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1 Uvod

Téma biopotravin je v soucasné dob¢ velmi diskutované. Do souCasné¢ doby nebylo

stoprocentn¢ védecky dokazano, ze biopotraviny maji zvlastni vliv na zdravi populace.

Jedna skupina populace biopotraviny zasadné¢ odmitd. Tvrdi, ze bio je podvod, ktery
stoji hodné penéz. Na druhé stran¢ je skupina lidi, ktefi se zajimaji o zdravy zivotni styl
a dbaji na to, jaké potraviny konzumuji. Spousta z téchto lidi tvrdi, ze biopotraviny jsou

chutngj$i nez potraviny normalni a potvrzuje to i cela fada odbornikli z fad gastronomie.

Biopotraviny jsou potraviny, které byly do zna¢né miry ponechany ve své ptirodni
podobé. Nicméné chemické poméry v pidé a na stromech stejné¢ jako Skodliviny
ve vzduchu zaznamenavaji nesmazatelné stopy i v téchto produktech. Ale kazdopadné
U biopotravin mize mit konzument jistotu, ze nebyla pouzita zadna primyslova hnojiva,

pesticidy nebo regulétory rastu.

Biopotraviny jsou ekologicky vyprodukované potraviny od zemédé€lcu, ktefi se v péci
0 rostliny a ptidu obejdou bez priimyslovych hnojiv a jinych chemikalii, které urychluji
rust, a ktefi poskytuji svym zviratim dostatek péce, kvalitniho krmiva a Zivotniho
prostoru pro pastvu. Takto chovana zvifata nejsou ve stresu. Zvifata jsou
na ekologickych farmach krmena pievazné z produkce vlastniho ekologického podniku
a je jim umoZznéno, aby si Zila tak, jak je jim od pfirody vrozené.

wrwe

tim, Ze zasady ekologického zemédélstvi dbaji na kvalitu a ne kvantitu. Klasické
zemédé€lstvi je schopno vyprodukovat za pomoci nejriznéjsich primyslovych hnojiv
a postfikii nékolikandsobné vice surovin nez zemédé€lstvi ekologické. Ale jak jiz
prizkumy ukazuji, lidem zacind daleko vice zaleZet na zplsobu stravovani, zdravém
Zivotnim stylu a vice se zajimaji o ekologii a ochranu pfirody, proto jsou zikaznici
ochotni si za tyto kvalitni potraviny pfiplatit a da se pfedpokladat, Ze tim, jak roste

zivotni Groven obyvatel, bude i rist zajem o biopotraviny.



2 Cil prace

Cilem moji bakalaiské prace je analyzovat nabidku biopotravin v restauracich

na Ceskobudgjovicku.

Zjistit, kolik restauraci nabizi pokrmy piipravované z biopotravin, jak se vyvijeji jejich
trzby po zavedeni téchto pokrmii a zda jsou zakaznici spokojeni s biopotravinami

V restauracich.
Naopak bych chtéla zjistit, jaké jsou hlavni ptfekdzky v pouzivani biopotravin
Vv restauracich, které je doposud na ptipravu jidel nepouzivaji, zda maji o biopotravinach

poveédomi a jaké podnéty by je piimély k tomu, aby biopotraviny zacaly pouZzivat.

Data, ktera ziskam na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, budu chtit pouzit na navrh feSeni

na vétsi rozsifeni biopotravin v téchto provozovnach.



3 Metodika prace

3.1 Metody vyzkumu

Abych porozuméla dané problematice, tak jsem si v prvni fad¢ opatfila literarni zdroje,
které jsem si nastudovala a na zaklad¢ nich jsem vytvotila literarni reSersi. Dale jsem si
opatfila sekundarni data za posledni 3 roky, které¢ se vénuji biopotravindm a navzajem

jsem je porovnala.

V dal$im kroku jsem se vénovala sbéru primarnich dat. Zvolila jsem formu dotazovani.
Toto dotazovani probéhlo na tizemi Ceskobudé&jovicka. Pro ziskani potiebnych
informaci jsem zvolila formu dotazniku. Dotazovani probihalo na zéklad¢ ndhodného
vybéru.

Z nejraznéjsich forem dotazovani jsem si vybrala 2 formy dotazovani. A to dotazovani
osobni, které spo¢iva v osobnim kontaktu s respondentem. Tuto formu jsem zvolila,
protoze byva vétSinou nejucinngj$i. A dale pak dotazovani v elektronické podobé
pomoci e-mailu. U této metody jsem se setkala s nizkou névratnosti vyplnénych

dotaznikd.
3.2 Metody analyzy

Primérni data, ktera jsem ziskala na zdklad¢ dotazovani, jsem zpracovavala za pomoci
programit Word a Excel. Nejdfive jsem provedla jednoduché t¥idéni, kdy jsem kazdou
otazku procentudlné vyhodnotila a zndzornila jsem ji pomoci vyseCového grafu nebo

pomoci tabulky.

K testovani nékterych hypotéz jsem pouzila kontingenc¢ni tabulky.



3.3 Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1. VétSina restauraci pokrmy z biopotravin nepfipravuje.

Hypotéza 2. Primérnad cena menu restauraci, které nabizeji biopotraviny, je vyssi nez
100 K¢.

Hypotéza 3. Levnéjsi biopotraviny by pfimély vétSinu restauraci k jejich vyuzivani.
Hypotéza 4. Restaurace, které se zajimaji o biopotraviny, uvazuji vice o jejich zarazeni
do nabidky, nez restaurace, které se o n¢ nezajimaji.

Hypotéza 5. Vétsina restauraci, které pouzivaji biopotraviny na ptipravu svych pokrmi,
se nachazeji v obci nad 50 000 obyvatel.

Hypotéza 6. Vice nez polovina restauraci, které se zajimaji o biopotraviny, v&fi v jejich
budoucnost ve stravovacim sektoru.

Hypotéza 7. Restaurace, které ptipravuji pokrmy z biopotravin, nakupuji denn¢ Cerstvé

potraviny.

Hypotéza 8. Restaurace, které tvrdi, ze hlavni piekdzkou v nakupu biopotravin je
nezdjem zékaznikl, si jiz zjiStovaly, zda by méli zdkaznici zdjem o biopotraviny

V restauraci.
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4 Literarni reSerse

4.1 Marketingovy vyzkum

Podle Stavkové a Dufka (2004) je marketingovy vyzkum cilevédomé a organizovana
¢innost spocivajici ve specifikaci, shromazd’'ovani, analyze a interpretaci informaci,
které umoznuyji:

e porozumét trhu, na kterém firma podnikéa nebo hodléa podnikat,

« identifikovat problémy spojené s podnikanim,

« identifikovat pfilezitosti, které se mohou vyskytnout,

« formulovat sméry marketingové ¢innosti,

« hodnotit jeji vysledky.

Podle Bouckove a kol. (2003) ptedstavuje marketingovy vyzkum sbér, analyzu a
zobecnéni informaci o trhu produktd (vyrobkid, sluzeb, ideji) slouzicich
k marketingovému rozhodovani. Kli¢ovymi prvky systému vyzkumu trhu jsou:

« spottebitel, zakaznik,

« vyrobek,

« prosttedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, moderni trendy).

Definice marketingového vyzkumu podle Pribové (1996) je nasledujici:

Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatkid tady védnich obort —
matematiky, statistiky, ekonomie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.
Postupné si vybudovala sviij specificky systém metod a postupli pro praci
s marketingovymi informacemi, ktery se neustidle obnovuje a aktualizuje v zavislosti
na vyvoji téchto védnich oborti. Dal$im impulsem je technicky rozvoj, zejména
v oblasti informacni a komunikacnich systémii, a vyvoj potfeb samotného

marketingového vyzkumu reagujiciho na pozadavky teorie a praxe.
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Kotler (2004) definuje marketingovy vyzkum takto:
Cilem je systematické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovani informaci,

které jsou potiebné pro Gc¢inné feseni konkrétnich marketingovych probléma.

4.1.1 Formy vyzkumu

Z hlediska praktického uplatnéni je mozno marketingovy vyzkum ¢lenit podle celé fady
ruznych kritérii, v nichZ jsou uplatiiovany jak aspekty Casové, metodologické, vécné,
tak hledisko ziskavani informaci. Kazda cast vyzkumu si vydobyla samostatné
postaveni a vaze na sebe vlastni metodologicky aparat. Marketingovy vyzkum Ize tedy

podle riiznych hledisek dale ¢lenit:

»dle ¢asového hlediska

Prizkum trhu = pozorovani zdkladni struktury trhu k urcitému datu poskytuje
momentalni obraz o stdvajicim stavu trhu. V zasad¢ jde o statické pozorovani.

Vyzkum trhu = v poptedi zajmu je dynamicky aspekt, jedna se o evidenci pohybu jevi a
procesti na trhu, kterd vede ke sledovani pribéhu trznich situaci. Vyzkum trhu je

permanentni ¢innost odhalujici zmény v poZadavcich a tim 1 zmény a kolisani trhu.

»dle metod ziskavani informaci

sekundarni vyzkum = jeho pfedmétem je ziskavéni, shromaZzd’'ovani a vyhodnocovani
udaji, které jsou jiz k dispozici. Jedna se jak o vnitropodnikové, tak i mimopodnikové
zdroje. Vyhodou jsou cenné a pomérné levné informace. Nevyhodou mohou byt
neaktudlni popt. neuplné udaje.

primarni vyzkum = pokryva potfebu informaci jejich zjiStovanim piimo na trhu.
Informace jsou aktudlni a vztahuji se pfimo ke zkoumanému problému. Nevyhodou je

finanéni naro¢nost a specialni metodologie.
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»>dle systémového hlediska

Deskriptivni  (popisny) = zabyva se zkoumanim skutecného stavu jevu i
procesu z pohledu &etnosti projevil, charakteristik a faktordi, které ho ovliviiuji. Resi
problém, jak vypadd v soucasném obdobi jev nebo proces, ktery je predmétem
vyzkumu.

Diagnosticky (pricinny) = hleda vSechny faktory, které predmét vyzkumu ovliviuji,
hleda vzajemné vazby mezi nimi a miru tohoto ovliviiovani, hleda odpovéd’ na otazku,
pro€ je dany stav takovy.

Prognosticky = snazi se o poznani, kam spéje dosavadni vyvoj, jaky je jeho prib¢h,
hledé a sleduje vyvojové trendy vcetné pficin.

Koncepcni = hledd nejvhodnéjsi nastroje marketingové strategie i taktiky v budoucich

podminkach. Vysledkem je marketingova koncepce.

»dle predmétu zkoumani
Pfi rozhodovani o pfedmétu vyzkumu musime zndt odpoveéd na otdzku, co chceme
zjistit, jaké jsou cile vyzkumu. 90% vyzkumu se tyka trhu. Na trhu vystupuje velké
mnozstvi subjektl. Subjekt miize na trhu vystupovat v roli:

« dodavatele

« konkurenta

« zprosttedkovatele (obchodnika)

« zakaznika

(Stavkova, Dufek, 2004)

4.1.2 Rozhodnuti o provedeni marketingového vyzkumu

Pied zahajenim marketingového vyzkumu si musime poloZit tyto otazky:
» Méame dostatek zdroja?
« Budou vysledky uzite¢né?
o Trva jesté zkoumana ptileZitost?
« Nebylo jiz nahodou rozhodnuto?

« Existuje shoda managementu na zadani vyzkumu?

13



« Nejsou jiz informace pro rozhodnuti k dispozici?
« Pfesahuji piinosy vyzkumu naklady na jeho provedeni?

(Vojtko, 2008)

4.1.3 Charakteristika procesu marketingového vyzkumu

Priprava vyzkumu = zahrnuje kroky, které¢ vedou k vytvoireni predpokladl pro zahéjeni
jeho realizace. Jsou to:

1) definovani problému, ktery ma byt fesen,

2) specifikace potiebnych informaci,

3) identifikace zdroju informaci,

4) stanoveni metod sbéru informaci,

5) vypracovani projektu vyzkumu.

Realizace vyzkumu = opiré se o pfipraveny projekt vyzkumu a zahrnuje:
1) shromazdéni informaci,
2) zpracovani a analyzu informaci,
3) prezentaci vysledkt vyzkumu.

(Zboil, 2003)

Faze marketingového vyzkumu dle Kotlera:
1) definovani problému a cili vyzkumu,
2) priprava planu vyzkumu, navrh metodiky,
3) realizace vyzkumu, shromazdovani a analyza dat,

4) vypracovani zpravy a prezentace vysledkd,

Proces marketingového vyzkumu dle Ptibové je nasledujici:
1) urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, pfinos vyzkumu,
2) zdroje dat
3) metody a techniky sbéru dat

4) urceni velikosti vzorku

14



5) sbér dat
6) zpracovani a analyza dat

7) zpracovani a analyza zavérecné zpravy

4.1.4 Techniky sbéru dat

Data, kterd podle projektu vyzkumu shromazd’ujeme v terénu, je mozné sbirat rizné.
Miuiizeme respondenty pozorovat, mizeme jim poslat postou dotaznik domu, lze také
poslat za respondenty tazatele, ktefi jim davaji otazky z dotazniku a odpovédi zapisuji,
dotazuje se i telefonicky. Jinou moznosti je soustied’ovat udaje v prib&hu experimentu,

at’ jiz v laboratofi nebo v terénu (Pribova, 1996).

Technikami sbéru dat jsou:

e Pozorovani

« Osobni dotazovani

« Telefonické dotazovani

 Pisemné dotazovani

« Elektronické dotazovani

« Laboratorni experiment

» Experiment v pfirozenych podminkach

(Pribova, 1996)

4.1.5. Dotazovani

Je typickou metodou marketingového vyzkumu. Umoziluje zobrazeni minéni
Vv nazorech respondentli. Dotazovani znamena verbalni kontakt s respondentem

prostfednictvim zdznamoveého média (Stavkova, Dufek, 2004).

Zakladem pii dotazovani je pokladani otdzek respondentovi a na zékladé jeho odpovédi
ziska teSitel vyzkumného projektu pozadovand primarni data. Podle kontaktu
s respondentem muze byt dotazovani osobni, pisemné nebo telefonické. Zvolena forma

kontaktu ptedurcuje pouzitelnost jednotlivych zplisobt dotazovani (Pribovd, 1996).
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4.1.5.1 Dotaznik

Dotaznik je mozno zacit formulovat, jestlize je zndm ucel a cile vyzkumu. Pfevod cilt
vyzkumu do pozadavki na informace se uskuteCiiuje na bazi vypracovani seznamu
informaci, které je tfeba zjistit, aby bylo stanoveného cile dosazeno. Kazda polozka
seznamu musi byt provéfovana z hlediska jejiho vyznamu pro objasnéni cilii. Také musi
byt brany v tvahu metody, kterymi budou informace zpracovany (Stavkova, Dufek,
2004).
Dalsi, co musi byt pro hodnoceni otdzky posouzeno:

«zda respondent otazce rozumi (nejasné formulace, nespravné pojmy)

«zda respondent je schopen odpovédét (informace neznd nebo si je nevybavi)

ozda respondent bude ochoten odpovidat (otazky se tykaji spolecensky citlivych

zalezitosti nebo zasahu do soukromi)

(Stavkova, Dufek, 2004).

4.1.5.2 Typy otazek

Otazky je mozné klasifikovat zhruba do dvou zékladnich skupin (Zboril, 2003):

1) Oteviené otazky - pii aplikaci otevienych otazek jsou otazky zpravidla

standardizovany, avSak odpovédi standardizovany nejsou. Respondent odpovida podle
vlastniho uvéazeni. Pfi osobnim dotazovani je tikolem tazatele odpovédi pokud mozno
vérné zaznamenat.

2) Uzaviené otazky — pii aplikaci vSech typt uzavienych otazek jsou otazky

i odpovédi standardizovany. Mozné odpoveédi jsou v dotazniku vyznaceny a respondent
¢i tazatel pfi jeho vyplilovani zvolenou odpovéd pouze zatrhavad. Uzaviené otazky
muzou mit riznou podobu:
e Dichotomické otdzky — umoznuji pouze jednu ze dvou moznych odpovédi.
Obvykle jde o prostou otazku i o snadnou odpovéd’
oTrichotomické otazky — nabizi respondentiim tfeti kategorii mozné odpovédi, napft.

,hevim®, , nejsem si jist*
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ePolytomické otizky — usnadnuji a upfesituji pochopeni otazky, usnadiuji
nepiijemné odpovédi a usnadnuji také rozpominani. Na druhé strané vSak mohou
vést k urcitému zkresleni tim, ze odpovédi jsou jiz piimo klasifikovany a jejich
pocet je omezen, takze né¢kdy mohou byt jen piiblizné. Polytomické otazky lze
Clenit na otazky vyctové (umoziuji respondentovi vybrat jednu nebo vice
vyhovujicich odpovédi, které jsou uvedeny v dotazniku) a na otdzky vybérové

(nabizeji respondentovi vybér jedné z n¢kolika moznych odpovédi)

4.1.5.3 Stylizace otazek

« Cilem je zeptat se lidi na jejich piimé zazitky : co délali, jejich soucasnd situace
adojmy. M¢lo by se vyvarovat hypotetickych otazek a vyvarovat se dotazovani
na piilis slozité otazky.

 Pokazdé pokladat jen jednu otazku, neptat se na vice véci najednou.

 Otazka prizkumu by méla znit tak, aby kazdy respondent odpovidal na stejnou
otazku. Je tfeba zajistit stejny vyznam pro ruzné respondenty, pouZzivat co
nejjednodussi jazyk a ¢asové useky, vzdalenosti apod. musi byt jednozna¢né urcené.
« Ma-li vést rozhovor tazatel, stylizace otazek musi byt Giplna a vhodna tak, aby, az
ji tazatel nahlas precte, na ni mohli respondenti ihned odpovéedét.

« VSem respondentim jasn¢ sdélte povahu odpovédi, jez tvoti vhodnou odpovéd
na otazku.

« Navrhnout dotaznik tak, aby se ukol ¢teni otadzek, nasledovani instrukci a
zaznamenavani odpovédi tazateliim a respondentiim co nejvic zjednodusilo.

« Méfeni bude lepsi, pokud budou respondenti stejnymi pokyny fizeni ke stejnému
pfistupu k otazkam.

(Vojtko, 2008)
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4.1.5.4 Zpisoby dotazovani

Pisemné dotazovani

Pti pisemném dotazovani jsou pozadavky na dotaznik nejvétsi, protoze respondent musi
zvladnout jeho vyplilovani sam, bez pomoci tazatele. Otazky musi byt formulovany tak,
aby bylo respondentovi zcela jasné, co se od n¢j pozaduje. K dotazniku musi byt

pfiloZen pravodni dopis (Zboril, 2003).

Vyhodou pisemného dotazovani je, ze respondent ma Cas si rozmyslet odpovédi, i kdyz
u otazek, ve kterych se zjiStuji pisemné odpovédi, se tato okolnost mlze obratit

V nevyhodu.

Patrn¢ nejvétsi nevyhodou pisemného dotazovani je, ze se ztraci kontrola nad velikosti
a strukturou vybérového souboru a Ze neni jasné, kdo dotaznik ve které ¢asti vyplnoval.
Navratnost dotaznikll se pohybuje ve velmi dobie ptipravenych projektech okolo 30 %.
Je zndmo, Ze na pisemné dotazovani obvykle nereaguji lidé s velmi vysokym a velmi
nizkym vzdélanim, lidé vyssich vékovych kategorii a lidé pracovné pietizeni. Nikdy
vSak nelze zjistit, jak jsou pocetné kategorie, které obvykle neodpovidaji, ve vztahu ke

konkrétnimu projektu (Pribova, 1996).

Telefonické dotazovani

Je to nejrychlejsi metoda pro shromazd’ovani pozadovanych informaci od respondentd.
Navic dotazovatel miiZe objasnit nespravné pochopené dotazy. Mira reakce je mnohem
vyss§i nez v piipad¢ zaslanych dotaznikd poStou. V pritbéhu dotazovani lze sledovat
vysledky. Vyuziva se ve spojeni s pocitaéem. Nelogické odpovédi vylucuje. Tento
zpusob mé vSak dvé omezujici podminky. Za prvé mohou byt dotazovani pouze lidé,
ktefi maji telefon a za druhé — dotazovani musi byt strucné a neosobni (Stavkovd, Dufek,

2004).

K nejvétsim vyhoddm patii rychlost, se kterou se ziskavaji potfebné udaje. Dalsi

pfednosti jsou nizké naklady na jeden kontakt. Telefonickym dotazovanim lze také
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ptekonat bariéru nechuti a obav respondentli pozvat tazatele do svého bytu nebo
kancelate.

Problémem pii telefonickém dotazovani je navazani osobniho kontaktu, ktery je Casto
rozhodujici pii ziskdvani respondenta ke spolupraci. S tim je spojeno 1 riziko
nepiesného pochopeni otazky ¢i odpovédi. Také nemoznost pracovat s vizualnimi
pomuckami snizuje jednoznacnost komunikace a tim spolehlivost ziskanych udaji.
Potize také mohou vzniknout s reprezentativnosti souboru dotazovanych a identifikaci
respondenta. Doba, po kterou je respondent ochoten po telefonu odpovidat, je mnohem
krat$i nez u osobniho dotazovani; pohybuje se okolo 10 minut u obyvatelstva; pii

dotazovani pracovnik firem ¢i jinych instituci mize byt delsi (Pribova, 1996).

Osobni dotazovani

Je zalozeno na piimé komunikaci s respondentem, tvari v tvar. Ma dlouhou tradici a je
stale nejvyznamnéjsi dotazovaci technikou. Mezi jeho pfednosti patii, Ze existuje piima
zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem, takZze je mozné motivovat respondenta
k odpovédim. Navazani dobrého osobniho vztahu je pro spontanni zodpovidani otazek
velice dulezité. U otevienych otazek ma tazatel pouzivat nazorné pomicky, kterymi se
zvySuje jednoznacCnost otazek. Pro respondenta je osobni dotazovani pohodlnym
zpusobem kontaktu, protoze jej zproStuje nutnosti osobné zapisovat své odpovédi do

dotazniku.

Osobni pfitomnost tazatele vSak nesmi byt zdrojem zamérného zkreslovani nebo
zatajeni informaci respondentem. Osobni forma dotazovani je pro respondenta inosna
jen v pfiméfeném ¢asovém rozsahu. Za bézny rozsah se povazuje 30 — 40 minut.

Mezi ptednosti osobniho dotazovani patii vysoka spolehlivost ziskanych udaji. Vi se,
kdo odpovidal na otazky, kdy dotazovani probéhlo, jaké byly demografické
charakteristiky respondenta, lze zapojit do odpovidani na otazky vice respondentl
Z jedné domacnosti ¢i firmy tak, aby byly odpovédi co nejspolehlivéjsi, a soucasné mit
zaznam o tom, kdo odpovidal. Nakladové a Casové jde o velmi naro¢nou techniku

(Pribova, 1996).
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4.1.5.5 Zakladni faze dotazovani

1) Adaptace
«uvod (vysvétleni cile, popsani zpiisobu vyplilovani otazek)
esnaha vzbudit zajem, motivovat respondenta, pfipravit respondenta
2) Kontakt
edotazovani musi byt snadné, bezproblémové s jednoduchymi odpovéd'mi
ecilem je postupné uvést do problému
3) Dosazeni vyty¢eného cile
esbér zakladni informace pro feseni stanoveného ukolu
ekontrola relevantnosti odpovédi
esnaha o udrZeni z4jmu respondenta
«kontrola, zda respondent patii ke zkoumané skupiné
4) Zavér dotazovani
eotazky odstraiiujici napéti
«umoznéni emocionalniho vyjadfeni, ptip. vlastniho ndzoru

(Stavkova, Dufek, 2004)

4.1.6 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém musi shromazdit, setfidit, analyzovat, vyhodnotit
apredat informace marketingovému managementu. Informace museji byt uZzitecné,
aktualni, a zpracované ve form¢, ktera muze slouzit jako podklad pro rozhodovani
(Kotler, 2004).
Dalsi definice tvrdi, ze marketingovy informacni systém je cilevédoma a organizovana
¢innost sméfujici k opatfeni, evidovani a zpfistupnéni pottebnych informaci
0 podnikatelském prostredi.
Sklada se z :
1) interniho provozniho informaéniho systému, ktery sleduje tyto oblasti:

» manazerské ucetnictvi

 vyzkum a vyvoj
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« finan¢ni Gcetnictvi

« skladové hospodarstvi
« zakazky a zékaznici

e vyroba

2) zpravodajského informacniho systému

« zajistuje pfisun aktudlnich informaci o udalostech v marketingovém prostiedi.

Vyuziva externich zdroji a marketingového vyzkumného systému.

3) marketingovy systém pro podporu rozhodovani
« data mining
« statistické nastroje
« modely
4) marketingovy vyzkumny systém
o zajiStuje zpracovani a zpfistupnéni primarnich
z marketingového vyzkumu

(Vojtko, 2008)

4.2 Ekologické zemédélstvi

a

sekundarnich  udaja

Ekologicke zemédé€lstvi je zvlastni druh zemédélského hospodateni, ktery dba

na zivotni prostfedi. Jeho jednotlivé slozky stanovenim omezeni ¢i zdkazli pouzivani

latek a postupli, které zatéZuji Zivotni prostiedi nebo zvySuji rizika kontaminace

potravniho fetézce, a ktery pokud dochéazi k chovu hospodaiskych zvifat, dba jejich

etologickych a fyziologickych potieb v souladu s pozadavky zvlastnich pravnich

predpist (Moudry, 2007).

Ekologické zemédélstvi odpovida principlim trvale udrZitelného rozvoje zemédélstvi,

které jiz neplni pouze produkéni funkci, ale pfedev§im funkci mimoprodukéni. Je

vniméno také jako alternativa pro feSeni problémil vyklidiovani venkova, odlivu

pracovnikit ze zemédé€lské prvovyroby a castecné 1 pro feSeni nerovnomérnosti

regionalniho rozvoje.

21



Legislativné ekologické zeméd€lstvi upravuje zakon ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém
zemédélstvi. Cely systém ekologického zeméd¢lstvi, zpracovani bioproduktli a vyroby
biopotravin v CR kontroluji nezavislé kontrolni organizace AB Cert a KEZ, o.p.s.

(Jares, 2007)

Vaclavik definuje ekologické zemédélstvi jako Setrny zplsob zemédélského
hospodareni, ktery dba na zivotni prostiedi a jeho jednotlivé slozky stanovenim
omezeni €i zakazii pouzivani latek a postupt, které zatézuji a znecist'uji prostiedi nebo
zvySuji rizika kontaminace potravniho fet¢zce a dba na pohodu chovanych

hospodatskych zvirat.

Ekofarma

je uzaviend hospodaiska jednotka zahrnujici pozemky, hospodéiské budovy, provozni
zafizeni a pfipadn€¢ i hospodaiska zvifata slouzici ekologickému zemédélstvi.
Podnikatelsky subjekt, ktery hodla v souladu se zdkonem o ekologickém zeméd¢lstvi
podnikat na ekofarmé, je povinen se registrovat u Ministerstva zemédé€lstvi. Registraci

je mozno provést pro péstovani rostlin i chov zvitat (Moudry, 2007).

Hlavni cile ekologického zemédélstvi

Mezi hlavni cile ekologického zeméd€lstvi patii (Moudry, 2007):

1) Trvalé udrZeni a zlepSeni pidni urodnosti.

2) Ochrana genofondu a udrzeni biodiverzity.

3) Zachovani krajinnych prvka a jejich harmonizace.

4) Hospodateni s vodou, udrzeni vody v krajiné, ochrana povrchovych a spodnich vod
ptred znecisténim.

5) Efektivni vyuzivani energie, orientace na obnovitelné zdroje.

6) Snaha o maximalni recirkulaci Zivin a zdbrana vnosu cizorodych latek
do agroekosystému.

7) Produkce kvalitnich potravin a surovin.

8) Optimalizace zivotnich podminek pro v§echny organismy vcetné ¢lovéka.
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4.2.1 Biopotraviny

Bioprodukt
Bioprodukt je surovina rostlinného nebo Zivoc¢isného ptivodu ziskand v ekologickém
zemédélstvi a uréena zejména k vyrobé biopotravin, na niz bylo vydano osvédceni

0 ptavodu bioproduktu (Moudry, 2007).

Biopotravina

Biopotravina je potravina vyrobend z Dbioprodukti, povolenych ptidavnych
a pomocnych latek a také vyhlaskou povoleného podilu surovin nepochdzejicich
z ekologického zemédélstvi a to za podminek stanovenych vyhlaSkou. Také na

biopotravinu musi byt vydano osvédéeni o pavodu (Moudry, 2007).

Webova stranka biosféra.cz definuje biopotraviny takto:

Biopotravina je produkt ekologického zeméd¢lstvi, znamena to, Ze je vyrobena z rostlin,
zivocichl a jejich produktl, péstovanych, chovanych a zpracovanych podle Zdkona
0 ekologickém zemédé&lstvi (€. 242/2000 Sb. a nafizeni rady EHS ¢&. 2092/91).
Biopotravina musi samoziejmé spliiovat i vSechny pozadavky na bezpecnost a zdravotni
nezavadnost podle Zakona o potravinach.

(http://www.biosfera.cz/cz/novinky/o-biopotravinach-cast-1-co-je-biopotravina/)

Vyroba biopotravin
« Vyrobek nesmi obsahovat spolu s ekologicky vyprodukovanou surovinou
zemédeélského pivodu stejnou surovinu vyrobenou konvenénim zptsobem.
« Vyrobek nebo jeho piisady nesmi byt oSetfeny ionizujicim zafenim.
» Vyrobek nesmi byt vyroben za pouziti geneticky modifikovanych organismi
anebo vyrobki na jejich bazi.
« Smi se pouzit jenom ty pfidatné a pomocné latky, které jsou uvedeny v pozitivnich

seznamech v ptiloze VI Natizeni, ¢ast A a B.
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o Pfidatné pomocné latky jsou povoleny jen pod podminkou, Ze se tradi¢né
Ve zpracovani potravin pouzivaji, vyskytuji se v pfirod¢ a biopotravina se bez téchto
latek prokazatelné neda vyrobit nebo uchovat.
« Konvencni zemédélské suroviny jsou piipustné pouze do podilu nejvyse 5%
(hmotnostni podil) pod podminkou, Ze jsou uvedeny v ptiloze VI ¢asti C tohoto
Natizeni, a jako suroviny vyprodukované ekologickym zplsobem nejsou na trhu
k dispozici.
« Clenské staty EU mohou v opodstatnénych piipadech nedostatku ekologickych
surovin u nékterych vyrobnich postupil prozatim povolit na omezenou dobu pouziti
konvencnich zemédélskych surovin. Subjekty uvadéjici takové vyrobky na trh musi
pozédat o povoleni pfislusnou kontrolni organizaci a dolozit nedostatek této
suroviny.

(Sarapetka, Urban a kol., 2005)

4.2.2 Osvédceni o piivodu bioproduktii a biopotravin

Osvédéeni vydava kontrolni organ (Mze CR, resp. jim povéfena osoba — KEZ —
Kontrola ekologického zemédélstvi, ABCERT GmbH, nebo Biokont CZ, s.r.o.).
Osvédéeni se vydava na 1 rok (max. 15 mésicti) a to do 30 dnli po provedené kontrole.
Kontrolu obvykle provadi jedenkrat ro¢né ve vegetacnim obdobi pracovnik kontrolniho
organu. Kopii osvédéeni o plvodu bioproduktu a osvédCeni o biopotraviné je
ekologicky podnikatel povinen ptedat pfi uvedeni do obéhu osobé, ktera je do obéhu
uvadi. V celém ftetézci, od prvovyrobce az ke spotiebiteli, je stidle adresné
kontrolovatelné mnoZstvi i plvod bioprodukce. Po vydani osvédéeni o pivodu
bioproduktu, resp. biopotravin je mozné je oznacit slovem ,,bio* nebo ,.eko* nebo
chranénym grafickym znakem spolu s identifika¢nim koédem kontrolniho organu

(Moudry, 2007).

Oznaceni bio
Produkty, které odpovidaji Natizeni Rady (EHS) 2092/91 Sb., o ekologickém

zemédélstvi, se sméji v Ceské republice oznadovat grafickym znakem BIO (nebo jeho
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schvalenymi modifikacemi) s napisem Produkt ekologického zeméd¢lstvi. V Evropské
unii je mozné pouzivat i celoevropské oznaceni biopotravin. Tato znacka zarucuje, Ze
produkty byly kontrolovany na kazdém kroku, od pole pfes upravu a zpracovani az
ke kone¢nému spotiebiteli. Ud¢lovanim oficialni znacky zdravé vyzivy usnadiiuje vlada
konven¢nim zemédélcim postupny piechod k ekologickému zemédé€lstvi. Béhem

transformace vsak podnik nesmi tuto znacku pouzivat (Schlett, 2008).

Narodni znac¢ka BIO

Nérodni znacka BIO je ceskou narodni znackou pro biopotraviny. Ministerstvem
zemédéelstvi Biokonta mutze byt pouzita pouze k oznaceni certifikovanych produkti
ekologického zemédélstvi. Pravidla pro pouzivani této znacky urcuje zakon ¢. 242/2000
Sb. o ekologickém zeméd¢lstvi. Na spravné pouzivani této znaCky a na dodrZovani
zakonnych povinnosti dohlizeji ministerstvo zemédé€lstvi a kontrolni organizace.
Pti podezieni na nespravné ¢i zavadéjici pouziti "biozebry" (¢i slov BIO nebo EKO) je
mozné podat Ministerstvu zemédé€lstvi podnét k proSetfeni tohoto podezieni a
pfipadnému zah4jeni spravniho fizeni, které miize vyustit v uloZeni napravnych opatieni

nebo pokuty az 1 000 000 K¢ (http://www.ecomama.cz/aktuality/12/).

Obrazek 1: Biozebra

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVi

Zdroj: http://www.enviport.cz/_app/Repository/yy2009/mm07/dd28/134480.jpg
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4.2.3 Vyvoj ekologického zemédélstvi v Ceské republice

V Ceské republice se ekologické zemédélstvi za¢alo rozvijet teprve po roce 1990 a
nejvetsi rozvoj nastal po roce 1998, kdy byla obnovena statni financni podpora. Dotace
do ceského ekologického zemédélstvi pribézné rostly ze 48 mil. K¢ v roce 1998 az
nacca 292 mil. K¢ v roce 2004. V navaznosti na to rostl i pocet ekologicky
hospodaricich subjektl z 211 v roce 1997 na 1249 subjekti v roce 2007 a zvySoval se
i podil ekologicky obhospodafované ptidy na celkové vyméte zeméd€lského pudniho
fondu z 0,47% v roce 1997 (20 239 ha) na 7,21% v roce 2007 (306 994 ha) (Moudry,
2007).

4.2.4 Legislativa, kontrola a certifikace

Zakon o ekologickém zemédélstvi stanovi podminky hospodateni v ekologickém
zemédélstvi a podminky pro vyrobu biopotravin, upravuje systém osvédcovani ptivodu
bioproduktli a biopotravin a jejich oznacovani. Stanovuje systém pro vykon kontroly a
dozoru nad dodrzovanim tohoto zékona. V obdobi po vstupu CR do EU je hlavnim
ucelem zakona dopliovat Nafizeni Rady 2092/91, a to zejména v oblasti
administrativnich postupii. Dohledem nad dodrzovanim zdkona jsou Ministerstvem
zem&délstvi povefeny kontrolni organizace, které zaroven provadi osvédCovani

bioproduktli a biopotravin(Moudry, 2007).

4.3 Porovnani trhu s biopotravinami v letech 2006 az 2008

4.3.1 Ekologické zemédélstvi a biopotraviny ve svété

Mnozstvi ekologicky obhospodatované plidy celosveétové spise roste. V celosvétovém
méfitku bylo v roce 2006 ekologicky obhospodatovano témét 31 miliont hektara

zeméd¢€lsky vyuzivanych ploch na celkem 633 891 ekologickych farmach (Vaclavik,
2007). V roce 2007 byl zaznamenan nepatrny pokles a bylo tak ekologicky
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obhospodatovano téméf 30,4 milioni hektart zemédélsky vyuzivanych ploch, ale i

Vv tomto roce se zvysil pocet ekologickych farem a bylo jich celkem

720 000 (Vaclavik, 2008). K dalsimu ristu ekologicky obhospodatfované pidy doslo
Vv roce 2008 a jejich pocet se priblizil k 32 milionim hektara (Vaclavik 2009).

V roce 2006 a 2007 byly nejvétsi plochy v systému ekologického zemédélstvi
v Australii, Cing, Argentiné a USA (Viclavik, 2007,2008) a v roce 2008 se k témto

zemim pfiidala jest¢ Indie a Brazilie (Vaclavik, 2009).

Celosvétovy odbyt biopotravin dosahl v roce 2007 28,5 miliardy eur, o 3,5 mld vice nez
v roce2006 (Vaclavik, 2008). Celkova svétova spotieba biopotravin dosahla v roce 2008
vice nez 50 miliard dolart (Vaclavik, 2009).

Nejvetsi evropsky trh s biopotravinami je v Némecku, Velké Britanii, Italii a Francii

(Vaclavik, 2007).

V roce 2006 nejvétsi podil biopotravin na spotiebé potravin mélo Rakousko (5,7 %) a
Svycarsko (4,5 %). Svycafi také méli nejvétsi spotiebu biopotravin na obyvatele za rok
(103 Eur) (Vaclavik, 2007). V roce 2007 se stale na piednich pii¢kach ve spotiebé
biopotravin nachazi Rakousko a Svycarsko, ale jeité navic se k nim piidavaji

Skandinavské zemé&. Vaclavik, 2008).

4.3.2 Ekologické zemédélstvi v Ceské republice

Vymeéra ekologicky obhospodaiované pudy v Ceské republice neustale roste. V roce
2006 vzrostla vyméra ekologicky obhospodatované piidy oproti roku 2005 o 26 553 ha
a doséhla tak celkem 281 535 ha (Vaclavik, 2007). V roce 2007 vzrostla vyméra o 11 %
a celkové tak bylo ekologicky obhospodatovano 312 890 ha (Viclavik, 2008).V roce
2008 byl oproti roku 2007 zhruba 9 % narist a bylo tak celkem na tzemi Ceské
republiky ekologicky obhospodatovano 341 632 ha pudy (Vaclavik 2009).

Také neustale vzristd pocet ekologickych zemédélcl. Zatimeco v roce 2007 se na tzemi

Ceské republiky nachazelo 1 318 ekologickych zemédélct (Vaclavik 2008), v roce 2008
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bylo registrovano jiz 1 946 ekologickych zemédélskych podnikii to je nartst o 48 %
(Vaclavik 2009).

V roce 2006 se nejvice ekologickych farem nachazelo na uzemi Jihoceského kraje a
Karlovarského kraje. V Jihoceském kraji se jich nachézelo 132 a kraji Karlovarském
107 (Vaclavik 2007). V roce 2007 se neustale na prvnim misté v poctu ekologickych
farem nachazi JihoCesky kraj (170), ale na druhém misté se v tomto roce umistil kraj

Zlinsky (150) (Vdclavik, 2008).

V roce 2006 1 2007 z rostlinné produkce tvorily nejvetsi podil obiloviny, kterych se
vyprodukovalo v roce 2006 zhruba 25 000 tun (Vdclavik, 2007) a v roce 2007 29 296
tun (Vaclavik, 2008). Z zivocisné produkce tvofil nejveétsi podil trzeb prodej hovéziho
masa a kravského mléka (Viclavik, 2007) a déle pak prodej koziho mlé¢ka (Viclavik,
2008).

Ke konci roku 2007 bylo také registrovano na uzemi Ceské republiky 6 ekologickych
chovateli vcel (Vaclavik 2008) .V roce 2008 vyrazné¢ vzrostl pocet plochy
ekologickych vinohradl (Vaclavik, 2009).

4.3.3 Zpracovani bioprodukti a vyroba biopotravin

Pocet podnikii vyrabgjicich potraviny na uzemi Ceské republiky v poslednich letech
setrvale roste. Zatimco vroce 2006 bylo v provozu 152 podnikti vyrabéjicich
biopotraviny (Zemeédelstvi, 2007), v roce 2007 jich uz bylo 253 (Veinert, 2008), coz
piedstavovalo meziroéné 66% narast. V roce 2008 bylo v Ceské republice registrovano
jiz 422 vyrobctu biopotravin (Veinert, 2009), to je oproti pfedchozimu roku nartst
zhruba obdobny jako narust mezi lety 2007 a 2006. Vaclavik (2009) ve své roence
Cesky trh s biopotravinami 2009, jejiz uzavérka byla pozd&ji nez Zemédélstvi 2008,
uvadi dokonce 429 vyrobct biopotravin registrovanych k 31. 12. 2008, coz by
predstavovalo 70% nartst oproti roku 2007.

Vyvoz biopotravin do zahrani¢i se kazdym rokem znaéné€ zvySuje. Cesti vyrobci v roce

2007 vyvezli do zahrani¢i biopotraviny za zhruba 10 mil. K¢., coZ pfedstavuje nartist
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oproti roku 2006 0 33 % (Vdclavik, 2008). V roce 2008 vyvezli dokonce cesti vyrobcei
biopotraviny v hodnoté¢ 145 mil. K¢ a to predstavuje nartst oproti roku piedchozimu

narist o 45 % (Vaclavik, 2009).

V Ceské republice tvoii zpracované biopotraviny nejvétsi kategorii na trhu. V roce 2006
se na celkovém obratu podileli 45 % (Vaclavik, 2007), v roce 2007 vzrostl podil
na celkovém obratu oproti roku predchozimu o 2,5 % a celkové tvofil 47,5 % podil
na obratu (Vaclavik, 2008). V roce 2008 doslo k poklesu podilu o 3,5 % a podileli se
na celkovém obratu 44 %. I pfes tento mirny pokles zlstaly zpracované biopotraviny

nejvetsi kategorii na trhu (Vaclavik, 2009).

Nejrychleji rostouci kategorii na trhu v oblasti biopotravin byly v roce 2007 kategorie
ovoce a zelenina, ta zaznamenala rist obratu o 200 % (Vdclavik, 2008). V roce 2008
nejrychleji rostla kategorie pecivo a ta zaznamenala dokonce rust obratu o 324 %.

(Vaclavik, 2009).

Kategoriemi s nejvétSim podilem Ceskych bio surovin na obratu byly v roce 2007
kategorie maso a masné vyrobky (98 %) a pecivo (91 %) (Vaclavik, 2008). V roce 2008
to bylo pecivo (96 %), které mélo nejvétsi podil Ceskych bio surovin na obratu

(Vaclavik, 2009).

V oblasti biopotravin se téZ udéluje prestizni titul Ceska biopotravina, kterou v roce
(Vaclavik, 2007), v roce 2007 tento titul ziskal ekologicky vcelat Jan Pintif za Bio
Posumavsky med (Viclavik, 2008). Titul Ceska biopotravina roku 2008 ziskal

ekologicky sadaf Slavomir Soska za jable¢ny biomost Vitaminator.

4.3.4. Maloobchodni prodej biopotravin

Maloobchodni obrat s biopotravinami v Ceské republice se kazdy rok velmi zvysuje.
V roce 2006 dosahl maloobchodni obrat s biopotravinami 760 milionti K¢ a oproti roku

2005 vzrostl 0 250 miliontl K&, tedy vzrostl o 49 %. Cesky bio trh tak pravdépodobné
v roce 2006 rostl nejrychleji v celé Evrope (Viclavik, 2007). V roce 2007 jiz dosahl
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1,29 miliardy korun a vzrostl tedy oproti pfedchozimu roku o 530 miliont korun, tedy
celkove vzrostl o 70 % (Vaclavik, 2008). V roce 2008 jiz nerostl maloobchodni obrat s
biopotravinami v Ceské republice tak rychle jako v letech piedchozich, ale i tak vzrostl
0 40 % oproti roku 2007 a dosahl tak celkové c¢astky 1,8 miliardy korun (Vaclavik,
2009).

Vyznamny podil na trhu biopotravin maji téz dovezené biopotraviny ze zahranici, ale je
patrné, Ze se jejich podil na celkovém obratu zac¢ina nepatrné snizovat. V roce 2006 se
podileli biopotaviny ze zahranici na obratu 65 % a na celkové spottebé 56 % (Vaclavik,
2007). V roce 2007 se zvedl podil na obratu o 6 % a dosahl tedy podilu 62 % (Vaclavik,
2006). V roce 2008 se biopotraviny z dovozu podileli na obratu 57 %, coz je oproti roku
ptedchozimu o 5 % méné (Vaclavik, 2009).

Biopotraviny v Ceské republice tvoii pouze maly podil na celkové spotiebé potravin,
ale 1 pfesto je patrné, ze jejich spotfeba nepatrné roste. Zatimco v roce 2006 se
biopotraviny podilely z 0,37 % na celkové spotiebé potravin a primérna spotieba
na obyvatele za rok za biopotraviny byla v CR piiblizné 74 K& (Vaclavik, 2007), v roce
2007 se jiz na celkové spotifebé potravin podilely 0,55 % a pramérnd spotfeba
na obyvatele za rok byla 126 K¢ (Vaclavik, 2008). A v roce 2008 se jiz biopotraviny
podilely na celkové spotiebé potravin 0,75 % a prumérna spotieba biopotravin

na obyvatele byla 176 K¢ (Viclavik, 2009).

Obyvatelé Ceské republiky nakupuji biopotraviny zejména v supermarketech a
hypermarketech. V roce 2006 se 67 % biopotravin prodalo v supermarketech,
hypermarketech a v Iékarnach, 28 % v prodejnach zdravé vyzivy a biopotravin
(Vaclavik, 2007). V roce 2007 nakoupili Cesti spotiebitelé v supermarketech a
hypermarketech 67 % biopotravin, 22,5 % koupili v prodejnach zdravé vyzivy a 5 %
v Iékarnach. (Vaclavik, 2008). V roce 2008 se prodalo 74 % biopotavin
v supermarketech a hypermarketech, 18 % pak dale v prodejnach zdravé vyzivy a 4 %

Vv I€karnach (Vaclavik, 2009).
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4.3.5 Spotiebitelé biopotravin

Pocet lidi, ktefi nakupuji biopotraviny, se kazdym rokem zvySuje a téz je patrné, ze
zajem a povédomi populace o biopotraviny roste. Zatimco v roce 2006 biopotraviny
pravidelné kupovalo pouze 3 % Cechil a 25 % populace biopotraviny znala a kupovala
nepravidelné (Vaclavik, 2006), v roce 2007 je jiz kupovalo pravidelné 4,8 % obyvatel a
znalo je a nepravidelnd kupovalo 27,9 % Cechi (Viclavik, 2008). V roce 2008
biopotraviny pravidelné nakupovalo 5 % Cechii coZ je narist o 0,2 % oproti roku 2007.
Biopotraviny v roce 2008 znalo a nepravideln¢ kupovalo 30 % populace (Viclavik,

2009).

Biopotravin nejvice nakupuji vysokoskolaci ¢i stiedoskolaci s maturitou, respondenti
mezi 30 a 39 lety a dale domacnosti s alespon jednim ditétem mlad$im 14 let. Maji
mésicni Cisty piijem na domacnost vyssi nez 25 tis. K¢ a bydli v Praze nebo naopak v
malé obci s 1 — 4,99 tis. Obyvateli. (Vaclavik, 2009)

(VeSkeré uvedené udaje pochazeji od spolecnosti Green marketing)
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5 Analyza vyzkumu

5.1 Realizace vyzkumu

Pro realizace svého vyzkumu jsem zpocatku zvolila formu elektronického dotazovéani,
jelikoz u této formy dotazovani je nizkd navratnost odpovédi, tak jsem dale zvolila

metodu osobniho dotazovani.

Dotaznikové Setfeni jsem provedla v restauracich na uzemi Ceskobud¢&jovicka.
Elektronickou formou jsem oslovila 126 restauraci a formou osobniho dotazovani 52

restauraci. Celkovée se mi podafilo ziskat informace od 60 restauracich.

Dotaznik, ktery jsem u svého vyzkumu pouzila, obsahuje 24 otazek. Otazky 1 — 9 jsou
otazky identifikacni. Zde se jsem se dotazovala napf. na umisténi restaurace, styl
kuchyng, dalsi sluzby, které nabizeji. Otazky ¢. 10 a 11 jsou otazky filtra¢ni. Zde jsem
se dotazovala na to, zda pouzivaji biopotraviny a zda se néjakym zplisobem
0 iopotravny zajimaji. Otazky 12 — 17 jsou zaméfeny na restaurace, které¢ biopotraviny

nepouzivaji a otdzky 18 — 24 jsou urceny pro restaurace, které biopotraviny pouZzivaji.
5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Ve svém dotaznikovém Setfeni jsem se zaméfila na oblast Ceskobudg&jovicka.
Prostfednictvim e-mailu jsem oslovila 126 restauraci, z toho se mi vratilo zpét 19
dotaznikl tj. 15 %. Formou osobniho dotazovani jsem oslovila celkem 52 restauraci,
Z toho mi dotaznik vyplnilo 41 z nich, tj. zhruba 79 %. Dlvod pro nevyplnéni dotazniku
byl zejména nedostatek Casu, ale také zdkaz poskytovat informace na vetejnost ¢i viibec

zadny divod neudali.
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1. otazka: Kde je vaSe restaurace umisténa?

n==60

Graf 1: Kde je vaSe restaurace umisténa?

12%

15%

0%

73%

Kde je vase restaurace umisténa?

OObec do 1 999 obyvatel
B Obec od 2 000 - 9 999 obyvatel
B Obec od 10 000 - 49 999

obyvatel

OObec nad 50 000 obyvatel

Zdroj: vlastni vyzkum

44 (73 %) restauraci zafazenych do mého vyzkumu se nachézeji v obci nad 50 000
obyvatel. Tyto restaurace se nachazeji na uzemi Ceskych Bud&jovic. 9 (15 %) z nich se
nachazeji vobci od 2 000 — 9 999 obyvatel. Tyto restaurace jsou napf. na Gzemi
Borovan, Trhovych Svind a Tyna nad Vltavou. 7 (12 %) restauraci

dotaznikovém Setfeni se nachéazeji v obci do 1 999 obyvatel. Jednd se napfiiklad

0 Borsov nad Vltavou, Jankov a Novou Ves.
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2. otazka: Jak dlouho je v provozu vase restaurace?
n=:60

Graf 2: Jak dlouho v provozu vase restaurace?

Jak dlouho je v provozu vase restaurace?

7%

Odo 2 let

Hdo 5 let

Odo 10 let
Ovice jak 10 let

32%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 2 ukazuje, ze 20 restauraci existuje vice nez 10 let tj 33 %, 19 restauraci je

Vv provozu do 10 let (32 %), 17 restauraci do 5 let (28 %) a 4 restaurace existuji do 2 let
(7 %).
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3. otazka: Jaka je kapacita vasi restaurace?

n==60

Graf 3: Jaka je kapacita vasi restaurace?
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Zdroj: viastni vyzkum

Graf ¢. 3 znazornuje, jakou kapacitu dotazované restaurace maji. Nejvice restauraci
ma kapacitu 51 — 80 mist — to je celkem 21 restauraci (36 %). Dale jsou to restaurace
s kapacitou do 50 mist — to je 18 z dotazanych restauraci, tj. 30 %. 12 restauraci (20 %)

ma 101 a vice mist. A nejmén¢ dotaznikli mi vyplnily restaurace s kapacitou 81 — 100

mist, téch bylo 9 (15 %).

4. otazka: Na jaky typ kuchyné se zamérujete? (moZno vice odpovédi)

n==60

Tabulka 1: Druhy restauraci

Odpovéd’ Podil (%)
Ceska a staroCeska 80 %
Cinska 3,3%
mexicka 5%
italska 28,3 %
mezinarodni 48,3 %
jind 33,3 %

Zdroj: vilastni vyzkum
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Tabulka 1 ukazuje, na ktery typ kuchyné se oslovené restaurace zamétuji. VétSina
restauraci uvadgéji, ze se zamétuje na vice typt kuchyni. Nejvice restauraci vaii kuchyni
eskou a staroteskou. Ceskou a staro¢eskou kuchyni uvedlo 48 restauraci, tj 80 %.
Mezinarodni kuchyni vaii 29 restauraci, tj. 48 %. Na dalSim misté se umistily jiné
kuchyng. Tuto variantu zminilo 20 restauraci (33,3 %). Mezi odpovédmi, které
restaurace uvadely k moznosti jind, patii kuchyné vegetarianska, rybi, texaska, steak
house, stfedoamerickd, fecka, indicka, vlastni, slovenska, pivni pochoutky, zvéfina,
francouzska, thajska, bavorska a bezlepkova. 17 restauraci, tj. 28,3 % uvedlo kuchyni
italskou, mexickou kuchyni vaii 3 restaurace tj. 5 % a ¢inskou 2 restaurace (3,3 %).

Nejcastéjsi kombinaci byla kuchyné ¢eska a staroceska s kuchyni mezindrodni.

5. otazka: Jaké druhy jidla nabizite? (moZno vice odpovédi)

n =60
Tabulka 2: Jaké druhy jidla nabizite?

Odpovéd’ Podil (%)
snidané 30 %
obedy 91,7 %
vecere 95 %
minutky 96,7 %
jiné 16,7 %

Zdroj: vilastni vyzkum

Oslovené restaurace nejvice nabizeji minutky. Pfipravu minutek nabizi 58 restauraci
(96,7 %). Vecete nabizi 57 restauraci (95 %), 55 (91,7 %) restauraci nabizeji moZnost
obéda. Pouze 18 (30 %) restauraci uvadéji moznost snidani. Jedna se zejména
0 restaurace hotelové. 10 (16,7 %) restauraci uvedlo 1 jinou moznost. Jiné moZnosti byly
napf. hotovky, salaty, degustacni menu, pizza, italskd kdva a zakusky. NejCastéji se

objevovala kombinace obédy, vecefe a minutky.
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6. otazka: Jaké dalsi sluzby svym hostiim nabizite? (moZno vice odpovédi)

n =60

Tabulka 3: Jaké dalsi sluzby svym hostiim nabizite?

Odpovéd’ Podil (%)
oslavy 96,7 %
hostiny 90 %
Skoleni 55 %
svatby 78,3 %
sportovni soustfedéni 11,7 %
jiné 31,7 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 3 ukazuje, Ze nejvice z oslovenych restauraci, a to 58 (96,7 %) nabizeji
moznost usporadani oslavy. 54 restauraci (90 %) umoziuji svym zakazniktim uspotadat
hostiny. 47 (78,3 %) restauraci pofadaji svatebni oslavy. Skoleni je mozno uspotadat ve
33 (55 %) mnou oslovenych restauraci. Odpovéd jind uvedlo celkem 19 (31,7 %)
restauraci. Zde restaurace uvadély predndsky, catering, rockové a bluesové koncerty,
rauty, dopliikovy prodej, rozvéazka jidel, kitiny, pohiby, kule¢nik, bowling, garden
party, konference, bankety. Pouze 7 (11,7 %) restauraci nabizeji moznost sportovniho

soustredeni.
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7. otazka: Kolik jidel v priiméru denné vydate?
n =60

Graf 4: Kolik jidel v priméru denné vydate?
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Zdroj: viastni vyzkum

21 respondentit (35 %) vydaji denné v priméru 51 — 100 jidel. Hranici 50 vydanych
jidel za den nepiekro¢i 12 restauraci (20 %). 11 restauraci (18 %) se pohybuje
vintervalu 101 — 150 vydanych jidel denné. 151 — 200 jidel vydaji za jeden den 10
restauraci (17 %). 4 restaurace (7 %) vydaji denné 201 — 250 jidel. Pouze 2 mnou

oslovené restaurace (3 %) vydaji denné vice nez 251 jidel.
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8. Jaka je primérna cena menu (polévka + hlavni jidlo + napoj)?

n =60

Graf 5: Jaka je primérna cena menu?

Jaka je primérna cena menu (polévka + hlavni jidlo +
napoj)?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Rozdily v primérné cen¢ menu znazornuje graf 5. 26 restauraci (43 %) se vejde s cenou
svého menu do 100 K& Domnivam se, Ze tento cenovy interval je odpovidajici platim,
které jsou na Ceskobud&jovicku. 19 oslovenych restauraci (32 %) se pohybuje
v intervalu 101 — 150 K¢. 9 respondentd (15 %) uvedlo cenu menu v rozmezi 151 — 200

K¢&. Menu za cenu vys$si nez 201 K¢ nabizeji pouze 6 oslovenych restauraci (43 %).
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9a. otazka: Jak Casto nakupujete ¢erstvé potraviny?

n =60

Graf 6: Jak ¢asto nakupujete ¢erstvé potraviny?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 6 ukazuje, jak Casto restaurace nakupuji Cerstvé potraviny. Nadpolovi¢ni vétSina
restauraci  nakupuje cerstvé potraviny denné. Tuto variantu uvedlo 37 (61 %)
oslovenych restauraci. 16 restauraci (27 %) nakupuje Cerstvé suroviny obden, 4
restaurace (7 %) 2x do tydne a 3 z oslovenych restauraci (5 %) nakupuji Cerstvé

potraviny 1x tydné.
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9b. otazka: Jak ¢asto nakupujete ostatni suroviny?
n==60

Graf 7: Jak ¢asto nakupujete ostatni suroviny?
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Zdroj: vlastni vyzkum

21 respondentit (34 %) uvedlo, Ze ostatni suroviny nakupuji 2x do tydne. Zhruba
¢tvrtina dotdzanych, neboli 16 restauraci (27 %) nakupuje tyto suroviny obden. 1x tydné
ostatni suroviny nakupuje 13 restauraci (22 %) a pouze 10 (17 %) restauraci nakupuje

ostatni suroviny denng.
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10. otazka: Nakupujete biopotraviny na pripravu jidel?

n =60

Graf 8: Nakupujete biopotraviny na p¥ipravu jidel?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 8 ukazuje, Ze vice nez tfi Ctvrtiny restauraci, tedy celkem 42 restauraci (72 %),
nenakupuje biopotraviny na piipravu jidel. Pouze 17 dotdzanych restauraci (28 %)

pouziva pii vyrobé svych jidel biopotraviny.
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11. otdazka: Zajimate se néjakym zpiisobem o biopotraviny?
n=43

Graf 9: Zajimate se néjakym zpiisobem o biopotraviny?

Zajimate se néjakym zplsobem o biopotraviny?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 9 znazoriiuje, zda se restaurace zajimaji néjakym zplisobem o biopotraviny.
O biopotraviny se zajimaji pouze 14 restauraci (33 %). Uplny nezajem o biopotraviny

projevilo 29 dotazanych restauraci (67 %).

12. otazka: Z jakych zdroja nejcastéji erpate informace o biopotravinach?
n=14

Restaurace nejcastéji uvadély, ze informace Cerpaji z médii a nasledoval internet. Mezi

dalsimi odpovéd’'mi se vyskytla gastro literatura, interni zdroje, ptibalové letaky,

profesni zdroje, kamaradi a prodejny.
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13. otiazka: UvaZujete o zafazeni biopotravin do vasi nabidky?

n=43

Graf 10: Uvazujete o zafazeni biopotravin do vasi nabidky?
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Zdroj: viastni vyzkum

Graf 10 ukazuje, které z restauraci, jez do soucasné doby nepouzivaji biopotraviny
na ptipravu svych jidel, uvazuji o jejich zarazeni do nabidky. Z vyzkumu vyplynulo, ze
pouze 6 restauraci (14 %) o této moznosti uvazuje. 37 restauraci (86 %) o zatrazeni

biopotravin vilbec neuvazuje.
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14. otdazka: Jaka je hlavni piekaZka niakupu biopotravin? (moZno vice odpovédi)

n=37

Tabulka 4: Jaka je hlavni piekazka nakupu biopotravin?

Odpovéd’ Podil (%0)
nezajem ze strany zakaznikl 56,8 %
vysSi nakupni cena 89,2 %
proskoleni kuchaiti 2,7 %
dodavatelé 16,2 %
jiné 5,4 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Témét vSechny restaurace, které jsem oslovila, povazuji za hlavni pfekazku nakupu
biopotravin vysokou nakupni cenu. Tuto pfekazku zmiiiuje 33 restauraci (89,2 %). Dale
nadpolovi¢ni vétSina restauraci uvadi nezdjem ze strany zakaznikd. 21 restauraci (56,8
%) se domniva, ze by zdkaznici o tyto potraviny neméli zajem. 6 restauraci (16,2 %)
vidi jako hlavni pfekdzku nakupu biopotravin dodavatele. Pouze jedna restaurace (2,7
%) shledava problém s proSkolenim kuchaiG. 2 restaurace (5,4 %) uvedly i jinou
prekazku v ndkupu biopotravin. Tou prvni byla nedivéra v biopotraviny a ve druhé

restauraci méli obavy z nizsi trvanlivosti biopotravin.

15. otazka: Ktera skutecnost by vas nejvice vedla k vyuziti biopotravin k pripravé
jidla? (moZno vice odpovédi)
n=43

Tabulka 5:Co restaurace vede k vyuziti biopotravin k piipravé jidla?

Odpovéd’ Podil (%)
statni podpora a dostatek finan¢nich prostredki 41,9 %
vEétsi zajem ze strany zakaznikl 55,8 %
lepsi dodavatelska sit’ 16,3 %
zlevnéni biopotravin 79,1 %
Jiné 4,7 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vice nez tfi Ctvrtiny dotdzanych - tedy 34 restauraci (79,1 %) by k pouzivani
biopotravin pfivedlo jejich zlevnéni. 24 restauraci (55,8 %) by uvitalo vétsi zajem
ze strany zakaznikil. 18 restauraci (41,9 %) by je zacalo vyuzivat za ptfispéni statu nebo
dostatku finan¢nich prostfedka. Zlepseni dodavatelské sit¢ by pifiméla k pouzivani
biopotravin 7 restauraci (16,3 %). 2 restaurace (4,7 %) zaskrtlo odpovéd’ jiné a ob¢
shodné tvrdi, ze zadna skutecnost by je neptivedla k ndkupu biopotravin k piipraveé

jidla.

16. otazka: Zjistovali jste si, zda by zakaznici méli o biopotraviny v restauraci
zajem?

n=43

Graf 11: Zajem o biopotraviny v restauraci.

ZjiStovali jste si,zda by zakaznici mélio biopotraviny v
restauracizajem?

14%

19% Oano
B uvazujeme o tom

One

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 11 znazorfiuje, zda si restaurace zjiStovaly, jestli by zdkaznici méli zdjem
0 biopotraviny v jejich restauraci. Je velice zajimavé, ze u otazky ¢. 14 odpovédélo
57 % restauraci, Ze hlavni piekazkou v ndkupu biopotravin je nedostateCny zdjem ze
strany zakaznikli. Ale tato otazka ukazuje, Ze pouze 6 restauraci (14 %) si zjiStovalo,

jaky by byl u zékaznikii zdjem o jidla pfipravovand z biopotravin. DalSich 8 restauraci
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(19 %) uvazuje o tom, Ze si zjisti, jaky by byl o tyto jidla z4djem. OvSem nadpolovi¢ni
vétSina, tedy 29 restauraci (67 %) viibec o tom neuvazuje.
17. otazka: Vérite, Ze biopotraviny maji budoucnost ve stravovacim sektoru?

n=43

Graf 12: Vérite, Ze biopotraviny maji budoucnost ve stravovacim sektoru?

Vérite, ze biopotraviny maji budoucnost ve stravovacim
sektoru?

30%

Oano
Hne

54% B nedokazu fict

16%

Zdroj: vlastni vyzkum
Na otazku, zda restaurace v&i v budoucnost biopotravin ve stravovacim sektoru

nedokazalo 23 restauraci (54 %) odpovédet. 13 restauraci (30 %) se domniva, Ze ano a 7

restauraci (16 %) Ze ne.
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CAST PRO RESTAURACE, KTERE NABIZEJi BIOPOTRAVINY:

18. otazka: Co vas vedlo k tomu, abyste biopotraviny vyuzivali? (moZno vice
odpovédi)
n =17

Tabulka 6: Co vas vedlo k tomu, abyste biopotraviny vyuzivali?

Odpovéd’ Podil (%)
poptavka 52,9 %
zdravy Zivotni styl 82,4 %
originalita 47,1 %
konkurence 11,8 %
jiné 17,7 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 6 ukazuje, co vedlo restaurace k tomu, aby vyuzivaly biopotraviny. Nejvice
restauraci, 14 (82,4 %), uvadé¢ji zdravy zivotni styl. 9 restauraci (52,9 %) zminilo
poptavku. Originalita pfiméla k pouzivani biopotravin 8 restauraci (47,1 %). Pouze 2
restaurace (11,8 %) uvedly, Ze je k vyuzivani biopotravin pifiméla konkurence. 3
restaurace (17,7 %) oznacily odpovéd’ jind. Zde 2 restaurace uvedly styl kuchyné —
jednalo se konkrétné o restaurace zaméfené na slovenskou a mexickou kuchyni. Jedna

restaurace uvedla jako jinou moZnost prestiz.
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19. otdazka: Jak dlouho jiZ nabizite biopotraviny ve vasem jidelnicku?

n=17

Graf 13: Jak dlouho jiZ nabizite biopotraviny ve vasem jidelni¢ku?

Jak dlouho jiz nabizite biopotraviny ve vasem jidelni€¢ku?

0% 18%

O méné nez pul roku
B pul roku az rok

189 O pfes rok az 2 roky
()

Ovice nez 2 roky

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak ukazuje graf 13, vice neZ polovina restauraci nabizeji biopotraviny vice nez 2 roky.
Tuto moznost uvedlo 11 restauraci (64 %). 3 restaurace (18 %) zatazuji pokrmy
pripravené z biopotravin do svého jidelnicku pies 2 roky a stejny pocet restauraci

nabizeji biopotraviny v ¢asovém intervalu pul roku az rok.
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20. otazka: Jak casto zarazujete biopotraviny do vaseho jidelnicku?

n=17

Graf 14: Jak ¢asto zaFazujete biopotraviny do vaseho jidelni¢ku?

Jak €asto zafazujete biopotraviny do vaseho jidelnicku?

6% 0%

Odenné

W ... krat tydné

Ocelkové....ks tydné

94%

Zdroj: viastni vyzkum

16 (94 %) restauraci, které v soucasnosti nabizeji biopotraviny, je zafazuje do svého
jidelnicku denné. Pouze 1 restaurace (6 %) zatazuje biopotraviny 3x tydné do svého

jidelnicku.

21. otazka: Do jaké miry jidla z biopotravin pripravujete? (mozZné vice odpovédi)

n=17

Tabulka 7: Do jaké miry jidla z biopotravin p¥ipravujete?

Odpovéd’ Podil (%)
kompletni biojidlo 17,7 %
nckteré biosuroviny 88,2 %
biondpoj 23,5 %
bioptiloha 41,2 %
jiné 0%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jak tabulka 7 ukazuje, tak nejvice restauraci zhotovuje své pokrmy pouze z nékterych
biosurovin. Tuto variantu oznacilo 15 restauraci (88,3 %). 7 restauraci (41,2 %) pouziva
biopfilohy. Biondpoj svym hostim nabizeji 4 restaurace (23,5 %). Pouze 3 restaurace

(17,7 %) uvedly, ze kompletné cely pokrm ptipravuji z biopotravin.

22. otazka: Jaké reakce zaznamenavate u stravniki na biopotraviny ve vasi
nabidce?

n=17

Graf 15: Jaké reakce zaznamenavate u stravniki na biopotraviny ve vasi nabidce?

Jaké reake zaznamenavate u stravnikd na biopotraviny ve
vaSinabidce?

24%

Ovzdy kladné
41% :
E vétSinou kladné
Ospise zaporné
Ovzdy zaporné

Onelze urgit

0% 35%

Zdroj: vlastni vyzkum

7 restauraci (41 %) neni schopno urcit, jak jejich zakaznici reaguji na nabidku
biopotravin v jejich jidelni¢ku. 6 restauraci (35 %) zaznamenava reakce spise kladné.
Vzdy kladné reakce zaznamenavaji 4 restaurace (24 %). Ani jedna z oslovenych

restauraci neuvedla moznost zaporné reakce.
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23. otazka: Zménila se struktura navstévniki po prechodu na pripravu jidel
z biopotravin?
n=17

Graf 16: Zména struktury navstévniki po pfechodu na p¥ipravu jidel z biopotravin

Zménila se struktura navstévnikl po prechodu na
pfipravu jidel z biopotravin?

12%

Oano

Hne

88%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pouze 2 restaurace (12 %) zaznamenaly zménu struktury navstévnikd. 15 restauraci (88
%) zadnou zménu struktury navstévniki nezaznamenalo. Tuto moznost ale uvadely i ty
restaurace, které biopotraviny ve svém jidelnicku nabizeji jiz od samého vzniku

restaurace, tudiZ nebyly zcela schopni tuto otdzku zodpovedét.
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24. otazka: Jak se vyviji zajem vaSich zakazniki o jidla pripravovana
z biopotravin?

n=17

Graf 17: Jak se vyviji zajem vaSich zakazniki o jidla p¥ipravovana z biopotravin?

Jak se vyvijizajem vasich zakaznikl o jidla pfipravovana
z biopotravin?

0%

Oroste
@ stagnuje
Oklesa

Zdroj: vlastni vyzkum

11 restauraci (65 %) uvedlo, Ze z4jem jejich zadkaznikl o biopotraviny v soucasnosti
stagnuje. Zbylych 6 restauraci (35 %) uvedlo, Ze zijem jejich zdkaznik o jidla
pfipravovand z biopotravin roste. Roste o 10 %, 15 %, 20 %, 30 %, 40 % 1 50 %. Z4dna

restaurace neuvedla, Ze by zdjem ze strany zakazniki o tyto jidla klesal.
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5.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1. VétSina restauraci pokrmy z biopotravin nepfipravuje.

Tuto hypotézu jsem vyhodnotila na zakladé otazky ¢. 10 — Nakupujete biopotraviny
na ptipravu jidel?

Graf ¢. 8 znazornuje, ze biopotraviny na piipravu svych pokrml vyuziva pouze 28%
oslovenych restauracich. Zbylych 72 % restauraci biopotraviny nenakupuje.

Na zakladé téchto informaci mizu tuto hypotézu potvrdit.

Hyotéza 2. Primérnd cena menu restauraci, které nabizeji biopotraviny, je vySsi nez

100 K¢.

Tabulka 8: Testovani hypotézy 2.

Zarazeni biopotravin Primérna cena menu

do nabidky 50-100 KE | 101-150 Ké 151 - 200 Ké 201 a vice Ké
ano 12% 46 % 18 % 24 %
ne 55 % 26 % 14 % 5 %

Zdroj: viastni vyzkum

Hypotézu 2. jsem ovétila za pomoci otazek ¢. 10 — zda restaurace nakupuji

biopotraviny na ptipravu jidel a ¢. 8 — jaka je primérna cena menu.

Tabulka ¢. 8 ukazuje, ze jidla pfipravovana z biopotravin jsou drazs§i nez jidla, ktera
z biopotravin pfipravovana nejsou. Pouze 12 % restauraci se vejde s cenou svého menu
do 100 K¢. Nejvice restauraci (46 %) vyuZivajici biopotraviny, které jsem oslovila,
prodava své menu v cenovém intervalu 101 — 150 K¢. Za cenu 151 — 200 K¢ nabizeji

své menu 18 % restauraci. 24 % restauraci nabizeji své menu za vice nez 200 K¢.

Tuto hypotézu miZzu na zakladé této analyzy potvrdit.
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Hypotéza 3. Levnéjsi biopotraviny by pfimély vétSinu restauraci k jejich vyuzivani.

Tuto hypotézu jsem vyhodnotila na zaklad¢ otazky €. 14 — jakd je hlavni piekdzka

nakupu biopotravin.
Z tabulky €. 4 je patrné, ze 89 % restauraci povazuje vyssi cenu biopotravin za hlavni
piekéazku v jejich nakupu.

Tuto hypotézu je mozno na zakladé mého vyzkumu potvrdit.

Hypotéza 4. Restaurace, které se zajimaji o biopotraviny, uvazuji vice o jejich zarazeni

do nabidky, nez restaurace, které se o n¢ nezajimaji.

Tabulka 9: Testovani hypotézy 4.

Uvaha o zafazeni do nabidky
Zajem o biopotraviny ano zatim jsme o tom
neuvazovali
ano 36 % 64 %
ne 3% 97 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotézu 4. jsem ovéfila za pomoci otazek €. 11 — zda se restaurace n¢jakym zpisobem
zajimaji o biopotraviny a €.13 — jestli restaurace uvazuji o zatfazeni biopotravin do své
nabidky.

Z tabulky €. 9 je patrné, ze 36% restauraci, které se zajimaji o biopotraviny, uvazuje
0 jejich zarazeni do nabidky, zatimco pouze 3% restauraci, které se biopotraviny

nezajimaji, uvazuje o zatazeni biopotravin.

Na zakladé této analyzy je mozno hypotézu 4. potvrdit.
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Hypotéza 5. Vice nez polovina restauraci, které pouzivaji biopotraviny na piipravu,

svych pokrmii se nachazeji v obci nad 50 000 obyvatel

Tabulka 10: Testovani hypotézy 5.

Umisténi restaurace

_ Zatazeni obec do 1999 | ©P€€ 0d 2000 | 1o 5d 10000 - | obec nad 50000
b|opotr’a vin do obyvatel do 9999 49999 obyvatel obyvatel
nabidky obyvatel
IANO 0% 12 % 0% 88 %
Ne 16 % 16 % 0% 68 %

Zdroj: viastni vyzkum

Tuto hypotézu jsem ovéfila na zédkladé otazek €. 1 — kde je restaurace umisténa a ¢. 10 -

zda restaurace nakupuji biopotraviny na piipravu jidel.

Tabulka ¢. 10 jasné ukazuje, ze restaurace, které vaii z biopotravin, se z 88 % nachazeji

Vv obci nad 50 000 obyvatel. Domnivam se, ze aby byl vysledek objektivnéjsi, bylo by

tieba oslovit vice restauraci mimo Ceské Budéjovice.

Na zakladé mého vyzkumu mohu tuto hypotézu potvrdit.

Hypotéza 6. Vice nez polovina restauraci, které se zajimaji o biopotraviny, véfi v jejich

budoucnost ve stravovacim sektoru.

Tabulka 11: Testovani hypotézy 6.

Budoucnost biopotravin ve stravovacim sektoru

Zajem o biopotraviny ano ne nedokazu rict
ano 57 % 14 % 29 %
ne 17 % 17 % 66 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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6. hypotézu jsem ovéfila na zakladé otdzek €. 11 — zda se restaurace n¢jakym zpisobem
zajimaji o biopotraviny a ¢. 17 — jestli restaurace v&fi v budoucnost biopotravin

ve stravovacim sektoru.

V tabulce €. 11 je jasné zfetelné, Ze nadpolovicni vétSina restauraci (57%), které se
zajimaji o biopotraviny, véti v jejich budoucnost ve stravovacim sektoru. 29% z nich se
nedokézala rozhodnout, zda maji budoucnost a 14% restauraci, které se zajimaji

biopotraviny, nevéii v jejich budoucnost ve stravovacim sektoru.

Na zékladé této analyzy lze povazovat tuto hypotézu jako pravdivou.

Hypotéza 7. Restaurace, které¢ ptipravuji pokrmy z biopotravin, nakupuji denn¢ Cerstvé

potraviny.

Tabulka 12: Testovani hypotézy 7.

Jak Casto restaurace nakupuji ¢erstvé potraviny
Zarazeni biopotravin “ , ;3
do nabidky denné obden 2x do tydne 1x tydné
ano 82 % 12 % 0% 6 %
ne 53 % 33 % 9% 5%

Zdroj: viastni vyzkum

Tuto hypotézu jsem vyhodnotila na zakladé otdzek €. 10 - zda restaurace nakupuji

biopotraviny na piipravu jidel a ¢ 9a — jak Casto nakupuji restaurace Cerstvé potraviny.

Z tabulky ¢. 12 je jasné ziejmé, Ze restaurace, které nakupuji biopotraviny na ptipravu
svych jidel, nakupuji Cerstvé potraviny castéji nez restaurace, které biopotraviny
na pfipravu nekupuji. 82% restauraci, které vaii z biopotravin, nakupuje cerstvé
suroviny denné, zatimco v restauracich, které zbiopotravin nevaii, tak kupuji

biopotraviny v 53%.

I tuto hypotézu lze na zakladé mé analyzy potvrdit.
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Hypotéza 8. Restaurace, které tvrdi, ze hlavni prekazkou v nakupu biopotravin je
nezajem zékaznikl, si jiz zjiStovaly, zda by méli zdkaznici zdjem o biopotraviny

V restauraci.

Tabulka 13: Testovani hypotézy 8.

Zjistovani zajmu zakazniki

Pirekazky v nakupu biopotravin ano uvaZzujeme o tom ne
[Nezdjem ze strany zdkaznik 14 % 10 % 76 %
Zdroj: viastni vyzkum

Tuto hypotézu jsem ovéfila na zdklad€ otazek €. 14 — piekdzky v ndkupu biopotravin a

¢. 16 — zda si restaurace zjiStovali zdjem =zakazniki o pokrmy pfipravované

z biopotravin.

Tabulka ¢. 13 ukazuje, Ze pouze 14% restauraci, které jako prekdzku uvedly nezéjem ze
strany zakaznikd, si tuto skutecnost ové&fovaly, 10% restauraci o tom uvazuje a 76%
restauraci si zajem zdkaznikd vibec nezjistovalo, piesto si mysli, ze by o né¢ zijem

nebyl.

Na zakladé této analyzy mohu tuto hypotézu zamitnout.
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6 Navrhy a doporuceni

V prvni fazi bych navrhla, aby si provozovatelé restauraci, které pokrmy z biopotravin
nepfipravuji, udélali prizkum mezi jejich navstévniky. Pievazna vétSina z téchto
restauraci si takové Setfeni neprovedla, piesto tvrdi, ze =zakaznici o pokrmy

Z biopotravin nemaji zajem.

Navrhla bych, aby si naptiklad na své webové stranky umistili dotaznik, kde by se
navstévniklti dotazovali, zda by v restauracich uvitali pokrmy z biopotravin, piipadné
za jakou cenu by byli ochotni, takto zhotovené pokrmy zakoupit. Dal$i moznosti by

bylo osobni dotazovani piimo v restauraci.

Podle mého nazoru a jak i sekundarni data, kterd jsem pouzila v ¢asti své literarni
reSerSe, naznacuji, se zdjem ze strany zdkazniki o biopotraviny neustdle zvySuje a
do budoucna se pravdépodobné i nadale zvySovat bude. Je tedy mozné se domnivat, ze
pokud by restaurace zatradily biopotraviny do svych jidelnickt, prildkaly by nové

zakazniky.

Dale restaurace uvadéji, ze nepouzivaji biopotraviny kvili jejich vyssi cené a domnivaji
se, ze by tato cena odlakala jejich zékazniky. Ale jak prizkum, ktery jsem provedla,
ukazuje, tak ceny pokrmu pfipravovanych z biopotravin nejsou az o tolik vyssi nez
pokrmy zhotovované ze standardnich surovin. Naopak restaurace, které biopotraviny
zafazuji do pfipravy pokrmil, se nesetkavaji s negativnimi reakcemi. Zde bych
restauracim doporucila, aby si provedli novou kalkulaci cen takto zhotovenych pokrmi.

Ptipadné aby se informovaly u restauraci, které jiz biopotraviny pouzivaji.

Dalsi problém, se kterym jsem se u svého dotaznikového Setfeni setkala, byl absolutné
negativni postoj n€kterych provozovateli restauraci k biopotravindm. Nemaji k nim
divéru a setkala jsem se i s tim, Ze né€ktefi viibec nevédéli, co to biopotraviny jsou.
Domnivam se, Ze je to zapfi¢in€no zejména tim, Ze restaurace nemaji dostatek
informaci o téchto potravindch a ptinosech pro lidské zdravi a zivotni styl. VétSina

restauraci, které mély o biopotravinach povédomi, se o nich dozvida skrze média. Zde
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se domnivdm, ze by bylo vhodné, aby dodavatelé poskytovali restauracim vice

informaci o nabizenych bioproduktech a biopotravinach a jejich vyhodéch.

Dale bych doporucila restauracim, které jiz pokrmy z bioproduktii a biopotravin
zhotovuji, aby tuto skute¢nost uvadéli napt. v jidelnim listku. Z restauraci které jsem
oslovila, to uvadéji pouze 3. U ostatnich nemaji zdkaznici moznost se o tomto faktu
dozvédét. Domnivam se, ze kdyby restaurace uvadély, Ze pouzivaji biopotraviny,

naldkalo by to daleko vice novych zakazniki.
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7 Z.aver

Tato bakalarska prace se sklada z dvou Casti. Prvni Cést je literarni reSerSe a druhou

¢asti je provedeni a vyhodnoceni marketingového vyzkumu.

Literarni reSerSe je zpracovana na zakladé odborné literatury a zdroji dostupnych
na internetu. Nachazi se v ni ¢ast vénovanad marketingovému vyzkumu. V této casti
jsem nejveétsi prostor vénovala formam marketingového vyzkumu a zejména jsem
zam¢iila na formu dotazovani. V dal§i Céasti jsem se veénovala ekologickému
zemédelstvi. Tato Cast se zabyva pojmy, jako je naptiklad ekofarma, principy
ekologického zeméd€lstvi, biopotravina, bioprodukt ¢i legislativé v této oblasti.
V posledni ¢asti literarni reSerSe, jsem se zaméfila na praci se sekundarnimi daty. Zde
jsem porovnavala data z let 2006, 2007 a 2008, které se tykaji vyroby, produkce a

spotieby biopotravin.

V praktické Casti bakalarské prace jsem provedla dotaznikové Setfeni s cilem ziskat
informace o nabidce biopotravin v restauracich na Ceskobudg&jovicku. Ziskala jsem data
od celkem 60 restauraci. Restaurace byly vybirdny na zdkladé¢ nahodilého vybéru.
Hlavnim cilem mého vyzkumu bylo zjistit, kolik restauraci biopotraviny nakupuje, co je
k tomu vedlo a s jakymi se setkaly ohlasy. Naproti tomu m¢ zajimalo, pro¢ vétSina
restauraci biopotraviny nepouZziva na piipravu svych pokrmi a co by je pfimélo k tomu,

aby biopotraviny nakupovaly.

Z prizkumu, ktery jsem provedla, vyplynulo, Ze biopotraviny na pfipravu svych
pokrmtl pouziva pouze 27 % restauraci. Z tohoto poctu pouze 3 restaurace pripravuji
kompletni biojidlo, ostatni vyuzivaji pouze nékteré biosuroviny nebo biopfilohy.
Restaurace Kk vyuzivani biopotravin nejvice piimél zdravy zivotni styl a poptavka.
Nadpolovi¢ni vétSina z téchto restauraci zafazuje biopotraviny do jidelnicku déle nez 2
roky, témeét vSechny zafazuji biopotraviny do jidelnicku denné. Ani jedna z téchto
restauraci nezaznamenava negativni reakce, ale struktura zdkaznikdi se po ptfechodu
na piipravu jidel z biopotravin nezménila. Nadpolovi¢ni vétSina restauraci v soucasnosti

zaznamenava stagnaci zajmu o takto pfipravovana jidla.
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Déle zvysledkii Setfeni vyplynulo, ze 72 % restauraci biopotraviny nenakupuje.
Nadpolovi¢ni vétsina z téchto restauraci se o biopotraviny ani nezajima. 86 % z nich ani
neuvazuje o zatfazeni biopotravin do nabidky. Jako nejvétsi piekazku tyto restaurace
uvadéji vyssi nakupni cenu biopotravin a domnivaji se, ze by o né€ ze strany zakaznikt
nebyl zajem. Naopak by o zatfazeni zacaly restaurace uvazovat, kdyby doslo k jejich
zlevnéni. Na otazku, zda si zjist'ovaly zajem u zakaznikll o pokrmy z biopotravin 67 %,
respondentti odpovédélo, Zze ne. Nadpolovicni vétSina z téchto restauraci nedokaze fict,

jestli véfi v budoucnost biopotravin.
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8 Summary

The principal aim of my bachelor’s thesis was an analysis of organic food offer at

several restaurants in the region of Ceské Budgjovice.

In literature retrieval | put brain to study of special literature and sources available from

Internet.

In this part | focused on defining of marketing research, especially on form
of questioning. In further theoretical part | dealt with such terms like organic raw
materials, organic food, organic farming, principles of organic farming, legal
regulations and marking of organic farming products. At the last part of my literature
retrieval | put my mind to comparing of secondary data for three years 2006, 2007 and
2008 relating to production, distribution and consumption of organic food.

In practical part of my bachelor’s thesis I put my brain to marketing research, data
processing and solution proposal. | realized questionnaire examination in 60 randomly
checked restaurants in the region of Ceské Bud&jovice, so as to find out how many
restaurants use organic food to make dishes, what lead them to use organic food, what
kind of visitors’ reactions they meet. On the other hand | was interested in that why
major part of restaurants doesn’t use organic food, if they are interested in organic food,
I also concerned about barriers to buying organic food and what would these restaurants
lead to start using organic food. Electronic and personal questioning was chosen as a

research form.

Realized research showed that only 17 questioned restaurants use organic food in their
dishes, of this number only three restaurants prepare their dishes from organic food
completely. These restaurants didn’t meet visitors’ negative reactions, more than half
of these restaurants use organic food for more than two years, they were brought to their
use by healthy lifestyle and customers’ demand, nevertheless, the structure

of consumers didn’t change after introduction of organic food into their menu.

From answers of 72 % restaurants which don’t use organic food it emerged that more

than half of them aren’t interested in organic food, most of them don’t think of inclusion
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of organic food into their menu, expensiveness and lack of interest of customers are
considered to be the most important barriers. In doing so, more than half of them didn’t
find out, if clients would be interested in organic food. At the question if they believe

in future of organic food again more than half of them couldn’t be able to answer.
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P¥ilohy

Dotaznik - marketingovy vyzkum v restauraé¢nich zarizenich

Toto dotaznikové Setfeni probiha v ramci vyzkumu Jiho&eské 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)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Kde je vasSe restaurace umisténa?
a) obec do 1 999 obyvatel c) obec od 10 000 — 49 999 obyvatel
b) obec od 2 000 — 9 999 obyvatel d) obec nad 50 000 obyvatel

Jak dlouho je v provozu vase restaurace?

a) do 2 let c) do 10 let
b) do 5 let d) vice jak 10 let
Jaka je kapacita Vasi restaurace?
a) do 50 mist c) 81 - 100 mist
b) 51 - 80 mist d) 101 a vice mist
Na jaky typ kuchyné se zamérujete? (mozno vice odpovédi)
a) Ceska a staroCeska d) italska
b) ¢inska e) mezinarodni
c¢) mexicka DJiné ...

Jaké druhy jidla nabizite? (moZno vice odpovédi)
a) snidané d) minutky
b) obédy €)JINE .ot
c) vecete

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

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

Kolik jidel v priiméru 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
Jaka je priimérna 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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9) Jak ¢asto nakupujete suroviny?

Cerstveé potraviny ostatni suroviny

a) denn¢ a) denné

b) obden b) obden

¢) 2x do tydné ¢) 2x do tydne

d) 1x tydné d) 1x tydné

€) méne Casteji .....ocovrennennne. e) méng Casteji ......ovvenninnnnn.

10)  Nakupujete biopotraviny na pripravu jidel?
a) ano (pokracujte otazkou €. 18)

b) ne

11) Zajimate se néjakym zpusobem o biopotraviny?
a) ano
b) ne (pokracujete otazkou ¢. 13)

12) Z jakych zdroji nejéastéji cerpate informace o biopotravinach?

13) UvazZujete o zaiazeni 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 nakupni cena €)Jiné .....ovviiininnnn,

c) proskoleni kuchati

15) Ktera skute¢nost 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 zakaznikl
c) lepsi dodavatelska sit
d) zlevnéni biopotravin
€)JINE ..ottt

16) Zjist'ovali jste si, zda by zakaznici méli o biopotraviny v restauraci zajem?
a) ano
b) uvazujeme o tom
C) ne

17) Vérite, Ze biopotraviny maji budoucnost ve stravovacim sektoru?
a) ano
b) ne
¢) nedokazu fict
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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
€)JINE ..ttt

19) Jak dlouho jiZ nabizite biopotraviny ve vasem jidelni¢ku?
a) mén¢ nez pul roku
b) pul roku az rok
c) pres rok az 2 roky
d) vice nez 2 roky

20)Jak ¢asto zai‘azujete biopotraviny do vaseho jidelnicku?

a) denn¢
b)........ krat tydné
c) celkove ...... 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
€)JINE ..ttt

22) Jaké reakce zaznamenavate u stravniki na biopotraviny ve Vasi nabidce?
a) vzdy kladné
b) vétSinou kladné
c) spiSe zaporné
d) vzdy zaporné
e) nelze urcit

23) Zménila se struktura navstévniki po pirechodu na piipravu jidel
z biopotravin?

a) ano
b) ne
24) Jak se vyviji zajem vaSich zakazniki o jidla pFipravovana z biopotravin?
a)roste o .......... %
b) stagnuje
c)klesdo.......... %
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