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1 Uvod

Problematikou, kterou se ve své bakalaiské praci zabyvam, je analyza nabidky
biopotravin ve vefejném stravovani, konkrétn¢ jsem se zameéfila na oblast Pisku
a nejblizsiho okoli. Toto téma jsem si vybrala na zdkladé toho, Ze se o biopotraviny
a obecn¢ zdravou vyzivu pomérné zajimam a bavi mé a také pro to, ze se biopotraviny
V dnesni dobé stavaji pomérné ,,horkym* tématem.

V soucasnosti zesiluje trend ,,zdravého Zivotniho stylu®, kterého jsou biopotraviny
jiz dlouhou dobu nedilnou soucasti. Ze vSech riznych médii se mizeme dozvédet, jak je
dilezité stravovat se zdrave, chutné a vyzivné. Lidé si stale vice uvédomuji vyznam
hodnotného stravovani. Spotiebitele motivuje k ndkupu biopotravin v prvé fad¢ zdravi.

Biopotraviny miizeme souhrnné oznacit za vysoce hodnotné a zdravé potraviny.
Jsou vyrobené z produktid ekologického zemédglstvi, v némz se nepouzivaji umeéla
hnojiva, chemické pftipravky, postiiky, hormony ani umélé latky. Biopotraviny
ziskavame zpracovanim bioprodukti rostlinného ¢i zivociSného pivodu, které jsou
uréené k vyrobé biopotravin. Na kazdy bioprodukt je vydano osvédceni o plvodu
bioproduktu. Toto osvédceni u nas vydava KEZ - Kontrola ekologického zeméd¢lstvi,
ABCERT GmbH nebo Bikont CZ, s.r.o. Veskeré biopotraviny uréené k volnému
prodeji, které najdeme v obchodé jsou oznacené takzvanou ,,biozebrou®, toto oznaceni
nam zajist'uje, ze je biopotravina produktem ekologického zemédé&lstvi. Dalsi nespornou
vyhodou biopotravin je moznost zpétného dohledéni ptivodu zbozi.

Je evidentni, ze trh s biopotravinami je obecné rostouci, at’ uz ve svétovém
méfitku ¢i v méfitku narodnim. I kdyZ je cena biopotravin obecné mnohem vyssi nez
cena béZnych potravin, je zfejmé, Ze poptavka po biopotravinach stabilné roste.
V Ceské republice v roce 2006 nakupovalo biopotraviny pravidelné 3 % Cechti, tento
podet se neustale zvySuje a v roce 2008 se dostal az na 5 %. Stejné tak roste v Ceské
republice i prodej biopotravin. V roce 2006 ¢inil 760 mil. korun a postupné stoupal az
na ¢astku 1,8 miliard korun v roce 2008.

Je tedy evidentni, ze si biopotraviny postupné tvoii své misto na trhu
S potravinami. Otazkou zustdva, jak to s biopotravinami vypadad v oblasti veiejné¢ho

stravovani. Zatazuji je viibec provozovatelé restauraci pravideln€é do svého jidelnicku?



Poptavaji se zakaznici v restauracich po biopotravinach? Jaké jsou reakce zakaznikii
na biopotraviny? Jsou né&jaké prekazky, které povazuji provozovatelé restauraci
za vyznamné v oblasti zatazovani biopotravin do jidelnicku? Na tyto a dalsi otazky
tykajici se nabidky biopotravin ve vefejném stravovani jsem se ve své bakalatské praci

snazila najit odpovédi.



2 Literarni reserse

2.1 Vymezeni zakladnich pojmi

2.1.1 Biopotravina

Je to potravina vyrobena z bioproduktt, povolenych piidavnych pomocnych
latek, ktera muize obsahovat povoleny podil surovin nepochazejicich z ekologického
zemédélstvi, za podminek stanovenych vyhlaskou a musi na ni byt vydano osvédceni
0 ptavodu (Moudry J. a kol., 2007)

Internetovy server www.bio-potraviny.cz definuje biopotraviny jako potraviny
vyrobené z bioprodukti, tj. produkti kontrolovaného ekologického zemédélstvi, coz je
velmi pokrokovy zptsob hospodateni s kladnym vztahem k ptd¢, rostlindm, zviratim
a pfirodé bez pouzivani umélych hnojiv, chemickych pfipravkil, postiikii, hormont

a umélych latek. Stejny server definuje i bioprodukt.

2.1.2 Bioprodukt

Podle Moudrého, J. a kol. (2007) je bioprodukt surovina rostlinného nebo
zivociSného plvodu ziskand v ekologickém zemédélstvi a ur€end zejména k vyrobé
biopotravin, na niz bylo vydano osvédéeni o ptiivodu bioproduktu.

Jak jiZ bylo zminéno, vySe server www.bio-potraviny.cz mluvi o bioproduktech
jako o surovindch rostlinného nebo zivocisného puvodu, které jsou ziskané
Vv ekologickém zemédélstvi. Muze to byt napiiklad zelenina, ovoce, obiloviny,
luskoviny, olejniny, syrové mléko, vejce nebo zvifata v kusech. Tyto bioprodukty
mohou zakaznici nakupovat zejména tzv. ze dvora (pfimo na farm¢), v prodejni siti je
jich k dostani prozatim velice malo. Tento server také tikd, Ze bioprodukty jsou vychozi

suroviny pro biopotraviny.

2.1.3 Ekologické zemédélstvi

Moudry, J. a kol (2007) dale definuje ekologické zemédélstvi jako zvlastni druh

zemédé€lského hospodareni, které dbd na Zivotni prostiedi a jeho jednotlivé slozky



stanovenim omezeni ¢i zékazli pouzivani latek a postupti, které zatézuji Zivotni
prostiedi nebo zvySuji rizika kontaminace potravniho fetézce a ktery pokud dochazi
k chovu hospodaiskych zvifat, dba jejich etologickych a fyziologickych potieb
v souladu s pozadavky zvlastnich pravnich piedpisu.

Zakladni myslenkou ekologického zemédélstvi je zemédélska vyroba v souladu
s ptirodou. Rostliny, zvitata, ¢loveék i zemé jsou idedlni soucasti kolob&hu: zvifata 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
kolobé¢h stabilni, nesmime chovat vice zvitat, nez mame rostlinného krmiva a poli, ktera

pojmou jejich mrvu (Schlett, S., 2008)

2.1.4 QOsvédceni o piivodu bioprodukti a biopotravin

Jak udava Moudry, J. a kol (2007) ve své publikaci, osvédCeni o puvodu
biopotravin a bioproduktii vydava kontrolni organ (MZe CR resp, jim povéfena osoba —
KEZ - Kontrola ekologického zemédélstvi, ABCERT GmbH nebo Bikont CZ, s.r.0.).
Osvédceni se vydava na 1 rok nebo max. 15 mésicti a to do 30 dnl po provedené
kontrole, kterou ve vegeta¢nim obdobi provadi pracovnik kontrolniho organu. Kopii
osv&dceni o plivodu a osvédceni o biopotraviné je ekologicky podnikatel povinen predat
pti uvedeni do ob&hu osobé, kterd je do ob¢hu uvadi. Od prvovyrobce az ke spottebiteli
se stdle mnozstvi i ptivod bioprodukce kontroluje. Po vydéni osvédceni o plvodu
bioproduktu (biopotraviny) je mozné vyrobek oznalit slovem ,,bio“ nebo ,,eko* nebo

grafickym znakem spolu s identifikaénim kédem kontrolniho organu.

2.1.5 Oznaceni BIO
Produkty, které odpovidaji Natizeni Rady (EHS) ¢. 209/91 a zakonu €. 242/2000

Sb., o ekologickém zemédélstvi, se sméji v Ceské republice oznadovat grafickym
znakem BIO, tzv. biozebra (nebo jeho schvalenymi modifikacemi) s napisem ,,Produkt
ekologického zemédélstvi®. V Evropské unii je mozné pouzivat i celoevropské oznaceni
biopotravin. Tato znacka zarucuje, ze produkty byly kontrolovany na kazdém kroku,
od pole pies Upravu a zpracovani az ke konecnému spotiebiteli (Schlett, S., 2008).

Podobnou definici se docteme i na internetové adrese Www.bio-potraviny.cz.
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2.1.6 Podminky souvisejici s oznacovanim BIO

Jak udava Schlett, S. (2008) ve své publikaci 100 potravin pro zdravi, stanovuje
Natizeni Rady (EHS) nésledujici:

7
L X4

X/
L X4

X/
L X4

ekologicky vyrobené potraviny ani jejich slozky nesméji byt podrobeny
oSetfeni ionizujicim zafizenim

pfi ochran¢ plodin se nesm¢ji pouzivat chemicky syntetizované prostiedky,
nesmg&ji se pouzivat ani snadno rozpustnd mineralni hnojiva,

rostlinnd vyroba se musi obménovat a zahrnovat co nejvyvazencjsi osevni
postup,

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

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

zvitata se sm¢&ji krmit jen ekologickymi krmivy bez ptisad antibiotik nebo

prostiedkil podporujicich rust.

2.1.7 Oznaceni biopotravin

Vsech vyrobku, které jsou oznaceny jako ,,bio“, ,,eko®, ,,pfirodni®, ,,vyrobeno

S pouzitim organickych latek®, ,,biodynamicky vyrobek®, ,,bioorganicky vyrobek* nebo

»vyrobeno biologicky®, se tykaji Nafizeni Rady (EHS) €. 209/91 a zakon ¢. 242/2000

Sb., o ekologickém zeméd¢lstvi které maji za ukol chranit spotiebitele pfed klamanim

a zamezit nekalé soutézi mezi zeméedelci (Schlett, S., 2008).

Obr. 1 Oznaceni produktti ekologického zeméd¢lstvi

173N
B0 o

{

| PRODUKT EXOLOGICKEHO ZEMEDELSTV] |

Zdroj: www.biospotiebitel.cz
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Ceska narodni zna¢ka pro biopotraviny.

Kud¢leni ¢eské narodni znaCky pro biopotraviny jsou Ministerstvem
zemedelstvi povéreny kontrolni organizace KEZ, ABcert a Biokont. OznaCovani
vyrobku touto znackou je upraveno zdkonem 242/2000 Sb. o ekologickém zeméd¢lstvi.
Kontrolni organizace pravidelnymi kontrolami dohlizeji na dodrzovéani zakonnych
povinnosti a spravné pouzivani znacky, kterd je vlastnictvim MZe. Pfi podezieni
Z nespravného ¢i zavadéjiciho pouziti "biozebry" (¢i slov BIO, EKO) je mozné, nejlépe
ve spolupraci s jednou z kontrolnich organizaci, podat podnét k zahajeni fizeni

Ministerstva zemédélstvi (www.biospotiebitel.cz).

2.1.8 Oznaceni bioproduktii

b 413

Jako ,cCisté” ekologicky produkt se muze prodavat jen vyrobek s 95%
ekologickym podilem. Pro oznaceni ,,eko* obvykle sta¢i, aby z ekologické vyroby
pochazelo jen 70 % ptisad (Schlett, S., 2008).

Vaclavik, T. (2006) ve své publikaci ,,Biopotraviny a jejich prodej

413

v maloobchodé* uvadi, nasledné zasady pro zpracovani bioproduktii:

% minimum zpracovani pti zachovani charakteru upravované potraviny,

% maximalni snaha o zachovani Cerstvosti, autenti¢nosti a pfirozenych nutri¢nich
a senzorickych (barva, viin€, chut) kvalit ,

«» zpracovani nezatézujici zivotni prostiedi ,

«¢+ celistvost (vhodnost z hlediska zdravé vyzivy, napf. celozrnna mouka...)

¢ Zakéazané postupy: iontové ménice, béleni, plisobeni syntetickych hormon,
ozafovani, mikrovinny ohfev, pouZzivani barviv, dochucovadel a sladidel
syntetického ptivodu,

+* snaha o vylou¢eni moznosti kontaminace nebo zamény s konvenéni potravinou

¢ maximalni mnozstvi informaci o zpisobu upravy a slozkach potraviny

pro zékazniky.
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2.2 Kontrola biopotravin a bioproduktii

Jak jiz bylo uvedeno vySe, na dodrzovani zakonnych povinnosti a spravné
pouzivani znacky dohlizeji kontrolni organizace.

Schlett, S. (2008) mimo jiné ve své publikaci také uvadi, ze minimaln¢ jednou
rocn¢ kontroluje obecné prospéna spoleCnost KEZ (Kontrola ekologického
zemédélstvi), jakou sadbu biofarmy pouzivaji nebo kolik chovaji zvifat a jakym
zpusobem. Provétuji se 1 zaznamy o krmeni, hnojeni a zdravi zvifrat.

Ptestoze zakon a nafizeni ekologické zeméd¢lstvi presné upravuji, jsou zasady
riznych sdruzeni biofarem mnohdy jesté pfisngjsi. Ud¢élovanim oficialni znacky zdravé
vyzivy usnadiiuje vlada konvencénim zemédelcim postupny piechod k ekologickému
zemédélstvi. Behem transformace vSak podnik nesmi tuto znacku pouzivat.

Kazdy zpracovatelsky podnik, ktery vyrabi biopotraviny, se musi pravidelné
nechat kontrolovat podle nafizeni Rady EU. Tato povinnost kontroly se vztahuje
I na podniky, které biopotraviny pouze bali, jako jsou napiiklad prodejny, které nabizeji
vlastni smési na miisli, kraji a znovu bali syry ¢i uzeniny.

Stejné tak jsou kontrolovany velkoobchody, pokud uvadéji zbozi do ob&hu
pod vlastni znackou a také pokud dovazeji zbozi ze zemi, které nejsou Eleny EU.
Kontrola se zaméfuje na receptury a tok zbozi. Nakoupil zpracovatel fadné
certifikované ekologické zbozi? Jaké mnoZstvi ekologickych surovin nakoupil, jaké
mnozstvi ekologického zbozi prodal? Je zboZi spravné oznaceno?

Vystavené osvédceni plati vzdy jeden rok, az do pfisti kontroly. Certifikovany
vyrobce biopotravin, naptiklad pekaf, smi vyrabét 1 konvencni zbozi, pokud od sebe

jasné oddéli vSechny pracovni pochody (Vaclavik, T., 2006).

2.2.1 Kontrola spolec¢nosti KEZ

Pocty kontrolovanych podnikatelti za rok 2008:
% 1054 ekologickych zemédélct
¢ 214 vyrobct biopotravin (vcetné vlastni distribuéni ¢innosti)
s 78 osob uvad¢jicich bioprodukty a biopotraviny do obéhu (mimo

maloobchodniki)
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X/

¢ 15 vyrobct ekologickych krmiv a osiv

% 2 samostatné registrovani ekologicti vcelati

Na strankach www.kez.cz se také docteme, ze z celkového poctu provedenych
kontrol (1211) bylo provedeno 1096 kontrol na ekofarmach a 417 kontrol provozoven
(vyrobct biopotravin, distributorti a vyrobcli ostatnich bioprodukti). V pribéhu roku
2008 bylo vystaveno celkem 780 osvédceni o ptvodu bioproduktu a 312 osvédceni
0 pavodu Dbiopotraviny. Dale bylo vydano 7 certifikath na ckologicka krmiva

a 19 certifikat na ekologicka osiva.

2.3 Zdravotni aspekty biopotravin

Zdravi jako motiv ke koupi biopotravin stoji podle vysledku Setfeni u spotiebitelil
na prvnim misté. Ochrana Zivotniho prostfedi jako motiv naproti tomu zna¢n¢ ustupuje
do pozadi. Casto se hovoii o souvislosti mezi ,,bio* a zdravim. Z&asti se tato souvislosti
nekriticky ptedpoklada. Na druhé strané se opakované objevuji zpravy, v nichz je
udajnd zdravotni hodnota biopotravin zpochybilovdna nebo dokonce zdsadné odmitana.

Jak to se zdravotni kvalitou biopotravin vypada ve skutecnosti? Na co se miize
odvolat obchodnik, tvrdi-li, Ze bio je zdravéjsi? Touto otazkou se dosud zabyvaly cetné
vyzkumné projekty. Ale aniZ by znal jeden jediny vysledek vyzkumi, miZe obchodnik
vuci zdkaznikiim argumentovat takto:

¢ Riziko rezidui Skodlivych latek je u biopotravin tak nizké, jak je to jen mozné.

s Zpravidla, pomineme-li zjevné podvody, nejsou ve vice nez 90 procentech
méfeni prokazatelnd zadna rezidua. Pokud se rezidua piece jen zjisti, byvaji
hodnoty vétSinou v oblasti stopového mnozstvi.

¢ Zpracované biopotraviny neobsahuji zadné ptidatné latky neptirodniho ptivodu.
U biopotravin se smi pouzivat jen asi desetina vSech povolenych piidatnych
latek, vzdy museji byt ptirodniho ptuvodu.

%V ekologickém zivo¢isném chovu se nesméji rutinné podavat antibiotika.

% Biopotraviny byvaji vétSinou zpracovany SetrnéjSim zpisobem vzhledem
k zachovani Zivin. Na tento aspekt muze obchodnik dbat pii vybéru svych

dodavatelu.
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% V ckologickém zemé&délstvi a pii vyrobé biopotravin se nesmé&ji pouzivat
geneticky upravené organismy. GMO muze pro nékteré zdkazniky znamenat

nejistotu (Vaclavik, T., 2006).

2.4 Prodej biopotravin

Vaclavik, T. (2006) dale ve své publikaci zminuje problematiku prodeje
biopotravin (zejména u maloobchodnika). Prodej by mél podléhat kontrole
a provéfovani. Informace o pavodu a zptsobu vyroby biopotravin jsou dulezité
pro poradenstvi pfi prodeji. U biopotravin je vzdy zajiSténa moznost zpétného dohledani
puvodu zbozi. V zadné jiné oblasti potravinaistvi neni pivod surovin tak dobie
dokumentovan jako u biopotravin. Podminkou je, aby vSichni dodrzovali pravidla, a to
véetné maloobchodnika. Jestlize do prodejny pfijde Cerstvé zbozi (nezabalené v obalu
uréeném pro konecného spotiebitele), provadi prodejce posledni kontrolni krok.
Originalni obaly (nebo folie, jiz je zabalena zalohovana bedynka) Cerstvého zbozi, jako
je ovoce, zelenina, voln¢ lozené zrni, ofechy ¢i semena, maso a vejce, musi vedle
oznaceni produktu a uvedeni mnozstvi obsahovat nasledujici informace:

% zem¢ puvodu (uvedeni vyrobce neni povinné),

% kod ekologické kontrolni organizace.

Maloobchodnik by mél pfi chybéjici nebo nedostate¢né deklaraci volat své
dodavatele k zodpové&dnosti. Neni-li uveden vyrobce nebo sdruZeni vyrobci, lze
v ptipadé¢ pochybnosti zjistit pivod prostiednictvim kodu ekologické kontrolni
organizace.

U zahrani¢niho zbozi, které bylo provéfeno zahrani¢ni kontrolni organizaci, je
koéd mnohdy jen obtizné identifikovatelny. V piipadech pochybnosti se maloobchodnik
musi informovat u svého dodavatele nebo pfislusného ufadu. Predev§im u ovoce
a zeleniny se stava, ze nezbytné udaje jsou neuplné nebo nedostate¢né nebo nesouhlasi
sudaji v dodacim listu. Pii pfimém nékupu Cerstvého chleba a peciva se Casto stava,
ze deklarace je nedostatecnd nebo nejsou k dispozici platné certifikaty. Povinnosti

obchodnika je zkontrolovat:
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¢+ zda jsou uvedeny dostatecné tdaje o ptivodu,
% zda daje na zbozi souhlasi s udaji v dodacim listu,
+ zda ekologicky pivod zbozi je dostatecné dokumentovan platnymi certifikaty,

kodem kontrolni organizace a bezvadnou deklaraci.

Jedinou véci, kterou mize a musi obchodnik kontrolovat, jsou dodaci
dokumenty nakupovaného zbozi a osvédceni jeho piimych dodavatelt. U zbozi, které
neni odebirano pies velkoobchod, by mél maloobchodnik vzdy dokazat predlozit kopii
platného certifikdtu svych dodavateli. Od maloobchodnika se nevyzaduje, aby osobné
znal kazdého producenta. Prodejna se musi spoléhat na fungovani kontroly producentti
a zpracovatell. Stejn€ tak by prezentace a deklarace zbozi v prodejné méla vzdy
poskytovat jasnou informaci o tom, odkud zbozi pochéazi. Povinné je jen udani zemé
puavodu.

Pokud se vSak vyskytnou problémy s kvalitou, je tento tdaj nedostatecny.
Adresy vyrobct, pokud jsou znadmy, by mély byt vzdy snadno dostupné pfinejmensim
pro prodavajici persondl. To je nezbytné v neposledni fad¢ v takovych piipadech, kdy
nedostate¢na kvalita vede ke stiznostem nebo vejde vefejné ve zndmost. Jestlize
Vv regélu se zeleninou uz neni mozné jasné rozliseni, odkud které jablko pochazi, muze

takova situace vést v piipad¢ pochybnosti ke znaénym problémtm (Viaclavik, T., 2006).

2.5 Trh biopotravin

2.5.1 Cesky trh s biopotravinami v letech 2006 - 2009

Maloobchodni prodej biopotravin

Jak uvadi Tomas Vaclavik ve svych publikacich Cesky trh s biopotravinami
2007 a Cesky trh s biopotravinami 2009, dosahl v roce 2006 maloobchodni obrat
s biopotravinami v Ceské republice 760 milionti K&, oproti roku 2005 vzrostl tedy
0 250 milionti K&, coz ¢&ini nartist o 49 %. Podle Vaclavika tak Cesky bio trh v roce

2007 rostl nejrychleji v celé Evropé. Naproti tomu Vaclavik uvadi tento obrat v roce
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2008 ve vysi 1,8 miliardy korun, to oproti roku 2007 tvoii nardst o 510 miliont korun,
tedy 0 40 %.

Biopotraviny z dovozu se na nartstu v roce 2007 podileli 65 % a na celkové
spotfebé 56 %. Co se tyce spotieby, uvadi Vaclavik, ze v roce 2006 se biopotraviny
na celkové spotiebé potravin podileli 0,35 %, coz znamenalo primérnou spotiebu
na obyvatele CR v hodnot& 74 K¢&. Pro rok 2008 uvadi Vaclavik hodnotu nartistu podilu
biopotravin z dovozu 57 %, coz je o 5 % méné nez v roce 2007. Podil spotieby
biopotravin v roce 2008 tvotil 0,75 %, coz je na obyvatele 176 K¢.

Dale autor uvadi, ze Ce$i nakupuji biopotraviny nejvice v supermarketech,
hypermarketech a 1ékarnach (67 %) a dale v prodejnach zdravé vyzivy a biopotravin
(28 %). V roce 2008 se struktura nakupi podle Vaclavika neméni, supermarkety
a hypermarkety tvofi 74 % nékupt biopotravin, 1ékarny tvoii 4 % nakupl a prodejny
zdravé vyzivy 18 %.

V roce 2007 Vaclavik prohlasil, ze ¢esky trh s biopotravinami bude v nasledujicich
péti letech rast primérné o 35 % rocné. V roce 2008 Green marketing zménil o¢ekavani

a oproti roku 2007 ptedpokladal v nasledujicich dvou letech ro¢ni narist o 20 %.

Spoti‘eba biopotravin

Vaclavik dale v téchto dvou publikacich udava, ze v roce 2006 jen 3 % Cechti
nakupuji biopotraviny pravidelné, 25 % populace biopotraviny znd a kupuje je
nepravidelné. Nejvice nakupuji biopotraviny v hypermarketech zeny (42 %), muzi se
na nakupech podili 36 %. Biopotraviny ¢eského piivodu preferuje 42 % respondentt.
V roce 2008 naopak Vaclavik udava nariist poétu Cechii nakupujicich biopotraviny
ze 4,8 %, v roce 2007, na 5 % v roce 2008. V roce 2008 uz zna a nakupuje biopotraviny
30 % Cechi.

2.5.2 Zahraniéni trh s biopotravinami ve vybranych letech

Econnect.cz uvetejnil v roce 2007 informaci agentury Reuters, prezentované

na serveru PlanetArk (16. 2. 2007), Ze celkovy prodej biopotravin v Némecku stoupl
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zarok 2006 na 4,5 miliardy euro, coz piedstavuje nartst o 17 % oproti roku
predchéazejicimu. Green marketing udava nartst prodeje biopotravin v Némecku za rok

2006 o0 10 %.

Dalsi udaje o vyvoji obchodu s biopotravinami na izemi Evropy
Greenmarketing.cz uved! 17. 1. 2007 informaci, ze britsky trh s biopotravinami
v roce 2005 poskocil o 30 %. Celkovy obrat zde dosahl 1,6 mld. GBP (2,3 mld. EUR).
V roce 2004 podle Greenmarketingu dosahl obrat spotfeby biopotravin v Dansku
0,27 mld. eur a do roku 2013 ocekavaji zdvojnasobeni spotieby na 1,2 mld. eur
(32 mld. K¢). Maloobchodni obrat stejné jako vyroba biopotravin hovoii v roce 2008 o
ptiblizn€ 30 % naristu.

Prumérna ro€ni utrata (za biopotraviny) na obyvatele

Svycarsko 107 eur (2007) Nizozemsko 28 eur (2006)
Dansko 80 eur (2006) Francie 27 eur (2006)
Rakousko 72 eur (2006) Belgie 23 eur (2006)
Némecko 65 eur (2006) Irsko16 eur (2006)

Velka Britanie 47 eur (2006) Spanélko 2 eur (2006)
Svédsko 42 eur (2006) Ceska republika 5 eur (2007)
Italie 32 eur (2006) Mad’arsko 1,8 eur (2007)

Polsko 1,3 eur (2007)

Zdroj: www.greenmarketing.cz

2.6 Marketingovy vyzkum

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 ¢innosti, by
nem¢l smysl, a i opacné, bez marketingového vyzkumu nelze existovat Uspésné

marketingové fizeni.

18



V praxi marketingové fizeni znamena:

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

2. realné zhodnotit vnitini moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti a stanovit si

realné cile na trhu (Pfibova, M., 1996)

Stavkova, J. a Dufek, J. (2004) o marketingovém vyzkumu ftikaji, ze zajistuje
informace vSech druhti v dostatecném mnozstvi, kvalité a Case pro potfeby marketingu.
Marketingovy vyzkum spociva ve specifikace, shromazd’ovani, analyze a interpretaci
informaci, které¢ umoziuji:

¢ porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo hodla podnikat
¢ identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu
+ identifikovat ptilezitosti, které se na ném mohou vyskytnout
% formulovat sméry marketingové ¢innosti

¢ hodnotit jeji vysledky

Tomek, G. a Vavrova, V. (1999) vysvétluji marketingovy vyzkum jako proces
nepretrzit¢ho pozorovani a analyzovani
% poptavajicich (stavajicich i potencialnich),
% nabizejicich (stavajici i pote dualni konkurence),
¢ vlastni situace podniku (analyza silnych a slabych stranek),
¢ odbytovych cest,
% okoli (spolecenskych, ekonomickych, politickych, kulturnich, technickych aj.

faktorli vytvarejicich prostfedi, ve kterém se podnik naléza).
Kotler, P. a Keller, K. L. (2007) vysvétluji marketingovy vyzkum jako

systematické planovani, shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni udaja a zjiSténi jejich
b 9

dilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niZ se ocitla firma.
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2.6.1 Cil marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumného systému je ziskat informace, které
neposkytly pfechazejici subsystémy a které pfispivaji k rychlé aktivaci faze zpétné
vazby. Marketingovy vyzkum znamena vyuziti védecké metody k identifikaci

a definovani marketingovych piilezitosti a problému. (Stavkova, J., Dufek, J.,2004).

2.6.2 Proces marketingového vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkumu mizeme vyjadfit prostfednictvim

nasledujiciho schématu:

Obr. 2 Proces marketingového vyzkumu dle Ptibové

Analyza marketingovych
prilezitosti

A

A 4

A

Vyzkum a vybér cilovych
trhii

4 v

Navrhovani
marketingovych strategii
pro zvolené cilové trhy

A

Marketingovy vyzkum

A 4

Planovani
marketingovych programu
— marketingovy mix

A

A 4

Organizovani, provadéni a
kontrola marketingovych
¢innosti

A

Zdroj: Pribova, M. (1996)
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Podle Kotlera, P. a Kellera. K. L. (2007) mizeme proces marketingového vyzkumu

vyjadrit nasledujicim schématem:

Obr. 3 Proces marketingového vyzkumu dle Kotlera a Kellera

Definujte problém a cile vyzkumu

A 4

Vytvoite si plan vyzkumu

l

Shromazdéte informace

!

Analyzujte informace

A 4

Prezentujte zavéry

A 4

Uc¢inte rozhodnuti

2.6.3 Déleni marketingového vyzkumu
% primarni

+ sekundarni

Primarni vyzkum
Piimé ziskdvani wdaji pro marketingovy vyzkum, resp. marketingovy
informacni systém. Data jsou ziskavana pro potieby marketingové cinnosti

bezprostifedné specifickymi metodami u ur¢enych subjekti, resp. objekti.
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Sekundarni vyzkum

Ziskavani 0daji pro marketingovy informacni systém z datového materidlu,
ktery uz existuje, byl jiz vytvoien diive, zpravidla pro jiny ucel, naptiklad
pro ucetnictvi, podnikovou statistiku apod. (Tomek, G., Vavrova, V., 1999).

Kotler, P a Keller, K. L. (2007) uvad¢ji, ze vyzkumnik miiZe sbirat dva typy dat.
Jednim jsou primérni data, kterd jsou nové shromédzdénd ke specifickému ucelu nebo
pro specificky vyzkumny projekt. Druhym pak jsou sekundarni data, kterd jsou

shromézdéna k jinému ucelu a jiz nékde existuji.

2.6.4 Vyzkumné metody

Od Kaotlera, P. a Kellera, K. L. (2007) se dozvime, Zze primarni data lze ziskat pé&ti

hlavnimi zptsoby:

% Pozorovanim skupinovych diskusi (focus groups) — shromazdéni 6-10 lidi
vybranych podle demografickych, psychografickych a jinych ukazatell.
Profesionalni moderator poklada otazky dle pfipraveného navodu — sledovany
skupinovy rozhovor. ZjiStuje postfehy a néazory spotiebiteli. Ze schiizek
se pofizuje zaznam, a marketingovi manaZzeti jsou obvykle za oboustrannym
zrcadlem.

% Dotazovanim — aby se zjistilo, co lidé véci, v co vé&fi, jaké maji preference a jak

jsou spokojeni, aby se tyto veli¢iny dali odhadnout na celkovou populaci.

s Zdat o chovani zakaznikd - udaje snimané zobchodl, pii nakupech
z katalogi a registraci v databdzich zdkaznikli, ¢imZ se zjisti preference
zakazniki.

% Experimenty — tucelem je zachytit vztahy pfi¢in a nasledkii vyfazenim

konkurujicich si vysvétleni pozorovanych nélezi.

2.6.5 Druhy pfistupu k marketingovému vyzkumu

Obecné existuji dva druhy pfistupu k marketingovému vyzkumu. Jednim z nich

je kvantitativni pristup. Pii tomto pfistupu hledame proménné, kterymi muzeme
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popsat zakladni vztahy. Druhym z nich je kvalitativni pFistup, kde hledame urcujici
proménné (Piibova, M., 1996).

Piibova, M. (1996) naopak rozlisuje 4 techniky sbéru dat:
% pozorovani
¢ dotazovani
+¢ laboratorni experiment

¢+ experiment v pfirozenych podminkach

2.6.5.1 Dotazovani

Je poklddani otdzek respondentim (dotazovanym). Dotazovani probiha
na zéklad¢ dotazniku.
Druhy dotazovani:
¢+ osobni (ptima komunikace s respondentem trvajici 30 — 40 minut)
¢ telefonické (pomoci telefonu)
¢ pisemné (vétsinou dotaznik dodan postou, respondent dostava dotaznik predem,
sam rozhoduje, zda a kdy jej vyplni)
% elektronické (vyuziva pocitace, spojuje vyhody pisemného dotazovani a rychlé

a levné komunikace)

Dotazovaci technika

Stavkova, J. a Dufek, J. (2004) definuji dotazovani mnohem hloubgji. Rikaji
0 ném, Ze je to typickd metoda marketingového vyzkumu umoziujici zobrazeni rozdil
vminéni respondentl. Dotazovani znamena verbalni kontakt s respondenty

prostiednictvim zdznamového média (pisemné pomoci dotazniki, audiotechniky apod.)

Dotaznik
Dotaznik formulujeme, jestlize je znam ucel a cile vyzkumu. Pfevod cild
vyzkumu do pozadavki na informace se uskuteCiiuje na bazi vypracovani seznamu

informaci, které je tfeba zjistit, aby bylo stanoveného cile dosazeno. Musi byt brano
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v uvahu hledisko vyznamu pro objasnéni cilii a metody, kterymi budou informace

zpracovany.

Pilotaz dotazniku
Pilotaz je ovétfeni dotazniku v praxi. Jejim smyslem je najit nedostatky

dotazniku, které by negativné ovlivnily ziskané udaje (Pfibova, M., 1996).

2.6.5.2 Laboratorni experiment

Je zalozeny na vytvoreni situace s parametry, Které jsou podstatné pro projekt.
Respondenti ptichdzeji do umeéle vytvofenych podminek. Nejcastéji se vyuziva

pti vyrobkovych testech a skupinovych rozhovorech.

2.6.5.3 Experiment v prirozenych podminkach

Jde o vytvofeni ¢astecné kontrolované situace. NejCastéji pii testovani zajmu

0 nové vyrobky.

2.6.6 Typy a druhy otizek

Funkcionalni otazky

Funkcionalni otazky se ¢asto nezpracovavaji.

Filtra¢ni otazky

Pomahaji zjistit, zda respondent patii ke skupiné, jiz se otdzka tyka.

Kontrolni otazky

Tyto se zpravidla umistuji ve vétSi vzdalenosti od kontrolované otazky.
Po nékolika otdazkach se polozi prvni kontrolni otdzka: ,,Chcete zménit zkoumany
vyrobek? apod. Jestlize zjistime rozpor mezi odpovéd'mi, vysledky se bud’ vyfadi,

nebo je nutno provést dopliujici vyzkum.
Obsahové otazky

Tyto rozlisujeme:
% o faktech,
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+» 0 védomostech a znalostech,

% 0 minéni, postojich a motivech chovani.

Otazky s uzavienym koncem
Nabizi respondentovi jednu nebo n€kolik moznych odpovédi. Délime je na:
% dichotomické (nabizi dvé mozné volby),
«» trichotomické (nabizi tfi moznosti volby),
% polytomické (nabizi vice moznosti)
¢ vybérové (vybira se jen jedna odpoved)
s vyctové (jednu nebo vice odpovédi)

(Stavkova, J., Dufek, J., 2004)

Skalovani
Skalovani pomoci hodnotici $kaly, kdy po respondentovi vyzadujeme, aby
vyjadfil sviy postoj k objektu zaznamenanim urcité pozice na stupnici, ktera zrcadli

fadu moZnych pohledil na hodnoceny pifedmét.

¢ Skala potadi (sefazeni vyjmenovanych predméta podle preferenéniho poradi)

¢ Likertova S$kala (vyjadieni stupné souhlasu nebo nesouhlasu s riznymi
tvrzenimi)

% sémanticky diferencial (ke zjisténi image vyrobku nebo organizace apod.), je
tvofen baterii §kal, kterymi hodnotime vlastnosti zkoumaného jevu

¢ Skala konstantni sumy (respondent je pozadan, aby fixni sumu bodl rozdélil

mezi nékolik pfedmétii a tim aby vyjadfil pro kazdy z nich relativni preferenci)
Otazky s otevienym koncem

Nenavrhuji zd&dné moznosti odpovédi a odpoved’ vytvaii sdm dotazovany. Tyto

odpovédi se zpravidla kategorizuji a vyclenuji se urcité skupiny.
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2.6.7 Objekt marketingového vyzkumu

Objektem marketingového vyzkumu je zékladni jednotka, kterd je nositelem
vlastnosti, které jsou predmétem Setfeni. Tyto vlastnosti maji charakter znaku
kvalitativniho (slovniho) ¢i kvantitativniho (¢iselného). Soubor vsech jednotek, shodné
vymezenych z hlediska ucelu Setfeni, je zékladni soubor. Dospéjeme k nému

vycerpavajicim Setfeni vSech jednotek.

Vycerpavajici Setfeni
Je financn¢ 1 Casové velmi narocné, zvlast u velkych zdkladnich soubord.

Typickou ukéazkou je s¢itani lidu, volebni vysledky ¢i urcité formy vykaznictvi.

Nevycerpavajici Setieni (vybér)
Je Castéji pouzivanym typem Setieni, je zpravidla méné finanén€ i Casove
narocné. Ziskané informace se vztahuji pouze k vybérovému vzorku jednotek a je tfeba

dodatecné provadét jejich zobecnéni na cely zakladni soubor zkoumaného jevu.

Pravdépodobnostni vybér
O vybéru jednotky rozhoduje ndhoda. Pravdépodobnostni vybér rozliSujeme
s vracenim, kde se jednotka po proSetieni vrazi zpét a bez vraceni, kdy jednotka ma

Sanci na prosetieni pouze jednou.

Zamérny vybér
Jeho vysledky jsou castecné zobecnitelné. Vyzaduje dobrou znalost zdkladniho

souboru. Ma né€kolik forem:
Kvotni vyber — na zéklad¢ znalosti struktury zékladniho souboru, kdy se stanovi

kontrolni znaky, ¢iselné hodnoty téchto znakd a procentické podily kontrolnich znakt

vybérového souboru
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Typologicky vyber - kdyz je tieba analyzovat typické predstavitele nékterych skupin
obyvatelstva, voli se typicti predstavitelé jednotlivych skupin (Stavkova, J., Dufek, J.,
2004).

2.6.8 Realizac¢ni faze

Zahrnuje realizaci terénniho Setfeni, kontrolu vyplnénych dotazniki a zavére¢né
kodovani. Ptibova, M. (1996) ji rozdé€luje do tii bodu:

1. sbér dat,

2. kontrola dat,

3. kdédovani

Sbér dat

Do této faze se zapojuji novi pracovnici, jako jsou tazatelé, pozorovatelé,
moderatofi, operatofi apod. Na jejich kvalitni praci zalezi uspéch celého projektu. Cilem
této faze je ziskat spolehlivé udaje.

Kvalita dat zavisi na presnosti a spolehlivosti prace tazateld. Jednim z prvki
dosazeni a udrzeni vysoké kvality dat je i kontrola prace tazateli. Mezi zakladni
nastroje kontroly patfi ov€fovani navstéva tazatele u ndhodné¢ vybrané skupiny
dotazovanych, zasilani kontrolnich dotaznikii a podobné (Ptibova, M., 1996). Ptibova

dale uvadi, Ze za velmi dobry standard se povaZzuje kontrola 25 — 30 % respondent.

Kontrola dat

Tato fadze se odehrava po ziskani vSech dotazniki z terénu. Jejim ucelem je
vyfadit ze souboru vyplnénych dotazniki nebo formulaiti pozorovéni ty, které jsou
zpracovany neuplné nebo neobstaly pii logické kontrole.

Kontrola uplnosti nebo ¢itelnosti je nazyvana mechanickou kontrolou. Netuplné
dotazniky by se méli z dalsiho procesu vyftadit.

Logicka kontrola dotaznikii znamena ovéfeni, ze respondent odpovidal pravdiveé
a Ze tazatel opravdu dotazoval respondenta. Jejim nastrojem jsou tzv. kontrolni otazky

zabudované do dotazniku.
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Kodovani

Vycistény soubor dotaznikli je pfipraven ke kddovani, kterym prevadime
odpovédi do podoby pouzitelné pii pocitaCovém zpracovani udaji. V této fazi mohou
vzniknout dva druhy situaci, bud’ budeme koédovat oteviené otazky, nebo uzaviené
otazky.

Uzaviené¢ otazky jsou obvykle opatieny kédem na dotazniku jesté pied
zahajenim dotazovani, takze tazatel Casto pfimo krouzkuje odpovéd’ v podobé kodu.
U pisemné zasilané¢ho dotazniku je dulezité,k aby dotaznik byl co nejjednodussi,
bez ¢iselnych symbold, kterym by respondent nerozumél.
znamena informacni ztrdtu. Obvykle se postupuje tak, ze kddujici pracovnik prochéazi
volné otazky asi ve stovce dotaznikli a zaznamenéva si typy odpoveédi. Na né

pak nasazuje ¢iselné kody.

Analyza ziskanych dat

Jak uvadi Ptfibova (1996) ve fazi, kdy mame dotazniky zpracovany pomoci
vSech tii Casti realiza¢ni faze, méli bychom pfejit do faze analyzovani ziskanych
poznatkil. V této situaci ndm pomaha celé fada statistickych metod analyz dat. Na tyto
statistické metody bychom podle Ptfibové neméli zapominat uz na zacatku praci
marketingového vyzkumu, a to z divodu, abychom naplnily ptedpoklady, za kterych

jsou konkrétni statistické metody pouZitelné.

Zpracovani marketingovych udaji

Zpracovani se li§i podle ucelu Setfeni a podle charakteru ziskanych udaji.
Jednotlivé metody tfidéni ziskanych udaji (kontrola dat, kddovéani) jsme si popsali jiz
diive podle Piibove, M. (1996). Podle Stavkove, J. a Dufka, J. (2004) si dale popiSeme,
jakymi metodami se ziskané udaje dale zpracovavaji:

1. tfidéni

2. méfeni obecné trovné
3. méfeni variability
4

meéteni zavislosti (Ciselnych znakl, zavislosti mezi slovnimi znaky)
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. vybérové metody (odhad charakteristik zakladniho souboru, testovani
statistickych hypotéz atd.)
. nékdy i neparametrické testy (Stavkova, J., Dufek, J., 2004)
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je analyzovat nabidku biopotravin
V provozovnach stravovani mimo domov. Oblasti na kterou se v mé bakalarské praci
zam¢iuji je nabidka biopotravin v provozovnach vetejného stravovani konkrétné

Vv mésté Pisku a jeho nejbliz§im okoli.

Dil¢im cilem je provedeni marketingového vyzkumu v oblasti této problematiky,
jeho nasledné vyhodnoceni a déle téZ navrh opatfeni pro rozsifeni nabidky biopotravin

V oblasti vetejného stravovani.

3.2 Stanovené pracovni hypotézy
% V Pisku a okoli existuji restaurace s nabidkou biopotravin.

¢ Zakaznici provozoven s nabidkou biopotravin maji o pokrmy z biopotravin stale
veétsi zajem.

% Pokrmy z bioproduktii jsou cenoveé odlisné od pokrmu z klasickych produktii.

¢ Stéle vice provozoven se snazi zahrnout biopotraviny do své nabidky.

X/

¢ Nabidka biopotravin je omezena cenou biopotravin.

3.3 Cilova skupina

Zakladnim souborem mého marketingového vyzkumu jsou vefejnd stravovaci
zatizeni ve mésté Pisku a jeho pfilehlém okoli. Rozsah vybérového souboru jsem
plvodné stanovila na 50 dotaznikii, podafilo se mi vSak ziskat pouze 45 vyplnénych

dotazniki, coz vzhledem k vybrané oblasti 1ze povazovat za dostate¢ny pocet.
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3.4 Metodika a techniky zpracovani

Teoreticka cast bakalaiské prace sestava ze studia odborné literatury z oblasti
problematiky biopotravin i marketingového vyzkumu. Tato literatura mi pomtize

k osvétleni dané problematiky.

Praktickd ¢ast mé bakalarské prace je opfena o provedeni marketingového
vyzkumu. K tomu bude zapotiebi pfipravit pro marketingovy vyzkum dotazniky

a nasledné dotaznikové Setieni prakticky provést a vyhodnotit.

Dotaznik bude prakticky vytvofen na zakladé toho, jaké informace potiebujeme
ziskat pro objektivni zpracovani mé bakalarské prace. Tento dotaznik nejprve otestuji
prostiednictvim pilotdZe a na zakladé toho nasledné jeSté upravim. Vysledky
dotaznikového Setieni nésledné zpracuji prostfednictvim programu MS EXCEL.
V praktické ¢asti bakaldiské prace budou tyto vysledky prezentovany prostfednictvim

grafli a tabulek, které i slovné okomentuji.

Samotné dotaznikové Setfeni provedu prostiednictvim osobniho dotazovani

a pisemného dotazovani prostiednictvim e-mailu.
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4 Marketingovy vyzkum

4.1 Priprava vyzkumu

Pro provedeni vlastniho marketingového vyzkumu jsem zvolila metodu pfimého
osobniho dotazovani a dale dopliujici metodu elektronického dotazovéani. Vlastni
dotaznikové Setfeni prob¢hlo na uzemi mésta Pisku a jeho nejbliz§iho okoli, pficemz
jako vzorek poslouzilo 45 oslovenych respondentt.

Respondenty jsou jednotliva restauraéni zafizeni na uzemi mésta Pisku a jeho
nejblizsiho okoli. Tito byli ziskani pro marketingovy vyzkum nahodilym vybérem.

Jako prvni krok byla provedena pilotdz dotazniku, kterda poslouzila
k dodate¢nému upraveni dotazniku a pfizpisobeni dotazniku vybranému uzemi.
Po pilotazi probéhl marketingovy vyzkum podle upravené¢ho dotazniku.

Samotny dotaznik tvofi 24 otazek, mezi nimiz jsou otazky filtracni, obsahové,
s uzavienym koncem i otazky oteviené. Pomoci téchto otazek jsem se snazila zjistit, zda
restaurani zafizeni nabizeji biopotraviny ve svém jidelnicku, ¢i je do jidelnicku

néjakym zplsobem zatazuji.

4.2 Vyhodnoceni ziskanych dat

Dotaznik je rozdélen na dv€ ¢asti, pficemZ prvnich 17 otazek je urceno pro vSechna
restauracni zafizeni, otazky €. 18 - 24 jsou zaméfeny pouze na restauracni zafizeni
zafazujici biopotraviny do svého jidelnicku.

45 ziskanych dotaznikli jsem vyhodnocovala prostfednictvim programu MS
EXCEL. Vysledky jsou nazorné prezentovany prostiednictvim tabulek a graft
ziskanych timto programem. Ke kazdé tabulce a kazdému grafu je uveden strucny

slovni popis ziskanych vysledk.
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Otazka 1 Kde je vaSe restaurace umisténa

Ze 45 dotazovanych respondentt jich na prvni otazku o umisténi restaurace
67 % odpovédélo, ze se nachazi vobci o velikosti 10000 — 49999 obyvatel,
tj. ve mésté Pisku jako takovém, dalSich 31 % respondentl se nachazi v obcich v okoli
Pisku o poctu 2 000 — 9 999 obyvatel a 2 % v obci mensi nez 2000 obyvatel. Cilem této
otazky bylo roz€lenit respondenty na ty, jejichz provozovna se nachazi v Pisku a ty,

jejichz provozovna se nachazi v ptilehlé mensi obci.

Graf 1 Umisténi restaurace

Kde je vase restaurace umisténa

2%

67%

0O Poc¢. obyv. do 2000 B 2000 - 9999 obyv. O 10 000 - 49 999 obyv.

Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka 2 Jak dlouho je v provozu vase restaurace?

O dobé¢ existence restauracniho zafizeni vypovida nasledujici tabulka, z niZ
muzeme vycist informace, Ze vétSina dotdzanych (35,6 %) restauraci je v provozu

do 10 let, do 5 let (33,3 %), do 2 let je v provozu 15,6 % respondenttl, a stejny podil

oslovenych restauraci je v provozu vice jak 10 let.
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Tabulka 1 Délka existence restauraci

Doba provozu Podil v %

Do 2 let 15,6

Do 5 let 33,3

Do 10 let 35,6

Vice jak 10 let 15,6
n=45

Zdroj: vlastni Setfeni

oy ee

vytvoteny okruh zakaznikd, ktery je dan jejich dlouholetou ptisobnosti, nebo zda si
respondenti své zdkazniky teprve ziskdvaji, protoze na trhu neexistuji tak dlouho.

Muzeme z ni téZ odhadovat, zda ptizpisobuji svou nabidku konkurenci apod.

Otazka 3 Jaka je kapacita Vasi restaurace?

Na otazku o kapacité restaurace odpoveédélo 44 respondenti, jeden dotazovany odmitl
tuto otdzku zodpovédét. Vysledky této otdzky jsou zobrazeny prostiednictvim
sloupcového grafu s prostorovym efektem. Zde vidime, Ze velka ¢ast dotazovanych,
presnéji 42,2 %, maji kapacitu pro 51 — 80 zékaznikt, 37,8 % respondentli ma kapacitu
do 50 mist, 11,1 % respondentli ma kapacitu 81 — 100 mist a nejmensi podil, 6,7 %,

zabiraji respondenti o kapacité 101 a vice mist.
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Graf 2 Kapacita restaurace

Jaka je kapacita Vasi restaurace

45,0 -
40,0 -
35,0 1
30,0 -
25,0 -
20,0 1
15,0 1
10,0 1
5,0 1
0,0
neodpovedél Do 50 mist 51 - 80 mist81 - 100 mist 101 a vice
mist

Podil v %

Pocet mist

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 4 Na jaky typ kuchyné se zamérujete?

Graf ¢. 3 nam znazornuje, jaky typ kuchyné respondenti nabizeji. U této otazky
meli respondenti moznost zvolit vice odpovédi. Vysledky této otazky jsou takové,
ze ze vSech zvolenych moznosti zabira ¢eska a staroCeska kuchyné (66,7 %), nasleduje
kuchyné mezinarodni (33,3 %), dale italska (17,8 %). Mexickou kuchyni zastupuje
8,9 % respondentt, jinou volbu zvolilo 6,7 % respondentd, pro upfesnéni jde o kuchyni

indickou.
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Graf 3 Typ kuchyné

Na jaky typ kuchyné se zamérujete?

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0.0 — [ |

Ceska a Cinska Mexicka talska Mezinarodni Jiné
staroCeska

Podil v %

Typ kuchyné

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 5 Jaké druhy jidla nabizite?

V nasledujici tabulce jsou blize specifikovany druhy jidel, které dotazovani
respondenti ve svych restauracnich zatizenich nabizeji. V této otdzce mohli respondenti
téz zvolit vice moZnosti odpovédi. Z jednotlivych moZnosti nejvyssich hodnot dosahuji
obédy a vecete se shodnou hodnotou 77,8 %, minutky zatazuje do jidelnicku 40 %
dotazovanych, snidan¢ nabizi 37,8 %, a jinou moznost zvolilo 17,8 % dotazanych (coz

upiesnili vesmés jako dezerty, speciality a svaciny).

Tabulka 2 Druhy jidla

Druh jidla Podil v %
Snidané 37,8
Obédy 77,8
Veclefe 77,8
Minutky 40,0
Jiné 17,8

n =45

Zdroj: vlastni Setieni
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Otazka 6 Jaké dalsi sluzby svym hostiim nabizite?

V dalsich sluzbach, které jsou respondenti schopni svym zakazniklim nabidnout,
pievazuji oslavy, hostiny a dale svatby. Zde mél dotazovany téz moznost vybrat vice
odpovédi. Nejméné jsou zastoupena sportovni soustiedéni. Jako jina volba se zde
objevila odpovéd poznavaci zdjezdy, posezeni, schiize, predvadéci akce, smutecni
hostiny a firemni meetingy. Tuto otdzku odmitl ze 45 dotazovanych 1 respondent

zodpovedét.

Tabulka 3 Dals$i nabizené sluzby

Sluzby Podil v %
Neodpovédélo 2,2
Oslavy 91,1
Hostiny 68,9
Skoleni 35,6
Svatby 62,2
Sport. soustfedéni 13,3
Jiné 15,6
n=45

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 7 Kolik jidel v priméru denné vydate?

Co se tyce Cetnosti vydanych jidel, blize ji vysvétluje nasledujici vysecovy graf.
V ném vidime, Ze nejvice respondentl je vyda do 50 jidel denné. 51 - 100 jidel denné
vyda 22 % dotazanych, stejné jako 101 — 150 jidel. Jeden dotazovany respondent uved]
201 — 250 vydanych jidel denné, coz tvofi, v daném pomeéru ke 45 dotazovanym, pouhd

2 %.
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Graf 4 Mnozstvi vydanych jidel

Kolik jidel v priméru denné vydate?

22%

|E| Do 50 jidel @ 51 - 100 jidel O 101 - 150 jidel O 151 - 200 jidel B 201 - 250 jidel @ 251 a vice jidel

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 8 Jaka je prumérna cena menu (polévka + hlavni jidlo + napoj)?

Cena menu se u prevazné vétSiny dotazovanych pohybuje v rozmezi 50 —
100 K¢, mize to byt dano tim, Ze se respondenti zaméfuji na poskytovani obéda
pracujicim osobam, které se samoziejmé orientuji podle ceny, proto se respondenti
snazi srazit cenu menu co nejnize, aniz by vyznamnym zpusobem snizili kvalitu
nabizenych jidel. Tento zavér vyvozuji z rozhovort s jednotlivymi respondenty. 15,6 %
dotazovanych na otazku ohledn¢ ceny menu odpovédélo, Ze maji menu v hodnoté 101 —

150 K¢. Pouze 3 respondenti uvedli cenu menu v hodnoté 151 — 200 K¢.

Tabulka 4 Cena menu

Cena menu Podil v %
neodpovédélo 4.4
50 - 100 K¢ 73,3
101 - 150 K¢ 15,6
151 - 200 K¢ 6,7
201 a vice 0,0

n =45

Zdroj: vlastni Setfeni
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Tato otdzka mi pomohla i blize identifikovat to, zda se v praxi nabidka
biopotravin promitne do ceny menu, nebo zda restaurace, které nabizi biopotraviny

poskytuji menu za srovnatelnou cenu s restauracemi, které bio nenabizeji.

Otazka 9 Jak ¢asto nakupujete suroviny?

Devata otazka se zaméiuje na to, jak Casto respondenti nakupuji potfebné
suroviny. Pro upfesnéni je tato otdzka rozdélena na dvé ¢asti, z nichz jedna je zamétena
na suroviny cerstvé, a druhd na suroviny ostatni. MozZnosti odpovédi jsou stanoveny
pro oba druhy surovin stejn¢.

Cerstvé

V casti pro Cerstvé suroviny se nejcastéjsi odpovedi stala volba denné (86,7 %),

ob den nakupuje Cerstvé suroviny 5 respondentti (11,1 %) a 2x do tydne 1 respondent

(2,2 %).

Ostatni

Ostatni suroviny nakupuje vétSina respondentd obden, tato odpovéd je
zastoupena 44, 4 %. 35,6 % dotazanych nakupuje ostatni suroviny 2x do tydne, 15,6 %
respondentli 1x do tydne a 2 respondenti odpovédéli, ze ostatni suroviny nakupuji

denng, stejné jako suroviny Cerstvé, jejich odpovédi tvoii 4,4 %.
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Tabulka 5 Nakupy suroviny

Cerstvé Podil v %
Dennég 86,7
Obden 11,1
2x do tydne 2,2
Ix do tydne 0,0

mén¢ Casto 0,0

n =45

ostatni suroviny Podil v %
Denné 4.4
Obden 44,4
2x do tydne 35,6
Ix do tydne 15,6
méngé ¢asto 0,0

n=45

Zdroj: vlastni Setfeni

VétSina odpovédi se odviji od mnoZstvi jidel, které jsou respondenti schopni
denné vydat. Z vysledkl otazky ¢. 7 jsem zjistila, Ze pfevazna vétsina respondentil vyda
do 100 porci jidla denné€. V zavislosti na tom objednavaji suroviny. Je zde patrné,
Ze prevazné respondenti objednavaji suroviny denné ¢i ob den, a to pro to, aby meéli

dostatek surovin pro piipravu pozadovanych porci jidel kazdy den.

Otazka 10 Nakupujete biopotraviny na pripravu jidel?

Tabulka €. 6 obsahuje odpovédi dotazovanych, tykajici se nakupu biopotravin na
ptipravu jidel. Zde je rozdil znacné€ patrny. Velka vétSina dotdzanych odpovédéla,
ze biopotraviny na piipravu svych jidel nenakupuji. Tito respondenti tvofili vice jak
90 % odpovedi, presnéji 91,1 %. Pouhych 8,9 %, ¢ili 4 respondenti, zvolilo odpoved’

13

,,Ano®.
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Tabulka 6 Nakup biopotravin

Odpovéd’ Podil v %
Ano 8,9
Ne 91,1

n =45

Zdroj: vlastni Setfeni

Tato otazka mi pomohla rozdélit respondenty do dvou skupin, tj. na ty, ktefi
biopotraviny nabizeji a pouzivaji a ty, ktefi tak necini. Ti co odpovédéli kladné, presli
podle pokynu ihned Kk otazce ¢. 18, viz nize. Ostatni, ktefi zvolili odpovéd’ zapornou,
pokracovali ve vypliovani dotazniku dale az do otazky ¢. 17, kterou pro n¢ dotazovani

skoncilo.
Otazka 11 Zajimate se néjakym zpiisobem o biopotraviny?

Zde jsem prostiednictvim ziskanych odpovédi zjistila, ze 92,7 % dotazovanych
neprojevuje téméf zadny zéjem o biopotraviny, tito dotdzani ndsledné pokracovali
otazkou €. 13. Pouze 3 dotazani odpovédéli, Ze se o biopotraviny zajimaji. Tito svou

odpovéd’ blize vysvétlili v otazce €. 12, viz niZe.

Tabulka 7 Zajem o biopotraviny

Odpovéd’ Podil v %

Ano 7,3

Ne 92,7
n=41

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 12 Z jakych zdroji nejcastéji cerpate informace o biopotravinach?

V této otazce mohli respondenti volné odpovédét, z jakych zdrojii informace

0 biopotravinach Cerpaji, pokud o n¢ projevuji zdjem. Tabulku v tomto ptipadé nebylo
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potieba zpracovavat. Ze tfech dotdzanych, ktefi méli moznost tuto otazku vyplnit jeden
odpoveédél, Ze nejcastéji Cerpa informace z internetu, dalsi udal jako svou odpovéd’

letaky a jeden na tuto otazku neodpovédél, 1 kdyZz mél moznost.
Otazka 13 UvaZujete o zatfazeni biopotravin do Vasi nabidky?

V této otazce je opét patrny nezdjem respondentli o biopotraviny a jejich
problematiku. Plnych 90,2 % dotdzanych odpovédélo, ze o zafazeni biopotravin do
své nabidky neprojevuji zadny zajem. Zbyli 4 respondenti (9,8 %) odpovédéli,

Ze 0 zafazeni biopotravin do jidelnicku uvazuji a pokracovali otazkou €. 15.

Tabulka 8 Zatazeni biopotravin do jidelnicku

Odpovéd’ Podil v %

Ano 9,8

Ne 90,2
n=41

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka ¢. 14 Jaka je hlavni pfekazka nakupu biopotravin?

Na tuto otdzku odpovidalo celkem 37 respondenti. Zde méli respondenti
moznost vybrat vice moZznosti, které povazuji za hlavni pfekazku nakupu biopotravin.
Na zakladé vyhodnoceni odpovédi je nejvétsi prekazkou vyssi nakupni cena biopotravin
(58,5 %), dale pak nezajem ze strany zakazniku (48,8 %). Dalsi piekazkou v potadi je
proskoleni kuchatt (12,2 %) a dodavatelé (9,8 %). Jinou moznost zvolilo 7,3 %. Jako
jind moZznost zde figuruji vzdalenost dodavateld, odbér mnoZstvi zbozi a nediivéra

v biopotraviny.
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Graf 5 Prekazky nakupu biopotravin

Jaka je hlavni prekazka nakupu biopotravin?

Jiné

Dodavatelé

Proskoleni kucharu

Moznosti
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Nezajem ze strany |
zakaznikd I I I I

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0
Podil v %

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 15 Ktera skutecnost by vas nejvice vedla k vyuziti biopotravin k pripravé

jidla?

Tuto otazku zodpovédélo 41 respondenti, ktefi nenakupuji biopotraviny
k ptipravé svych jidel. Zde respondenti mohli zvolit opét nékolik moznych odpovédi.
Nejcastéji zastoupenou odpoveédi byl vétsi zajem ze strany zdkaznikl z 61 %, témét
stejné zastoupeni mélo zlevnéni biopotravin s 58,5 %, dale lepsi dodavatelskd sit
(19,5 %) a statni podpora a dostatek finan¢nich prosttedka (17,1 %). Moznost ,,jiné*

nezvolil Zadny respondent.
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Graf 6 Co by vedlo k vyuziti biopotravin k ptipraveé jidla

Kera skuteénost by vas nejvice vedla k vyuziti biop. k pripravé
jidla?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Vysledky odpovédi na tuto otdzku znacné vychazeji z odpoveédi na otazku €. 14,
kde respondenti uvadéli hlavni piekazku nakupu biopotravin. V navaznosti na to
pak v pfevazné vétsiné odpovidali v otazce €. 15 tak, Ze by k nakupu biopotravin vedlo

praveé odstranéni jimi zvolenych prekazek v otazce ¢. 14.

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

zajem?
V této otdzce respondenti volili mezi tfemi moZnymi odpovédmi. Zde

VvV pfevazné vétSin€é zvolili respondenti moznost ne (63,4 %). O prizkumu uvazuje

plnych 22 % z nich a zbytek, tedy 14,6 % jiZ prizkum mezi zékazniky provedlo.
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Tabulka 9 Prizkum zajmu o biopotraviny mezi zakazniky

Odpovéd Podil v %

Ano 14,6

UvaZujeme o tom 22,0

Ne 63,4
n=41

Zdroj: vlastni Setfeni

Tato otazka nejvice vypovidd o tom, jaky vztah k biopotravinam respondenti
maji. Ti, ktefi jim véti a pfemysli o tom, ze by je do jidelnicku zaradili, jiz vyzkum
provedli anebo o tom vazné uvazuji. VétSina vSak o prizkumu neuvazuje - mizeme
usuzovat, ze je to z divodu nezdjmu a nediivéry k biopotravinam.

Otazka 17 Vérite, Ze biopotraviny maji budoucnost ve stravovacim sektoru?

Tabulka 10 Davéra v biopotraviny

Odpovéd Podil v %

Ano 26,8

Ne 34,1

Nedokazu fict 39,0
n=41

Zdroj: vlastni Setfeni

V této tabulce dotazovani odpovidali na to, zda véfi v budoucnost biopotravin ve
vefejném stravovani. V budoucnost biopotravin neveii 14 respondentt, 16 jich na tuto
otazku nedokaze odpovédét. Jedenact dotazanych zvolilo moznost, ze v budoucnost

biopotravin ve stravovacim sektoru véfi.
Nasledna c¢ast dotazniku byla cilené zaméfena na restaurace, které biopotraviny

ve svém jidelnicku jiz nabizeji. Této ¢asti dotazniku se na zékladé piedeslého

vyfiltrovani prostiednictvim otazky €. 10 vénovali celkem 4 respondenti. Ti zde
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odpovidali celkem na 7 otazek tykajicich se pfimo nabidky biopotravin v jejich

restauraénim zafizeni.

Otazka 18 Co Vas vedlo k tomu, abyste biopotraviny vyuzivali?

Zde dotazovani z péti moznych odpovédi zvolili pouze 3 moznosti (kazdy
po jedné), navzdory tomu, Ze méli moznost zvolit zde vice odpovédi. Zdravy zivotni
styl zvolili 2 respondenti, procenticky vyjadieni 50 %, poptavka vedla k zavedeni
potravin u jednoho respondenta, stejné jako originalita. Ob€ moznosti procenticky

vyjadiené 25 %.

Graf 7 Pri¢ina vyuziti biopotravin

Co Vas vedlo k tomu, abyste biopotraviny vyuzivali?

30
Podil v %
20

Poptavka Zdravy zivotni  Originalita Konkurence Jiné
styl

Moznosti

Zdroj: vlastni Setieni

Zde je zajimavé, Ze konkurence pro respondenty neni vyznamnym faktorem, a to
zejména proto, ze v Pisku jako takovém se nachdzi pouze jedna provozovna zamétena
na tzv. fenomén zdravého Zivotniho stylu. Tato do svého jidelnicku biopotraviny
zafazuje celkem pravidelné, stejn€ jako zbyli respondenti, ktefi vSak oproti tomuto
restauraénimu zafizeni maji mensi konkuren¢ni vyhodu a dale biopotraviny nepovazuji,
vzhledem Kk poptavce zakaznikl po nich, za tak silnou konkuren¢ni vyhodu oproti této

¢1 ostatnim provozovnam.
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Otazka 19 Jak dlouho jiZ nabizite biopotraviny ve vasem jidelnicku?

Prostfednictvim této otazky jsem se snazila zjistit, jak dlouho se biopotraviny
Vjidelnicku vybranych respondenti nachézeji. Tuto otdzku opét zodpovédeli
4 respondenti. 2 z nich, tedy 50 %, odpovédélo, ze biopotraviny do jidelni¢ku zafazuji
pul roku az 1 rok, 1 respondent zafazuje biopotraviny do jidelnicku méné nez pil roku

a 1 odpovédél, ze se v jeho jidelnicku biopotraviny nachazi déle nez 2 roky.

Graf 8 Nabidka biopotravin v ¢ase

Jak dlouho nabizite biopotraviny ve vasem jidelni¢ku?

25% 25%

0%

50%

||:| Méné nez pul roku B Pl roku az rok O Pres rok az 2 roky O Vice nez 2 roky

Zdroj: vlastni Setfeni

Z této otazky usuzuji, ze 3 respondenti, ktefi nabizi biopotraviny v rozmezi pul
roku a déle jsou s poptavkou po biopotravindch spokojeni a jejich zadkaznici si
na nabidku biopotravin v jejich jidelniccich zvykli. Biopotraviny se u nich staly béZznou
soucasti nabidky at’ uz v pravidelné¢ ¢i nepravidelné. U respondenta, ktery zvolil
odpovéd ,,méné€ nez pll roku* predpokladdm, Ze si na biopotraviny v jeho jidelnicku
zékaznici teprve zvykaji, a to, zda je bude i1 dale nabizet vyplyne z toho, jakd je

po biopotravinach v jeho restauraci poptavka.
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Otazka 20 Jak Casto zarazujete biopotraviny do vaseho jidelni¢ku?

V této otdzce méli 4 dotdzani respondenti moznost vybrat ze 3 odpoveédi. Denné
zatazuji biopotraviny do jidelnicku 2 respondenti, dalsi dva respondenti tuto otazku dale
uptesnili. Jeden odpoveédél, ze nabizi biopotraviny 4 krat do tydne. Dalsi odpovedél,
ze biopotraviny zatazuje 3 krat do tydne. Tteti moznost upfesnit nabidku biopotravin

prostiednictvim kusii za tyden, nezvolil zddny respondent.

Otazka 21 Do jaké miry jidla z biopotravin pripravujete?

Zde dotazani mohli zvolit vice moznosti odpovédi, coz se promitlo
do procentniho vyjadieni vysledki. Jako kompletni biojidlo nefiguruji biopotraviny
u zaddného respondenta. Nejvice jsou biopotraviny zafazovany jako nékteré biosuroviny,
celkem ze 75 %. Bionapoj nabizi 2 respondenti. Biopfilohu zvolil 1 respondent, stejné

tak i jinou volbu. Tento respondent uvedl jako jinou volbu salat.

Tabulka 11 Jidla z biopotravin

Moznosti Podil v %
Kompletni biojidlo 0,0
Nékteré

biosuroviny 75,0
Bionapoj 50,0
Biopfiloha 25,0
Jiné 25,0

n=4

Zdroj: vlastni Setieni

Jinou moznost a naslednou specifikaci ,salat“ bych vSak osobn¢ zaradila
do moznosti d) biopiiloha. To, jak respondent odpoveédé€l bych piipsala do zna¢né miry
neznalosti biopotravin, nebo nezkuSenosti respondenta se zafazovanim biopotravin

do jidelnicku.
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Otiazka 22 Jaké reakce zaznamenavate u stravniki na biopotraviny ve Vasi

nabidce?

Tuto otazku jsem vyjadrila prostiednictvim nasledujici tabulky. Zde je jasné
vidét, Ze u vétSiny respondentil jsou reakce vesmes kladné, jeden je uptesnil jako vzdy
kladné, za vétSinou kladné je povazuji dva respondenti. Zbyly respondent nebyl schopen

urcit, jaké reakce maji jeho zdkaznici na biopotraviny.

Tabulka 12 Reakce na biopotraviny

Moznosti Podil v %

Vzdy kladné 25,0

VétSinou kladné 50,0

SpiSe zaporné 0

Vzdy zaporné 0

Nelze urcit 25,0
n=4

Zdroj: vlastni Setfeni

Otiazka 23 Zménila se struktura navstévniki po prechodu na piipravu jidel

z biopotravin?

Zde se vSichni 4 dotazovani respondenti shodli, Ze se struktura navstévnika

po tom, co ptesli na ptipravu jidel z biopotravin, nezmeénila.
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Graf 9 Zména struktury navstévnikt

Zmeénila se struktura navstévnikl po prechodu na pfipravu
jidel z biopotravin?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 24 Jak se vyviji zdjem vaSich zakaznikii o jidla pripravovana

z biopotravin?

Dotazovani méli moznost, odpoveédét na tuto otazku prostiednictvim 3 moznych
odpovédi, které mohli blize upiesnit. U dvou respondentii zdjem zakaznikd o jidla
pfipravovana z biopotravin stagnuje. Nezaznamenavaji tedy Zadné vyznamné zmény.
U jednoho respondenta zajem zakazniki o jidla z biopotravin roste, piesnéji roste
0 30 %. Dalsi respondent odpovédél, ze zajem roste, nebyl vSak schopen blize urcit,

0 kolik %.
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Graf 10 Vyvoj zajmu zakaznikt o biopotraviny

Jak se vyviji zajem vasich zakazniku o jidla pfipravovana z
biopotravin?

stagnuje

Moznosti roste

neodpovédeélo
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Podil v %

Zdroj: vlastni Setfeni

Zpétné¢ nyni prostfednictvim kontingen¢nich tabulek ukdzu, zda né&jakym
zpusobem souvisi umisténi restauraci a jejich velikost s nabidkou biopotravin a dalsi
souvislosti.

Vztah mezi umisténim restaurace a nabidkou biopotravin

V nasledujici kontingen¢ni tabulce jsem se zaméfila na souvislost mezi

umisténim restaurace a nabidkou biopotravin.

Tabulka 13 Souvislost mezi umisténim restaurace a nabidkou jidel z biopotravin

Nabizi bio Nenabizi bio n

Poc. obyv. do 2000 0,00 % 100,00 % 1
Obec od 2000 - 9 999 ob 7,14 % 92,86 % 14
Obec od 10 000 - 49 999 ob. 10,00 % 90,00 % 30
Celkovy soucet 8,89 % 91,11 % 45

Zdroj: vlastni Setieni
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Podil restauraci, které pouzivaji biopotraviny pfi ptipravé jidla, na celkovém
poctu oslovenych restauraci se Vobou skupinach (piseckych a mimopiseckych)
restauraci prili§ neli§i. Zatimco u restauraci v obcich o velikosti 2-10 tisic obyvatel ¢ini
tento podil necelych 8 %, u restauraci v obcich o velikost 10 — 50 tisic obyvatel je jich
11 %. Sohledem na velmi nizky pocet piipadd by ale pfi testovani hypotézy

0 nezavislosti téchto dvou proménnych byl vysledek statisticky nepritkazny.

Vztah velikosti restaurace a nabidky biopotravin

Tabulka 14 mi pomohla identifikovat, zda se do nabidky biopotravin promita

i velikost restauraéniho zafizeni.

Tabulka 14 Jak velika je restaurace nabizejici biopotraviny

Nakupuji bio | Nenakupuji bio n

Neodpovédélo 0,00 % 100,00 % 1

Do 50 mist 5,88 % 94,12 % 17

51 - 80 mist 15,79 % 84,21 % 19

81 - 100 mist 0,00 % 100,00 % 5
101 a vice mist 0,00 % 100,00 %

Celkovy soucet 8,89 % 91,11 % 45

Zdroj: vlastni Setieni

Ve zkoumaném vzorku nabizeji biopotraviny spiSe mensi restaurace. Pro

vSeobecné tvrzeni je ale pocet restauraci nabizejicich biopotraviny pfili§ maly.
Divéra restauraci v budoucnost biopotravin

Vysledky otazky 17 jsou zajimavé, zejména pokud se podivime na odpovédi na
otazku 11, kterd zkoumala zijem restauraci o biopotraviny. Zde totiZz svij zdjem

o0 biopotraviny deklarovaly 3 restaurace, tj. 7,3 % respondentd. Je totiz s podivem,

ze aCkoliv se 7,3 % zajima o biopotraviny a 26,8 % restauraci véfi v budoucnost
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biopotravin, piesto je do svého jidelnicku nezatazuji. Zde pravdépodobné jako hlavni
pficina figuruji prekazky nakupu (otdzka ¢. 14).

Zde bych ocekavala, ze se respondenti se zdjmem o biopotraviny, tvofici 7,3 %,
projevi 1 daveru v biopotraviny. Ve vysledcich této otazky se pravdépodobné projevila
nedostate¢nd informovanost, co se tyce biopotravin. V nasledujici kontingen¢ni tabulce

muzeme vidét odpovédi téchto respondenti.

Tabulka 15 Dlvéra restauraci v budoucnost biopotravin

Dulvéra -
Davéra - NE | Nedokazu fict n
ANO
Zajem o bio - ANO 33,33 % 33,33% 33,33% 3
Zajem o bio - NE 26,32 % 36,84 % 36,84 % 38
Celkovy soucet 26,83 % 36,59 % 36,59 % 41

Zdroj: vlastni Setfeni
Vztah primérné ceny menu a nabidky biopotravin

Biopotraviny pii pfipravé jidel piekvapivé vyuzivaji restaurace s nejnizsi
prumérnou cenou menu. Dotdzané restaurace tedy jsou schopny pfipravit cenoveé

pfiznivé menu i s vyuZitim biopotravin.

Tabulka 16 Jak se promitnou biopotraviny do ceny menu

Nabizeji bio | Nenabizeji bio n

Neodpovédélo 50,00 % 50,00 % 2
50 - 100 K¢& 9,09 % 90,91 % 33
101 - 150 K& 0,00 % 100,00 % 7
151 - 200 K¢ 0,00 % 100,00 % 3
Celkovy soucet 8,89 % 91,11 % 45

Zdroj: vlastni Setieni
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5 Vyhodnoceni hypotéz

5.1 Potvrzeni, vyvraceni hypotéz

1. hypotéza

V Pisku a okoli existuji restaurace s nabidkou biopotravin.

Tuto hypotézu se mi podafilo potvrdit. Diky otazce 10 - Nakupujete
biopotraviny na piipravu jidel, se mi povedlo zjistit, Ze biopotraviny nabizi celkem

4 restaurace. Tti z nich jsou pisecké a jedna mimopisecka.

2. hypotéza

Pokrmy z bioprodukti jsou cenové odlisné od pokrmu z klasickych produkta.

Toto tvrzeni jsem prostfednictvim provedeného dotaznikového Setfeni
a nasledného vyhodnoceni dotazniki nemohla potvrdit. Prostiednictvim otazky 8 — Jaka
je primérnd cena menu, jsem zjistila, ze 73 % dotazanych nabizi menu v cenové relaci
50 — 100 K¢&. Jak vyplyva ztabulky 16, pohybuje se cena menu V restaura¢nich
zafizenich nabizejicich biopotraviny ve stejném cenovém rozmezi jako cena menu

pievazné vétSiny dotazanych restauracnich zatizeni.

3. hypotéza
Zakaznici provozoven S nabidkou biopotravin maji o pokrmy z biopotravin stale vétsi

zajem.

Prostfednictvim otazky 24 — Jak se vyviji zdjem vaSich zdkaznikl o jidla
pfipravovana z biopotravin, jsem zjistila Ze ze Ctyf respondentd, nabizejicich
biopotraviny, dva nezaznamenavaji 74dné vyrazné zmény v zajmu zakazniki
0 biopotraviny, jejich zajem tedy stagnuje. Dal§i dva na tuto otdzku odpovédéli,

ze z4jem zékaznikli o biopotraviny roste. Jeden z nich toto upfesnil a uvedl, Ze z4jem
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roste 030 %. Na zdklad¢ téchto vysledkii nemohu tedy tuto hypotézu ani potvrdit
ani vyvratit.
Zaroven neni mozno tuto hypotézu statisticky testovat, a to z ditvodu nizkého

poctu pouze Ctyfech restauraci nabizejicich biopotraviny.

4. hypotéza

Stale vice provozoven se snazi zahrnout biopotraviny do své nabidky.

Zde mi poslouzily vysledky otazky 19 — ,,Jak dlouho jiz nabizite biopotraviny
ve vaSem jidelnicku?“. Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, Ze pocet restauraci
zatazujicich do své nabidky biopotraviny neustale roste. Z dotdzanych jedna restaurace
uvedla, ze biopotraviny nabizi déle nez dva roky. MoZnost piil roku az rok zvolili jako
svou odpovéd’ dvé dotdzana restauracni zatizeni. Teprve pul roku nabizi biopotraviny
jesté jeden respondent. V soucasné dobé tedy nabizi biopotraviny ¢Etyii z dotazanych
respondentl. MlUzeme tedy fici, Ze pocet provozoven nabizejicich biopotraviny stale
stoupd. S ptihlédnutim k tomu, Ze pocet restauraci nabizejicich biopotraviny je velmi
nizky (4 restaurace), mizeme prohlasit, Ze pocet restauraci s nabidkou biopotravin

posledni dobou stoupa, avsak k potvrzeni této hypotézy nemam dostatek podkladi.

5. hypotéza

Nabidka jidel z biopotravin je omezena cenou biopotravin.

Zgrafu 6 jasné¢ vyplyva, Zze hlavni piekdzkou ndkupu biopotravin
pro provozovatele restaura¢nich zatizeni je cena biopotravin. Tato piekazka se objevila
v odpovédich respondentll z témét 59 %. Ve 49 % se dale mezi prekdzkami objevil
nezdjem zakaznika o biopotraviny. Dalsi ptekazky jako proskoleni kuchaiti, dodavatelé

a jiné obsadili mensi, nez 13 % zastoupeni. Tuto hypotézu jsem potvrdila.
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6 Navrhy na opatieni

Z vysledkti dotazovani vyplynulo, Ze ti, ktefi biopotravinam véii a premysli
otom, ze by je do jidelnicku zafadili, jiz vyzkum mezi zdkazniky provedli, ¢i
otomvéazné¢ uvazuji. VétSina téch, co biopotravinam nedivétuji  prizkum
ani neprovedlo. Neduvéra V biopotraviny u respondenti do zna¢né miry vychazi
Z nedostatkti informaci o nich. Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze informovanost
respondentt je, pokud jde o biopotraviny, pomérné omezena. Restaurace maji vici
biopotravinam predsudky, nejvétsi prekdzkou vSak pro né je stale vysokd cena
biopotravin, pokud by o biopotravinach véd€li vice, mohl by se jejich postoj
K biopotravinam zménit. Mym prvnim doporu¢enim pro provozovatele restauracnich
zafizeni je tedy to, aby se pokusili o biopotravinach zjistit vice.

Jak jsem jiz zminila vySe, je patrné, ze velka ¢ast dotdzanych nechce zahrnout
biopotraviny do svého jidelnicku zejména pro to, ze povazuje biopotraviny za pfilis
drahé. Pokud vSak porovname cenovou relaci menu u restauraci, které¢ ve svém
jidelnicku nabizeji pokrmy z biopotravin, a cenu u restauraci, které tak necini, cena
menu se pohybuje ve stejném rozmezi. Proto se obavy vétSiny dotazanych respondentti
jevi jako méné opodstatnéné. Navrhovala bych zatadit do jidelni¢ku alesponi jednou
tydné jidlo, které by obsahovalo biosuroviny, sledovat pak reakce zakaznikii na tuto
zménu a podle toho se dale zatidit.

Dale bych se rada zabyvala skutecnosti, Ze zdjem o biopotraviny u zdkaznikd,
dle odpovédi, stagnuje nebo roste. Pro€ to tak je? Pro¢ provozovatelé pii stagnujicim
zajmu o biopotraviny neucini néjaka opatfeni, aby zajem zakaznikli vzrostl? Souvislost
s tim, jaké druhy jidla z biopotravin nabizeji, je podle odpoveédi minimalni. Soucasné
se nabizi otazka, pro¢ pfi rostoucim zajmu zakaznikl o biopotraviny dani respondenti
nezacnou nabizet néjaké kompletni biojidlo. Dojem, ktery to na mé nechava, je takovy,
ze vybrani Ctyfi respondenti, co se tyCe biopotravin, pomérn¢ malo reaguji na zajem
zakazniki. Mym dal$im doporucenim pro provozovatele restauracnich zafizeni je tedy
to, aby vice sledovali reakce svych zdkazniki co se tyce biojidel a aby byli schopni
reagovat na jejich pfipadné pozadavky, co se tyCe soucCasné nabidky biopotravin

Vv jidelniccich.
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Zarédzejicim faktem je to, Ze ani jeden z dotdzanych respondentl neuvedl, Ze by
Z biopotravin pfipravoval kompletni biojidlo, pouze nabizi nékteré doplikové formy
stravovani, jako jsou nékteré biosuroviny, bionapoj apod. Pfiinou mulze byt
I nedostateény zajem se strany zakazniki. K tomuto mému tvrzeni by ovSem bylo
zapotiebi provést dalsi marketingovy prizkum zaméfeny na spotiebitele a zdkazniky
restauracnich zafizeni.

Déle bylo zjisténo, ze by provozovatele restauraci vedlo k zavedeni biopotravin
prave jejich zlevnéni, ale 1 lepsi dodavatelska sit’. Pokud se nad touto skutecnosti blize
zamyslim, miize byt vyssi cena biopotravin do jisté miry zptisobena i velkou vzdalenosti
bioproducentt od jejich potencialnich zakaznikl. ZlepSeni dodavatelské sit¢ by tedy
mohlo zpusobit zlevnéni biopotravin (to by vSak muselo byt pfedmétem dalsiho
zkoumani). Proto bych doporucila bioproducentim prave zlepSeni jejich dodavatelské
sité, zajimavé by bylo, kdyby se i v okoli Pisku objevil jeden ¢i vice bioproducentd,
ktefi by mohli zasobovat restaurace v Pisku. To by velmi pravdépodobné mohlo vést ke
zvySeni poctu restauraci nabizejicich biopotraviny.

K zavedeni biopotravin by provozovatele restauraci vSak nejvice vedl pravé
vEtsi zajem ze strany zakaznikd. Pokud vezmu v uvahu lepsi chut’, vyzivové vlastnosti
a dalsi skutecnosti, které biopotraviny oproti ostatnim potravindm maji, pfijde mi
zarazejici, Zze zakaznici nejevi o biopotraviny zajem. Jak bylo zjisténo, cena menu
nemuze byt pro zdkazniky piekdzkou, vzhledem k tomu, zZe je pfiblizné stejna jako
U normalnich menu(viz. vysledky Setfeni). Proto bych doporucila bioproducentiim
zvysit reklamu biopotravin, aby se dostaly jest¢ vice do podvédomi zakazniki.

Zakaznikim bych soucasné doporucila, aby se biopotravindm nebranili.
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[ Zavér

Ve své bakalarské praci jsem se zaméfila na analyzu nabidky biopotravin
V provozovnach stravovani mimo domov, coz bylo souc¢asn¢ i mym hlavnim cilem.
Soucésti toho bylo provedeni marketingového vyzkumu v oblasti této problematiky,
jeho nasledné vyhodnoceni a dale téz navrh opatieni pro rozsifeni nabidky biopotravin
Vv oblasti vefejného stravovani. Ve své bakalaiské praci jsem se zaméfila na oblast Pisku
a nejblizsiho okoli.

V prvni ¢asti mé bakalarské prace jsem se zaméfila na ziskéni teoretickych
informaci z oblasti biopotravin a marketingového vyzkumu. Tyto informace jsem
Cerpala zinternetu a z kniznich zdroji. Pro samotné provedeni marketingového
vyzkumu bylo zapotiebi sestavit dotaznik a u néj nasledné provést pilotaz. Vysledkem
toho byl dotaznik, ktery obsahoval celkem 24 otdzek. Podafilo se mi ziskat celkem
45 vyplnénych dotaznikd, respondenti byli vybirdni ndhodné a ve vétsiné piipadi jsem

se setkala s ochotou provozovatelll vyplnit mnou ptedlozené dotazniky.

Dotaznik byl rozdélen na dvé casti, otazky 1 — 10 byly urCeny pro vSechny
dotazované, v ptipadé€, Ze dotazovani nakupovali biopotraviny na ptipravu jidel, ptesli
automaticky k otazce ¢. 18 a pokracovali az k posledni otazce. V opaéném piipade€, kdy
biopotraviny na piipravu jidel nenakupovali, pokracovali dotazovani ve vypliovani

dotazniku aZ do otazky €. 17, touto otazkou pro né dotazovani skoncilo.

Podafilo se mi tedy zjistit, Ze z celkového poctu dotazovanych pouhych 9 % (4)
biopotraviny nakupuji, zbytek, tedy 91 % (41) biopotraviny nenakupuji. Co se tyce
4 respondentli, nabizejicich biopotraviny, jako hlavni pfi¢inu zavedeni biopotravin
do jidelnicku uvedlo 50 % dotazanych zdravy zivotni styl (2), poptavka vedla
k zavedeni potravin u jednoho respondenta, stejné jako originalita.

Jeden dotazovany, tedy 25 % odpovéde€lo, ze biopotraviny nabizi vice nez dva
roky, 50 % dotazanych nabizi biopotraviny ptl roku az rok, a 25 % dotazanych (1) je
nabizi teprve mén€ nez pul roku. Dva ztéchto dotdzanych dale upiesnilo, ze
biopotraviny nabizi denné, jeden 4 krat do tydne a dalsi 3 krat do tydne. Kompletni

biojidlo nenabizi zadny dotazovany, nckteré biosuroviny pouziva 75 % (3), bionapoj
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nabizi 50 % dotazanych (2), biopfilohu nabizi 25 % dotdzanych (1).VétSinou kladné
reakce svych zdkaznikli zaznamenéva 25 % (1), 50 % odpovédelo, ze reakce zakaznikl
jsou vzdy kladné a 25 % dotazanych nebylo schopno na tuto otazku odpovédét. Dale
vSichni dotdzani souhlasn¢ odpovédéli, ze se struktura jejich zédkazniki po prechodu
na biopotraviny nezménila. Co se ty¢e zdjmu zdkazniki o biopotraviny, 50 %
(2) respondentt odpovédélo ze zajem stagnuje a 50 % (2) odpovédélo, ze zajem roste,
jeden upfesnil, Ze roste o 30 %. Soucasné z dotazovani vyplynulo, Ze cena menu
obsahujicich biopotraviny se pohybuje ve stejném cenovém rozmezi jako cena béznych

menu.

Vétsina oslovenych (41) vsak odpovédéla, Zze se biopotraviny V jejich
jidelni¢cich neobjevuji. Jako hlavni ptekazku ndkupu biopotravin uvedlo 59 % (24)
dotazanych vysokou cenu biopotravin, nezdjem ze strany zdkaznikd 49 % (20),
proskoleni kuchaiti 12 % (5) a dodavatelé jsou hlavni piekézkou pro 10 % dotazanych
(4). Soucasné k zatazeni biopotravin do jejich jidelni¢ku by je nejvice vedl vétsi zajem
ze strany zékaznikl 61 % (25), zlevnéni biopotravin 59 % (24), lepsi dodavatelska sit’
20 % (8) a statni podpora a dostatek financ¢nich prosttedkt 17 % (7). Co se tyce divéry
dotdzanych v budoucnost biopotravin, 27 % dotazanych (11) zvolilo moznost,
Ze V budoucnost biopotravin ve stravovacim sektoru véfti, v jejich budoucnost nevéti 34
% respondentt (14), 39 % jich na tu to otdzku nedokaze odpovédét (16). Tito dotdzani
dale uptesnili svlij zdjem o biopotraviny, celkem 93 % (38) se o biopotraviny Zadnym
zpusobem nezajima, a 7 % (3) odpovédéli ze se o biopotraviny zajimaji a informace
ziskéavaji z internetu a z letaka.

V ramci mé bakalafské prace jsem si formulovala pét hypotéz, které jsem
prostfednictvim vyhodnoceného dotaznikového Setfeni nasledné potvrdila ¢i vyvratila.
Potvrdila jsem ptedpoklad o existenci restauraci s nabidkou biopotravin v Pisku a okoli.
Naopak hypotézu o cenové odliSnosti pokrmi z bioprodukti ve srovnani s pokrmy
z ,,konvenc¢nich® surovin®“ nebylo mozné potvrdit. Cena menu v restauracnich
zafizenich nabizejicich biopotraviny je ve stejném cenovém rozmezi jako cena menu
pfevazné vétSiny dotazanych restauracnich zatizeni.

Potvrdit ani vyvratit nebylo rovnéZ mozZné domnénku o rostoucim zajmu

zakaznikl provozoven nabizejicich biopotraviny o pokrmy z biopotravin. Pokud jde
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0 hypotézu ,,Stale vice provozoven se snazi zahrnout biopotraviny do své nabidky*,
pocet restauraci s nabidkou biopotravin posledni dobou (v poslednich dvou letech)
skutecné wvzrostl. K potvrzeni tohoto trendu vSak dotaznikové Setfeni neposkytlo
dostatek podkladi. Naopak je mozné potvrdit, Ze hlavni piekazkou nakupu biopotravin

pro provozovatele restauracnich zatfizeni je cena biopotravin.
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8 Summary

The theme of my bachelor work was ,,Analysis the supply of organic foods

in community feeding®. The area that I have explored was the town Pisek and the
nearest surround.
Today is “the healthy lifestyle” even stronger, and the organic food is the symbol of this
lifestyle. Every little child knows, that is really important, to eat healthy and tasty food
with high nutrition. The people have found the sense and magic of nutrition food. The
consumers are motivated first with their healthy, to buy the organic food.

If we want to describe the organic foods, they are made of ecological agriculture
and their sense is to respect the nature and animals mainly. By the ecological agriculture
are use any chemical fertilizers, insecticides, hormones and synthetic supports.

The marketing research was made by personal and email questioning with
accidental sampling. I have managed to get 45 complete fill in questionnaires. In these
questionnaires only 4 restaurants are cooking their meals with organic foods. And they
are motivated mainly with the healthy lifestyle.

However, the main part of them doesn’t use organic food for cooking. They
believe that the biggest problem is the price of organic foods, that is much higher, then
the price of common foods. They answer that main higher interest theirs customers will

lead in introduction organic foods in their menu.
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Priloha 1

Dotaznik - marketingovy vyzkum v restauracnich zarizenich

Toto dotaznikové Setieni probiha v ramci vyzkumu Jihodeské univerzity v Ceskych
Budé¢jovicich. Je zaméteno na analyzu nabidky biopotravin ve vefejném stravovani.
Vsechny Vami uvedené informace budou zpracovany anonymn¢ a nebudou jednotliveé
uvefejnény.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Kde je vaSe restaurace umisténa?
a) obec od 2 000 — 9 999 obyvatel c) obec nad 50 000 obyvatel
b) obec od 10 000 — 49 999 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
¢) mexicka Djiné ...

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

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

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

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?

Cerstvé potraviny ostatni suroviny

a) denn¢ a) denn¢

b) obden b) obden

¢) 2x do tydné ¢) 2x do tydne

d) Ix tydné d) Ix tydné

€) méne Castéjl ......overrurrnnns e) méng Castéjl .......oovevinnnn.

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 nejéastéji 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 prekazka nakupu biopotravin? (moZno vice odpovédi)

a) nezajem ze strany zakazniki d) dodavatelé
b) vyssi ndkupni cena €)JINe ...ovniiiiinnn

¢) proskoleni kuchatt

15) Ktera skute¢nost by vas nejvice vedla k vyuZiti biopotravin k pripravé jidla?
(moZno vice odpovédi)
a) statni podpora a dostatek finan¢nich prostredki
b) vétsi z4jem ze strany zakaznikl
c) lepsi dodavatelska sit’
d) zlevnéni biopotravin
€)JINE .\t

16) Zjistovali 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
c¢) nedokézu 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) ptes rok az 2 roky
d) vice nez 2 roky

20)Jak ¢asto zai‘azujete 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
€)JINE ..t

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 navs$tévniki po piechodu na piipravu 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)klesdo.......... %
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