podstaté jsou. Pro tuto problematiku

bych naSla jednoduché feSeni ve formé raznych specidlnich katalogii, které by mohli
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nabizet dodavatelé biopotravin piiprvnim kontaktu s restauraci, dale by méli Sifit

informace o riiznych prospésnych akcich financovanych za statniho rozpoctu.

Veskeré mé navrhy urcité nebudou moci zrealizovat vSechny restaurace ptredevSim
z divodu finan¢ni nakladnosti. Ale ty, co chtéji byt vedeny v modernim a zdravém duchu,
by mohly alespont o nékterém z navrhl zauvazovat. Navic jidla z biopotravin mohou byt
prvkem odliseni od konkurence. Podle mého nazoru poptavka po biopotravinach se bude
zvySovat, jelikoz lidé budou stdle vice Zzadat potraviny nepoznamenané lidskym
neopatrnym  zachdzenim s pfirodou. V zadném piipadé bych v soucasné dobé
nedoporucovala specializovat se pouze na piipravu jidel z biopotravin. Navic financni
stranku miiZe pomoci vyfesit néktery z dotovanych vladnich projekti. Sama osobné bych
doporucila kampan ,jime bio!“ Kampan potrvda 3 roky, je financovana Statnim
zemédélskym intervenénim fondem (SZIF) a Evropskou unii. Celkové investice dosahnou
cca 28 miliond korun. Cilem je propagovat biopotraviny a ekologické zeméd¢lstvi. Celkové
plyne z fondl Evropské unie na reklamni kampainn zahrnujici propagaci bioprodukti a
ekologického zemédé€lstvi 430 000 eur. Stejnou ¢astkou na kampan piispiva SZIF. Veskeré
informace o téchto ¢innostech by podle mého nédzoru méli poskytovat opét dodavatelé.
Z mého vyzkumu vyplynulo, Zze zékaznik, ktefi o biopotraviny jevi z4jem, je napiiklad
na Téborsku jen menSina, a pravé ta by nepostacila k zabezpeceni dostateCné prosperity

takové biorestaurace.
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6 ZAVER

Za hlavni cil svoji bakalaiské prace jsem si stanovila analyzovat nabidku biopotravin
ve stravovacich zafizenich. DalSim cilem bylo provést marketingovy vyzkum. Oslovené
respondenty z taborského okresu jsem volila nahodilym vybérem a podle jejich odpovédi
jsem zpracovala vysledky. Jako posledni cil jsem zvolila zamyslet se nad danou situaci a

navrhnout opatfeni, které by mohla danou situaci zlepsit.

Nejprve jsem sestavila dotaznik, ktery jsem pilotné otestovala. Tim jsem odstranila veskeré
nedostatky a dotaznik mohla zacit pouZzivat pro ziskani vysledk marketingového vyzkumu.
Dotaznik byl rozdélen na tii ¢asti a sklddal se z 24 otadzek. V prvni ¢asti jsem zjiSt'ovala
uvodni informace o umisténi, velikosti, ndkupu surovin, ¢i pouzivani biopotravin
pii piipravé jidel. Odpoveéd pravé na tuto otazku selektovala respondenty na skupinu
pouzivajici a nepouZzivajici biopotraviny na ptipravu jidel. Druh4 ¢ast byla vénovana pouze
restauracim nevyuzivajicim biopotraviny. Takovych to restauraci jsem z celkového poctu
58 navstivila 88 %. Pravé u téchto respondentli jsem zjiStovala, pro¢ biopotraviny
nevyuZzivaji a co by je vedlo k zatazeni do jidelnicku. Tteti ¢ast se tykala pouze restauraci,
které biopotraviny pouzivaji. Zde jsem zjistovala, co je vedlo Kk zafazeni biopotravin
do jidelnicku, jak Casto je zatazuji, ¢i jaké reakce shledavaji u zakaznikd. Ze vSech
oslovenych restauraci pouze 7 respondentt, tedyl2 % pfipravuje jidla z biopotravin.
U téchto restauraci jsem hned pii navstéveé procetla jidelni listky a u téech z nich jsem si
témeft jista, Ze jejich odpoveéd nebyla pravdiva. Usuzuji tak i z prvnich reakei respondentii
na otazku €. 10. Také jsem se setkala s respondenty, ktefi nevédéli, co to biopotraviny

vubec jsou.

Z dalsich vysledkt vyzkumu vyplyva, ze vSechny restaurace, které jsou schopny nabidnout
jidlo pripravené z biopotravin, se nachazeji v obci nad 10 000 obyvatel. V mém ptipad¢ je
to v okresnim mésté Tabote. Dale mizu fici, Ze nejcastéjsi cena vSech menu se pohybuje
od 50 do 100 korun v obou typech restauraci. Neni v tomto pfipadé patrna zadna zavislost

ceny menu na pouziti biopotravin. Tento vysledek bych piikladala malému poctu
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respondentli z oblasti restauraci, které biopotraviny vyuzivaji. Jako hlavni divod proc¢
restaurace nenabizeji biopotraviny je jejich vysoka cena. Tento divod uvedlo 70 %
respondentl. 45 % respondentd vidi hlavni pficinu v nezajmu ze strany zdkaznikd. Podle
dalsich vysledkid provedeného vyzkumu miZeme fici, ze 93 % respondentl, ktefi
nevyuzivaji biopotraviny na pfipravu jidel, nejevi o biopotraviny zdjem a ani neuvazuji
biopotraviny do nabidky zavést. 1 kdyz 7 % respondentii o biopotraviny jevi zajem,
neuvazuji, ze je zavedou do nabidky. VSichni respondenti, ktefi se o biopotraviny n¢jakym
zpusobem zajimaji, zaroveil pfemysli o zavedeni biopotravin do jejich jidelnicku. Dale
mohu fici, ze zdjem zékaznikd neklesd. Rust nebo stagnaci uz nemohu potvrdit, jelikoz
pro vétsinu restauraci je zavedeni biopotravin novinka a ohlasy zdkaznikl nejsou tady proto

tak jednoznacné.

Z prazkumu HORECA Monitor provedené¢ho v prosinci 2008 spolecnosti INCOMA
RESEARCH mezi vSemi druhy gastronomickych zafizeni a provozovateli vefejného
stravovani v Ceské republice vyplyva, ze 4 % vsech provozoven jiz biopotraviny pouzivaji
a 6 % uvazuje o jejich zavedeni. Pokud tato zjisténi porovnam s vysledky z mého vyzkumu,
dojdu k zavéru, Ze pocet restauraci, které bio vyuzivaji je o 8 % vétsi nez vysledek z roku
2008. O zavedeni biopotravin do jidelnicku navic uvazuje 19,6 % z dotdzanych, coz je
0 13,6 % vice neZ tvrdi vyzkum od spolecnosti INCOMA RESEARCH. Rozdilné hodnoty
vysledki ptfikladam k dvouletému casovému odstupu mezi provedenim vyzkumu
HORECA Monitor a mym marketingovym vyzkumem. Provedeny marketingovy vyzkum
se také zaméfil pouze na oblast Téborska, zatimco prizkum HORECA byl proveden

na vzorku restauraci z celé Ceské republiky.

Na zavér bych se rada jest¢ zminila o tom, jak mile m¢ ptekvapil pfistup provozovatell
restauraci, jejich ochota odpovidat a spolupracovat. Setkala jsem se i s negativni reakei.

Jednalo se vSak pouze o tfi respondenty, kteti se odmitli dotazovani zacastnit.
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7 SUMMARY

In my bachelor degree work | concentrate on analysis of wholefood in boarding-out,
because ecological agriculture and wholefood are becoming one of the trends of our times.
My bachelor work is divided into two parts. First part is devoted to obtaining teoretical
pieces of knowledge. What is the meaning of wholefood, bioproduct, ecological agriculture
and the market with wholefood in Czech republic and also in abroad. Second part is more
extensive. It includes results of marketing research, processing of single results and
comment to this results. | get the information needed to research through the structured
questionary which consists of twentyfour questions. The main result of my bachelor degree
work is to analyse offer of wholefood in catering establishment. Region which | chose for
my work is Tabor. I spoke to sixtyone restaurants. Three of them was not interested in my
research because of time or distrust of anonymity of research. Wholefood to preparing food
uses 12 % of questioned restaurants. 88 % of this restaurants prepare food of classical
groceries, next 25,55 % of restaurants are concerned in wholefood and 19,6 % of
respondents consider about implementation wholefood in their menu. At the conclusion 1

thought about concepts to improve situation in area of boarding.
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10 PRILOHY

Priloha 1

Dotaznik - marketingovy vyzkum v restauracnich zarizenich

Toto dotaznikové Setieni probihd vramci vyzkumu Jihodeské univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich. Je zaméfeno na analyzu nabidky biopotravin ve vefejném stravovani.
Vsechny Vami uvedené informace budou zpracovany anonymné a nebudou jednotlivé
uvetejnény.

1) Kde je vaSe restaurace umisténa?
a) obec od 2 000 — 9 999 obyvatel ¢) obec nad 50 000 obyvatel

b) obec od 10 000 — 49 999 obyvatel

2) Jak dlouho je v provozu vase restaurace?
a) do 2 let c) do 10 let

b) do 5 let d) vice jak 10 let

3) Jaka je kapacita Vasi restaurace?
a) do 50 mist c) 81 - 100 mist

b) 51 - 80 mist d) 101 a vice mist

4) Na jaky typ kuchyné se zaméiujete? (mozZno vice odpovédi)

a) Ceska a staroceska d) italska
b) ¢inska €) mezinarodni
¢) mexicka Djiné ...
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5) Jaké druhy jidla nabizite? (moZno vice odpovédi)
a) snidané d) minutky

b) obédy €)JINE ot

c) veceie

6) Jaké dalsi sluzby svym hostiim nabizite? (moZno vice odpovédi)

a) oslavy d) svatby
b) hostiny ¢) sportovni soustfedéni
c) skoleni DJiné ...

7) Kolik jidel v priméru denné vydate?

a) do 50 jidel d) 151 - 200 jidel
b) 51 - 100 jidel e) 201 - 250 jidel
c) 101 - 150 jidel ) 251 a vice jidel

8) 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

9) Jak ¢asto nakupujete suroviny?

Cerstvé potraviny ostatni suroviny

a) denn¢ a) denné

b) obden b) obden

¢) 2x do tydné C) 2x do tydne

d) 1x tydné d) 1x tydné

€) méne Castéjl .....cceerrurennnns e) méne Castéjl ......oovvvuiinnn.
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10)  Nakupujete biopotraviny na pripravu jidel?
a) ano (pokracujte otazkou €. 18)

b) ne

11) Zajimate se néjakym zpisobem o biopotraviny?
a) ano

b) ne (pokracujete otazkou €. 13

12) Z jakych zdroji nejcéastéji cerpate informace o biopotravinach?

13) UvaZujete o zatfazeni biopotravin do Vasi nabidky?
a) ano (pokracujte otazkou €. 15)

b) zatim jsme o tom neuvazovali

14) Jaka je hlavni pi‘ekazka nakupu biopotravin? (moZno vice odpovédi)

a) nezdjem ze strany zakaznika d) dodavatelé
b) vyssi ndkupni cena €)JINe ...oviiiiiiinnn

¢) proskoleni kuchati

15) Ktera skutecnost by vas nejvice vedla k vyuziti biopotravin k pripravé jidla?
(moZno vice odpovédi)
a) statni podpora a dostatek finan¢nich prostiedkii
b) vétsi zajem ze strany zdkaznikl

c) lepsi dodavatelska sit’

d) zlevnéni biopotravin
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16) Zjistovali jste si, zda by zakaznici méli o biopotraviny v restauraci zaijem?
a) ano

b) uvazujeme o tom

C) ne

17) Vérite, ze biopotraviny maji budoucnost ve stravovacim sektoru?
a) ano

b) ne

¢) nedokazu ftici

CAST PRO RESTAURACE, KTERE NABIZEJi BIOPOTRAVINY:

18) Co Vas vedlo k tomu, abyste biopotraviny vyuzivali? (moZno vice odpovédi)
a) poptavka

b) zdravy Zivotni styl
c) originalita

d) konkurence

19) Jak dlouho jiZ nabizite biopotraviny ve vasem jidelnicku?
a) mén¢ nez pul roku

b) piil roku az rok
c) pres rok az 2 roky

d) vice nez 2 roky
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20)Jak ¢asto zaiazujete biopotraviny do vaseho jidelnicku?

a) denn¢
b)........ krat tydné
c) celkové ...... ks tydné

21) Do jaké miry jidla z biopotravin piipravujete? (moZno vice odpovédi)
a) kompletni biojidlo - denné v priméru .......... jidel

b) nekteré biosuroviny
¢) bionapoj

d) bioptiloha

22) Jaké reakce zaznamenavate u stravniki na biopotraviny ve Vasi nabidce?
a) vzdy kladné

b) vétsinou kladné
c) spise zadporné
d) vzdy zaporné

e) nelze urcit

23) Zménila se struktura navstévnikii po pirechodu na p¥ipravu jidel z biopotravin?
a) ano

b) ne

24) Jak se vyviji zajem vaSich zakaznikii o jidla pFipravovana z biopotravin?
a)roste o .......... %

b) stagnuje

c)klesao.......... %
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