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1 Uvod

Termin marketing a s nim souvisejici marketingové ¢innosti vyuzivaji v souc¢asné dobé
vSechny podniky, da se tedy predpokladat, ze obdobné techniky se praktikuji i v prostiedi
statni sféry. Statni sféry proto, ze zkoumané znacky V této diplomové praci nejsou ve

vlastnictvi zadného podniku, nybrz pravé verejnych instituci.

»Znacka je jméno, oznaceni, logo a cokoli, co nese unikatni asociace, které jsou
nezaménitelné.“(Young&Rubicam, 2005) Hlavnim zprostiedkovatelem mezi zna¢kou a
zdkaznikem je marketingova komunikace. Cim je marketingovd komunikace

propracovanéjsi, tim vetsi uspéch a spokojenost dava na obou stranach.

Lze tici, ze marketingova komunikace se v poslednich dvou desetiletich vyrazné€ zménila,
a to predevsim ve svém postaveni smérem k zakaznikovi. Podstatou pfesto stale zlstava,
Ze vyuzivani vSech prvkt marketingového komunikaéniho mixu, musi byt naplanovano
tak, aby jednotlivé kroky na sebe plynule navazovaly. Bez ohledu na to, ktery nastroj
bude pouzit, vzdy ma tato volba souvislost s vynalozenim ur¢itého mnozstvi finan¢nich

prostiedki. Z tohoto ditvodu se vzdy musime zajimat o efektivitu vynalozenych investic.

Vsechny nastroje komunika¢niho mixu maji sva specifika, ale zaroven jsou vice ¢i mén¢é
ovlivnitelné. V marketingové komunikaci znacek jsou bezpochyby nejdulezité;si
anejvice vyuzivané nejriznéjsi akce na podporu prodeje a riznorodé medialni

prostfedky. Na tyto vSechny néstroje a jejich vliv je tato prace zameétena.

Pro€ pravné regionalni produkt? Regionem lze podle Zakona ¢. 248/2000 Sb. O podpoie
regiondlniho rozvoje chapat ,,uizemni celek vymezeny pomoci administrativnich hranic
kraju, okresu, obci nebo sdruzeni obci “'. Podle Pavezové (2013) vztah regionu a produktu
jako takového, neni nikde popsany. ,,Lze tedy predpokladat, ze se miize jednat o piivod
surovin, puvod produkce ¢i jiné spojeni s danym mistem, napr. tradicni pojeti, historické

vazby, apod. “

Takovéto produkty jsou v dnesni dobé Casto vyhledavany. Nejenze se lidé snazi Zit
zdravym zivotnim stylem, ke kterému kvalitni Cerstvé potraviny patfi, ale také se snazi
vracet K tradi¢nim produktim, které maji pavod v Kraji, kde ziji. Zaroven lze sledovat
I environmentalni hledisko, kdy zkraceni dodavatelskych cest snizuje zatizeni zivotniho

prostiedi. A pravé pro tyto spotiebitele tu jsou znacky jako Regiondlni potravina a Chutna



hezky. JihoCesky, které zaruCuji svym zdkaznikiim nadstandardni kvalitu a ptvod

surovin.

Duivodt, proc¢ jsem si vybrala zrovna tyto znacky, je hned nékolik. Prvnim divodem je,
ze jsem se s regiondlnimi znaCkami setkala jiz pfi zpracovavani bakalaiské prace a toto
téma m¢é natolik zaujalo, Ze jsem se rozhodla ve srovnani znaCek pokracovat
I V navazujicim studiu. Druhym divodem je, Ze jiZz rok pracuji na Statnim zemédélském
interven¢nim fondu a mou pracovni naplni je pravé péce o uzivatele znacky Regionalni
potravina - vyrobce, veSkera administrace snimi spojena, okrajové marketingova

komunikace znacky a dale vyzkumy.

Cilem této prace je srovnani marketingové komunikace vybranych dvou znacek kvality
potravin a analyzovani jejich vlivu na vybranou cilovou skupinu. Na zakladé tohoto
srovnani budou navrzeny zmény ovlivitujici vnimani téchto znacek danou cilovou

skupinou.
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2 Literarni prehled

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na vysvétleni a rozebrani zakladnich pojmd, které
jsou dulezité pro praktickou cast prace. PfedevS§im zde budou rozebrany a vysvétleny

pojmy, jako je znacka a marketingova komunikace.

2.1. Znacka

Anglicky ,,brands* — se jiz po celd staleti pouzivaji k rozliSovani zbozi jednotlivych
vyrobcti. Pivodné slovo brand pochazi se staroirského slova brandr, coz znamena
,,vypalit®, protoze znacka ¢i cejch se pouzivaly a stale se jesté pouzivaji ke znaCkovani
a identifikaci zvitat stada jednoho vlastnika. (Wiley, 1992)Dolozené ptiklady se datuji jiz
do prvniho stoleti po Kristu, kdy lze na keramice a kamenickych vyrobcich branding, ¢i
alespon prvni formy obchodni znacky, vysledovat. Takto oznafené vyrobky udavaly
zdroj ptivodu a pro kupujici byly tyto znacky spolehlivych hrnéitt ¢asto vyhledavany pro
zaruku kvality. (Keller, 2007)

V Ceském jazyce si se slovem ,,znacka® Ize spojit mnoho riznych vyrazové odlisnych
pojmu: statni poznavaci znacka, dopravni znacka, korektorska, matematicka, chemicka.
Tato prace se ovSem zaméii pouze navyznam ,znacka“ z marketingové stranky.
Znacka v marketingovém smyslu piedstavuje dulezity konkurencni néstroj. Dle Barty
a kol. (2009) ma-li firma silnou znacku, mize dosahovat lepsiho postaveni na trhu a s tim

souvisejicich lepsich vysledkii nez konkurence.

Americkd marketingova asociace definuje znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
Ci design nebo kombinace téchto faktorii slouzici k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb

Jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni viici konkurenci na trhu*. (AMA, 2014)

., Znacka je zkuSenost spotiebitele predstavovand dojmy spojenymi se znaky, jako je
jméno, logo a heslo nebo design. Vnimani znacky vznika sbiranim zkusenosti s urcitym
produktem nebo sluzbou prostrednictvim reklamy, designu a médii. Znacka vetsinou
zahrnuje prvky jako logo, pismo, barevné provedeni, symboly a zvuk, které mohou byt
vytvoreny, aby predstavovaly hodnoty, myslenky adokonce i osobnost znacky“.

(Dictionary americké marketingové asociace, 2012)

Pro spotiebitele plni znacky dilezité funkce. Pfedevs$im identifikuji zdroj ¢i vyrobce u

produktu a umoziuji spotiebiteliim pfiradit zodpovédnost ke konkrétnimu vyrobci nebo
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distributorovi. Diky ptedchozim zkuSenostem s vyrobkem ajeho marketingovym
programem se spotiebitel o znacce néco dozvi. Zjisti tedy, ktera znacka uspokojuje jeho
potieby, a kterd ne. Vysledkem je, Ze znaCky jsou pro spotiebitele jakymsi tésnopisnym
prostiedkem ¢i nastroje, ktery zjednoduSuje rozhodovani pii vybéru vyrobku. (Jacob

Jacoby in Keller, 2007)

Pouziti znac¢ek miize zvysit hodnotu daného produktu a to proto, Ze spotiebitelé ve vétsing

ptipadii vnimaji znacku jako jeho vyznamnou cast.

.....

ostatnich produktit vytvorenych k uspokojeni téze potreby. “(Keller, 2007)

Obrazek 1: Definice znacky

4

Znatka se sklada ze dvou prvki

Symbolismus znacky Vyznam znacky

__IO_BD zplsob, jak znaéku chdpou
Sl spotrebitelé ve smyslu jejich
- styl ndpisu racionalnich a emociondlnich vyhod
- barva

pfedstavuje spotiebiteli vywhody

umozriuje spotiebieteli znacku N
znacky

identifikovat

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2007
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2.1.1 Strategie znacky

Podle Kotlera a kol. (2007) si musi vyrobce pii uvadéni produktu natrh zvolit tzv.

sponzora znacky. Pti volbé sponzora ma vyrobce ¢tyii moznosti. Produkt je mozné uvést

na trh jako:

Znacka vyrobce- pokud je vyrobek uvadén pod tzv. narodni znackou, tedy
znackou vyrobce, jejim vlastnikem a tviircem je pravé sam vyrobce. Jde tedy
0 jedine¢né oznaceni, které jasné identifikuje a odliSuje vyrobek od konkurence.
Az donedavna tyto znacky v obchodech pievazovaly, v posledni dobé se vSak
dostavaji do poptedi tzv. privatni znacky

Soukroma znacka - ve vétsiné pripadi probiha prodej vyrobkt maloobchodnich
znacek na principu distribuce ptes prostfedniky a mize byt piinosny pro vSechny
zucastnéné strany. Vyrobce vyuziva nadmérné kapacity a distributor diky nizkym
vyrobnim nakladim dosdhne vyss$i marze. Tyto produkty jsou k dostani jen
v urcitych retailingovych fetézcich, proto by se dalo fici, ze jsou exkluzivni.
Velkou vyhodou privatnich znacek je jejich nizsi cena, coz oceni predev$im
zakaznici, kteti sleduji cenu zboZi. Soukroma znacka tak pifedstavuje velkou
konkurenci pedevsim z diivodu rostouci kvality a divéry u zakaznikt
Licencovana znac¢ka — pro vyrobce je vytvareni znacek finanéné narocné a nékdy
muze trvat celé roky. Néekteré firmy proto vyuzivaji licencovéani a kupuji si
prava na pouzivani znac¢ek, obchodnich jmen nebo i autorska prava k uméleckym
dilim. V posledni dobé¢ nejvice rozvijejici oblast je licencovani firemnich znacek
— pouziti loga v ptibuzné produktové kategorii, které ptinese proslaveni znacky
a dodate¢né vynosy formou licen¢nich poplatkd.

Co-branding — jiz dlouho se uplatfiuje tzv. co-brandig neboli spole¢né vyuzivani
znacek, ale v posledni dobé doslo v této oblasti k oziveni. Co-brandig znamena
pouziti dvou znamych znacek pro jeden vyrobek. Obvykle jde o poskytnuti licence
na znacku spole¢nosti, ktera ji pak pouziva spoleéné s vlastni znaGkou. Kombinace
dvou znamych znacek produktt z jinych kategorii upoutava pozornost vice zakaznikl
a celkové ma znacka vyssi hodnotu. Pro mnohé firmy mize vyhodou i moZnost

vstupu na novy trh.
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2.1.2 Prvky znacky

Nékdy jsou nazyvany identifikatory znacky, jsou to znaky, které slouzi k identifikaci

a odliseni znacky. Obecné existuje Sest kritérii vybéru prvki znacky, viz Obrazek 2 nize.

Obrazek 2: Kritéria pro vybér prvkl znacky

1. Zapamatovatelné
Snadno rozeznatelné
Snadno vybavitelné
2. Smysluplné
Popisné
Presvédcujici
3. Oblibené
Zabavné a zajimavé
Bohaté na vizualni a slovni zobrazovani
Esteticky piijemné
4. Prevoditelné
Uvnitf 1 mimo produktové kategorie
Skrze geografické hranice a kultury
5. Adaptabilni
Flexibilni
Aktualizovatelny
6. Ochranitelné
Legalné
Proti konkurenci

Zdroj: Keller, 2007

Pod pojmem prvky znacky Barta (2009) popisuje vizualni nebo verbalni informace, ktera

slouzi k identifikaci a diferenciaci produktu. Mezi prvky znacky patii:

* Jméno

* Logo, symbol

= Pfedstavitel

= Slogan

= Popévek (jingle)
= Obal

Pii vybéru jména je doporuceno zachovat jednoduchost, snadnou vyslovitelnost,

smysluplnost a odlisnost. Jména by méla byt pfedev§im snadno zapamatovatelna —
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nejvhodnéjsi jsou tedy jména kratka (naptiklad Dove, Lidl, OBI apod.). Déle je vhodné
eliminovat dvojsmysly auvazujeme-li o vyvozu vyrobki, je zcela na misté ovefit si
vyznam jména minimaln¢ v péti svétovych jazycich a vyhnout se tak piipadnym

dodate¢nym nakladiim.

Co se tyce loga a symbolt, tak jde o vizualni prvky znacky, které maji podstatny vyznam
pti budovani povédomi o znacéce a rozliSovani znacek. Vzdy by mély byt uvadény se
jménem znacky. Logo viibec nemusi odviset se jménem, nazvem (okiidleny $ip - Skoda),
ale muze (hvézda — Orion). Protoze je logo obvykle neverbalni, snadno komunikuje i

V mezinarodnim prostredi.

Predstavitel znacky je symbol, ktery ma redlnou podobu. Podobn¢ jako logo posiluje
asociaci mezi znackou vizudlnim symbolem. Znacka je diky rysim, které jsou spojovany
S predstavitelem personifikovana. Zvoleny piedstavitel znacky mulze pomoci Iépe
komunikovat hlavni pfinos produktu ¢i pfispet k propojeni vyrobkovych fad. Predstavitel

by mél odpovidat sou¢asnému vnimani, proto je nékdy nutné vzhled aktualizovat.

Slogany jsou kratké fraze, sdélujici informace, které popisuji zna¢ku nebo presvédéuji
0 jejich pfinosech. Stejné jako jméno, by i slogany mély byt snadno zapamatovatelné,
umocnujic tak povédomi o znacce. Jakmile je povédomi o znacce dostatecné vysoké,
slogan slouzi jako pfipominka znacky (Skoda- ,,Simply clever®). Slogany je tieba
i obnovovat a pfizpiisobovat slovniku cilové skupiny (naptiklad ,,KdyZ ji miluje§, neni co

fesit — Kofola — cilova skupina jsou teenagefi).

Popévek je hudebnim prvkem znacky. Nékdy mtize byt chapan jako zhudebnény slogan
nebo doprovodnd pisnicka. Jeho nejvétsi rozSifeni je spojeno s masovym nastupem
reklamy do radia. K jiz zminénym vjemum je ptidana dal$i ¢ast — sluchovy vjem.
Obvykle navozuje urcité pocity, nalady ¢i citové rozpoloZeni. K opakovanému vyvolani

znaCky pak staci slySet znamou melodii a lidské mysli se hned vybavi dany produkt.

Obal je prvkem znacky a plni hned nekolik funkci najednou (naptiklad. Identifikuje
znaCku, chrani vyrobek pfti distribuci 1 v domécnosti, obsahuje popisné i presvédcujici
informace, usnadiiuje manipulaci, usnadiiuje konzumaci, odliSuje znacku, poutavym

vzhledem piesvédcuje k nakupu, buduje image znacky). (Barta, Patik, Postler, 2009)
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2.1.3 Funkce znacky

Znacka plni dtlezité funkce a svym spotiebitelim 1 firmam pfinasi bez pochyby fadu
vyhod. Pro spotiebitele je to usnadnéni rozhodovani pii vybéru produktu. O vlastnostech
a kvalit¢ produktu je spotiebitel informovan na zékladé predchozich zkuSenosti
a reklamy. Znacka miize spotiebiteli snizit rizika a usSettit ¢as pii nakupu jiného vyrobku.
Znacka mimo jiné funguje i jako odraz postaveni spole¢nosti a pomaha budovat jeji
image. Pro firmy je u znacky velice dulezité to, ze kvalita vyrobkl jim miize piinést
loajalniho zdkaznika, ziskaji jistotu odbytu, ziskii a tim i konkuren¢niho vyhodu. Rysy
vyrobku firmy jsou diky znacce pravé chranéné (registrovana ochranna znamka, patenty,
autorska prava, aj.). Diky této pravni ochrané je umoznéno firmé do znacky bezpecné
investovat. Znacka ptedstavuje pro firmu nejcennéjsi aktivum, které ovliviiuje zdkaznika.

(Keller, 2007)

Jak jiz bylo teceno, znacka plni jak pro vyrobce, tak pro kupujici fadu funkci. Charakter
prostfedi udava zakladni funkce znacky.
Ptiklady nékterych funkci znacky:
= |dentifikace (rozpoznani firmy ¢i vyrobku, umoznuje pak spotiebiteli snazsi
orientaci)
» Diferenciace (vymezeni nositele ve vztahu k ostatnim subjektiim)
= Casovia a vécna kontinuita (nazvy uréitych vyrobkii se mohou v ¢ase ménit nebo
se mohou objevovat nové, ale pravé znacka mezi nimi vytvari pevné spojeni)
» Diverzifikace (vytvofeni riiznych urovni, naptiklad jakosti ¢i ceny)
* Tviirce image spotiebitele (deklaruje urcité spolecenské zafazeni)
* Reprezentace Zivotniho stylu
= Nositel urcité kultury, vtahu mezi lidmi, tradice a zaruky kvality
= Symbol doby (Zamazalova, 2010)

Hlavni hnaci silou jsou znacky a jako takové jsou ustfednim bodem marketingové
komunikace. RozliSuji se hlavni tf1 strategické dimenze znacek:
= |Integrace - vSechny znacky by mély byt soudrzné a konzistentni, dalo by se fici,

ze znacka je lepidlo, které stmeluje prvky integrované marketingové komunikace.

» Diferenciace — jasné odliseni od konkurence zajistuje pravé znacka
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* Piidana hodnota - znacka umoziuje zdkaznikim ziskat dal$i vyhody, které

mohou byt socialni, funkéni nebo psychologické. (Dahnel, Lange, Smith, 2010)

2.1.4. Hodnota znacky

Hodnota znacky (brandvalue, brandequity) je souhrnnd hodnota jména znacky, symbol,
asociaci a zastoupeni znacky, tak jak je vnimana vSemi cilovymi skupinami, které se

znackou prichazeji do kontaktu. (Hanzelkovéa, 2009)

Hodnota znacky je piedevsim dana loajalitou zakaznikd, tim, jak je znacka znama, do
jaké miry je zosobnénim kvality a také tim, jak siln€ s ni spottebitelé produkty ztotoznuji.
Vysoka hodnota znacky pro firmu je tvofena piedevSim proto, Ze pro ni piedstavuje
vysokou konkuren¢ni vyhodu. I nadale zGstava hodnota znacky kritickym faktorem

ovliviiujicim mnoho nakupnich rozhodnuti. (Jakubikovéa, 2009)

Podobny pohled mé i Hanzalkovd (2009), proto by se podle ni firma méla zaméfit
na fizeni ristu hodnoty své znacky. Odhadem hodnot vyznamnych znacek se v dnesni
dob¢ zabyva velké mnozstvi agentur (napf. Interbrand) a jejich prezentované vysledky by
mohly budit dojem, Ze budovani hodnoty znacky se tyka jen velkych nadnarodnich
znacek. Je vSak vSeobecné doporucovano, aby byla v ramci marketingové komunikace

vénovana pozornost budovani hodnoty kazdé znacky.

Mezi hlavni oblasti, které tvoti hodnotu znacky, akteré by tedy méla firma v ramci

marketingové strategie fidit, ukazuje nasledujici obrazek.
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Obrazek 3: Oblasti, které tvoii hodnotu znacky

Hodnota znacky

Povédomi -
Prinosy,

Vyvolani asociace

prospéch
Loajalita

Vnimana kvalita

Zdroj: Aaker, 2003

Skute¢nost je takova, Ze znackaevokuje v myslich zakaznik(i rizna ocekavani.
Hodnota znacky je déna predev§im tim, z jaké miry jsou tato odekavani naplnéna. Cim
vy$$i je stupenn uspokojeni oCekavani zakaznikl, tim vyss$i je hodnota dané znacky
a zaroven, ¢im vyssi je vnimana hodnota firemni nabidky vytvaiené pro zakaznika, tim

vyssi je hodnota znacky. (Kotler, 2005)

Z ekonomického hlediska je hodnota znacky hodnotou vsech budoucich vynosi

vyvolanych  znackou @ jejimi  prinosy. Pro marketéry je hodnota znacky

vvvvvv

2003)

Na zaklad¢é toho, Ze sila znacky spociva v myslich spotiebiteld a Vv tom, jak dokaze
zménit jejich reakce na marketing, existuji dva zakladni pfistupy jak méfit hodnotu
zna¢ky. Prvni moZnosti je mepiimy piistup hodnoceni potencidlnich zdroji hodnoty
znacky identifikaci a vyhledavim struktury spotiebiteli o znacce. PFimy piistup hodnoti
skute¢ny dopad znalosti znac¢ky na odezvu spotiebiteltl na rizné aspekty marketingu.
(Keller, 2007)

2.1.5 Image znacky

Image znacky, neboli povést znacky, se vV marketingu vymezuje jako vnimani znacky
spottebitelem. Timto vnimanim se rozumi asociace, které si se znackou zakaznik spojuje.
Image znacky je vyjadienim vyznamu a smyslu, pro¢ si znacku koupit. K témto diivodim
mohou patfit atributy produktu, at’ uz tuzce spjaté s vyrobkem ¢i souvisejici s nim pouze

volné. Za charakteristiky vazané na produkt jsou povaZovany napiiklad obsah vitamint,

18



vykon pfistroje apod. Cena, pocity zkuSenosti @ osobnost znacky jsou atributy, které jsou

s vyrobkem spjaté volné. (Barta, Patik, Postler, 2009)

Mezi nezbytné aspekty znacky patii jeji image, jak ji odrazi asociace, které spotiebitelé
maji vii€i znacce. Ptiznivé, silné a jedinecné asociace poskytuji zakladnu hodnoté znacky.

(Keller, 2007)
Barta, Patik a Postler (2009) rozliSuji tii typy image znacky:

1. Druhovy image — skupina znacek, kterymi jsou definovany zakladni emocionalni
predpoklady kategorie; zasadni je tzv. kontext

2. Firemni image — signalizuji spotfebitelim kvalitu firmy, to se dale odrazi
V pfijimani firmy vetejnosti

3. Produktovy/znackovy image — vlastnosti produktu, které znacka reprezentuje ve

vazbé na jeho urcité vlastnosti

2.1.7 Budovani znacky (branding)

Podle Velkého slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova& Hornak, 2012) je
branding,, vytvireni jména, znaku, symbolu, designu produktu a synergické pusobeni
techto soucasti na spotiebitele. Piisobeni téchto prvkii identifikuje urcity produkt
/vyrobek nebo sluzbu) a odlisuje ho od ostatnich produktii. Branding je diilezitou soucdsti
marketingové strategie, vychdzi ze znalosti potreb a ocekdavani cilové skupiny
spotrebitelu. Zahrnuje hleddani racionalnich a emociondlnich benefitii  produktu

3

a prezentaci téchto benefitii v ramci marketingovych komunikaci produktu.

Branding vybavuje vyrobky ¢i sluzby silou znacky. Hlavni podstatou brandingu je
vytvareni rozdilli. Aby byl vyrobek (sluzba) oznacen znackou, je nutné naucit spotiebitele
,,eim* produkt je — dosédhne se toho jedin¢ tim, Ze dostane ndzev a mize zacit vyuzivat
dalsi prvky znacky, které ho dale pomohou identifikovat (,,co* déléa a ,,proc* by se o n¢j
spotiebitelé méli zajimat). Brandig zahrnuje vytvareni struktur a napomaha spotiebiteltim
utfidit si své doposud ziskané poznatky o produktech. Béhem tohoto procesu branding

poskytuje hodnotu firmé. (Kotler a kol., 2007)

19



2.1.6 Positionig znacky
Hlavnim cilem marketért je, aby jejich znacky zaujaly v myslich zakaznik jasné pozice.

Ale znacka je komplexni symbol, ktery ma nékolik urovni vyznamu:

1. Vlastnosti — pii pohledu zéakaznika na znacku se mu nejprve vybavi ur€ité
vlastnosti produktu. Napiiklad se znackou Mercedes se poji vlastnosti jako
,prestizni, | solidni®, ,,drahy* ¢i ,,rychly®. V reklam¢ na tyto vozy potom muze
firma zduraznit jednu ¢i vice téchto vlastnosti.

2. Piinosy (benefity) — zakaznik si nekupuje vlastnosti, ale piinosy. Proto je
potieba pievést vlastnosti na emociondlni a funkéni pfinosy. Naptiklad vlastnost
vozu ,,odolny* 1ze prevést na funkéni piinos: ,,Neni nutno kupovat kazdych par
let novy automobil .

3. Hodnoty — znacka také leccos vypovida o hodnotach kupujiciho. Lidé, ktefi si
kupuji Mercedes, si vazi vysokého vykonu, bezpeci a prestize. Marketéti tedy
musi identifikovat konkrétni skupiny kupujicich, jejichz hodnoty odpovidaji
nabizenému balicku pfinost.

4. Kultura — znac¢ky také piedstavuji urcitou kulturu. Znacka automobilti Mercedes
predstavuje ,,némeckou kulturu®, zakterou zékaznici vidi vysoky vykon,
efektivitu a kvalitu.

5. Osobnost — znacky maji také jistou osobnost. Spotiebitelé si asto pod znackou
predstavi osobu. U znaCky Mercedes mlZze byt tento ¢lov€k bohaty vedouci
pracovnik stfedniho véku. Znackatedy pfitdhne lidi, jejichz vysnény nebo
skuteCny obraz sebe sama odpovida image dané znacky. (Kotler, Wrong,

Saunders, Armstrong, 2007)

2.2 Marketingova komunikace

V souvislosti s budovanim znacky je nutné piedstavit v ramci literarniho piehledu také

pojem marketingova komunikace.

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptredevS§im piesvédcovani
cilovych skupin, diky ¢emuz firmy a dalSi instituce napliuji své marketingové cile.
Vétsina komercnich i nekomerénich organizaci se jiz na soucasnych hyperkonkuren¢nich
trzich neobejde. Firmy piesvédCuji své potencionalni zakazniky, aby zakoupili jimi

nabizené sluzby ¢i produkty, vladni instituce se snazi vymytit socialn¢ Skodlivé chovani
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(napf. koufeni) ¢i neziskové organizace podpofit chovani socidln¢ prospésné (napft.

vetejné sbirky). (Karli¢ek, Kral, 2011)

Marketingova komunikace by méla byt né¢im vic nez jen vyuzivanim jednotlivych
znamych nastroji marketingového mixu. V praxi by se mély tyto nastroje vybirat
a vzajemné kombinovat s ohledem na stanovené cile a na konkrétni cilovy segment trhu.
Dale je velice dilezité je nédlezite provazat s celym marketingovym mixem. Maximalnich,
navzajem se znasobujicich a posilujicich synergickych efekti bychom méli dosdhnout

vzajemnym propojenim jednotlivych nastroji marketingové komunikace. (Foret, 2011)

,,Dobry marketing je integrovany marketing. Pri tvorbé a realizaci marketingového mixu
Jjsou velmi dilezité dvé zasady — integrace a synergie. Marketingové ndstroje by se mély
kombinovat tak, aby byly konzistentni — cili vsechny marketingové ndstroje museji pusobit

stejnym smérem, a to bezkonflikine.* (Pelsmacker, Geuens, Bergh., 2009)

Podle Foreta (2011) je cely marketing zalozen nakomunikaci a vlastné stavi
na neustalém kontaktu se zakazniky. Proto je nutné vytvofit nasledujicich sedm

zékladnich predpokladi:

1. Vypracovana a vypéstovana podnikova identita, kultura a pfiznivé image — vse
vychazejici z jasné vymezeného a podnikovou komunikaci sdéleného poslani
a vize podniku

2. Co mozna nejpiesn¢ji definovany zakaznik, véetné jeho socioekonomickych
charakteristik a dokonalé znalosti jeho pfani a potfeb — to v§e na zakladé poznatka
o makroprostfedi a o trhu

3. Konkrétné stanovenou strategii azni jasn€ vyplyvajici cile komunikace se
zakaznikem

4. Dokonaly produkt — takovy produkt, ktery vystihuje ¢i 1€pe, pfekondva pozadavky
a predstavy zakaznikl (pfinasi vétsi nez ocekavany uzitek a vyhody)

5. Jasn€ vymezena pozice produktu ve srovnani s konkurenci

6. Zakaznikem pochopend a akceptovana cena

7. Distribuce, kterd umoZnuje zdkaznikovi nalezit¢ se s nabidkou sezndmit

a pfipadné si produkt i zakoupit

Zakladnim ptedpokladem celkové komunikace se zdkaznikem je V prvé fadé tspésné

zvladnuta podnikova komunikace a az nani navazujici marketingovd komunikace
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v sirokém slova smyslu — tj. produkt, cena a distribuce. Az poté ptichazi na fadu uzsi
chapani marketingové komunikace, tedy to, co se v marketingovém mixu

zpravidla oznacuje jako propagace ¢i marketingova komunikace.

2.2.1 Komunikacni proces

Komunikace obecné je predani ur¢itého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci. Cile,
metody a divody takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace je uzce spojena
s pojmem komunika¢ni proces, ktery vyjadiuje prenos sdéleni od jeho odesilatele
k pfijemci. Takovyto proces muze probihat mezi prodavajicim a kupujicim, firmou
a jejim potencialnimi i soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi zajmovymi
skupinami (napf. zaméstnanci, akcionaii, dodavatelé a obchodni partnefi, média, organy

vefejné moci, atd.). (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Od konce minulého stoleti se d& pravem hovofit o éfe informacnich a komunikacnich

technologii. Jiz v roce 1948 popsal H. D. Lasswell komunikaci jako proces. (Foret, 2011)

Obrazek 4: Lasswellovo komunikacéni schéma

jakym

Fika kanalem

Podle Schrammovy a Weaverovy matematické teorie z roku 1949 vychazi v soucasnosti

Zdroj: Foret, 2011

nejrozsitenéjsi model komunikacniho procesu, ktery se skladd z osmi prvki: zdroj
komunikace, zakodovani, sdé¢leni, ptfenos, dekodovani, ptijemce, zpétna vazba

a komunikaéni Sumy.(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Podle Kotlera a Kellera (2013) makromodel komunika¢niho procesu znazornuje pomoci
deviti klicovych prvka efektivni komunikace. Prvni dva reprezentuji obé hlavni strany —
vysilatele a piijemce. Dal$i dva ptfedstavuji hlavni nastroje — sdéleni a média. Dalsi Ctyti

zastupuji hlavni komunikaéni funkce — kodovani, dekddovani, reakci a zpétnou vazbu.



Poslednim prvkem ve schématu je pak Sum, ktery miize narusit celou zamyslenou

komunikaci.

Obrazek 5: Model komunika¢niho procesu

-_-

Zdroj: Kotler, Keller, 2013

2.2.27Zakladni formy komunikace, komunika¢ni mix

,,Marketingovy komunikacni mix se sklada ze specifické smesi reklamy, podpory prodeje,
public relations, osobniho prodeje a nastrojii primého marketingu, které firma uziva

k dosazeni reklamnich a marketingovych cili. © (Kotler, 2004)

Obrazek 6: Vztahy marketingového a komunikaé¢niho mixu

Marketingovy
mix

| ————1— :

Product Price
(produlkt) (cena)

[
I Reklama ‘

Reklamaje obvykle povazovanazasynonymum  marketingové  komunikace

Promotion
{marketingova
komunikace)

Place
(distribuce)

Osobni

Veletrhy
marketing

Public relation . ‘
a vystavy

Pfimy
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani

zejména proto, Ze je ndastrojem komunika¢niho mixu, ktery je nejvice vidét.
Komunikaénich nastroju vSak existuje vSak celd fada a kazdy z nich ma své typické

znaky, silné a slabé stranky. (Pelsmacker a kol., 2009)
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a) Reklama

Uz v davné historii mizeme reklamu vysledovat. V stiedomoiské oblasti nasli
archeologové vyvésky, které oznamovali riizné akce a nabidky, Rimané zase naptiklad
malovali nastény oznameni o gladiatorskych zapasech a Féni¢ané kreslili inzeraty

na prodej zbozi na velké kameny, které lemovaly promenady. (Kotler, Armstrong, 2004)

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize, rozhlas,
noviny, casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadava objednatel (firma,
organizace), ktery také reklamu plati. (Pelsmacker a kol., 2009)

Reklama je sice velice nakladny zpusob, ale zaroven je opravdu efektivnim zptisobem,
jak rozsifit své sdéleni, at’ uz je jeho cilem zvysit povédomi o znacce, nebo poucit lidi.
V dnesnim ménicim se medialnim prostiedi se dobré reklamy vyplaceji. Je vSak dilezita
jejich piiprava. Marketéfi pii piipravé reklamni kampané musi vzdy vyjit z definice
cilového publika a motivace kupujicich. Poté pfijde nafadu pét hlavnich rozhodnuti,

ktera jsou znama jako 5M.

* Poslani (mission) — Jaké jsou cile reklamy?

» Penize (money) — Kolik povoli rozpocet investovat a jak prostfedky rozdélit mezi
riznd média?

» Sdéleni (message) — Jaké sdéleni chceme vyslat?

» Meédia (media) — Jaka média budou vyuzita?

» Me¢éfeni (measurement) — Jak se budou hodnotit vysledky? (Kotler, Keller, 2013)

Obrazek 7: 5M reklamy

Zdroj: Kotler, Keller, 2013

24



Podle Foreta (2011) Ize zakladni funkce reklamy vymezit takto:

1. Informativni — reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech.

Hlavnim tcéelem této reklamy je vyvolat zajem o poptavku.

Pi‘esvédcovaci — tato reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho
tlaku, a jde tudiz o to, aby zapusobila na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé tento
produkt. V nékterych piipadech tato reklama ptrechazi do reklamy srovnavaci,
kdy se pfimo porovnava nas produkt s jinym, nebo dokonce jinymi produkty.
Pripominaci — jejim hlavnim cilem je udrzet v povédomi zakaznik produkt i

znacku, napiiklad pfed nadchézejici sezonou.

Ve vétsing ptipadi dopad reklamy nezaleZi jen na tom, co fika, ale jesté vice na tom, jak

to fikd. To znamend, Zze samotnd realizace mize byt rozhodujici. Kazdé z reklamnich

médii ma své vyhody i nevyhody:
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Televizni reklama — je obecné uznéavana jako nejucinnéjsi reklamni médium
diky tomu, ze oslovuje pestrou $kalu spotiebiteli s relativné nizkymi naklady
na jedno zhlédnuti. Hlavnimi vyhodami je, Ze televizni reklama dokdze velice
zivé demonstrovat vlastnosti vyrobku a presvédCivé vysvétlit odpovidajici
pfinosy pro spotiebitele aza druhé, dokaze dramaticky zndzornit uzivatele
asuzivanim spojenou image, osobnost znacky a dalsi nehmatatelné prvky.
Nevyhodou je, ze vzhledem k pomijivé povaze reklamy a rusivym kreativnim
prvkiim v ni, mohou byt samotna sdéleni vztahujici se k vyrobku a zna¢ce snadno
prehlédnuta. Navic stale vySsi objem televiznich reklam vytvafi zmatek, ktery
zpusobuje, Ze spotiebitelé reklamy Casto ignoruji nebo zapominaji.

Tiskova reklama— je zde obrovsky kontrast s médii vysilanymi. Hlavnim
diivodem je, Ze Gtenafi si prochazi tisk vlastnim tempem. Casopisy a noviny
mohou poskytovat detailni informace o vyrobcich a efektivné komunikovat
s uzivateli. Staticka povaha obrazku v tiskovych médiich prakticky znemoziuje
dynamické prezentace a tiskova média tak nabyvaji spiSe pasivniho charakteru.
Vyzkumnici, ktefi se zabyvaji tiskovymi reklamami, jSou pfesvédceni, Ze nejvetsi
roli hraji obrazek, titulek a text, ato pfesn¢ v tomto potadi. Obrazek musi byt
dostatecné vyrazny, aby ptilakal pozornost, titulek musi podtrhnout zvoleny

obrazek a piimét Ctenafe, aby si precetl text. Text tedy dale ma byt poutavy.
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= Rozhlasova reklama— nejvétsi vyhodarozhlasu je jeho pomémné velka
flexibilita pro zadavatele - jednotlivé stanice jsou striktné zacilené, reklamy jsou
na vyrobu aumisténi relativné ndkladové nenarocné plus se zde vyskytuji
uzaveérky na posledni chvili, které umoznuji jednat okamzité. Nejvetsi nevyhodou
rozhlasu je absence vizualni slozky a pomérné pasivni povaha zpracovani ze
strany spotiebitelt. N&kteti zadavatelé v§ak vnimaji nedostatek vizualnich prvka
jako vyhodu. V¢ii, Zze chytré vyuziti hudby, zvuku a dalSich kreativnich nastroja

muze spustit poslucha¢ovu piedstavivost. (Kotler, Keller, 2013)

b) Podpora prodeje

»Reklama a osobni prodej obvykle funguji spolu s dalsim komunikacnim ndstrojem,
podporou prodeje. Podpora prodeje se sestava z podnétii podporujicich ndkup nebo
prodej produktu nebo sluzby. Zatimco reklama a osobni prodej predkladaji ditvod
kK nakupu produktu nebo sluzby, podpora prodeje apeluje na okamzity ndakup. (Kotler,
Armstrong, 2004)

S tim souhlasi i Kotler a Keller (2013), podle kterych je podpora prodeje klicovou
souCasti marketingovych kampani, které se sestavajici zfady podnétl, vétSinou
kratkodobych, urc¢enych ke stimulaci dfivéj$iho nebo vétsiho nakupu urcitého vyrobku ¢i

sluzby spotiebiteli nebo prodejnimi kandly.

Podle nékterych autorh prestava tradi¢ni reklama hrat v komunika¢nim rozpoctu vidci
roli apfebira ji pravé podpora prodeje, jde pfiblizné az o dvé tietiny z celkovych
rozpoctl. Tento vysoky podil neni dan castou frekvenci praktického pouzivani podpory
prodeje Vv soucasné marketingové komunikaci, ale pfedev§im samotnou nakladnosti.
Nejde preci o nic jiného neZ o cilené obdarovavani zakaznikli, obchodnich partnerii

a prodejcu. (Foret, 2011)

,,Prestoze hlavnim ucelem podpor je okamzité iniciovani prodeje, miize byt tento ndstroj
také vyuzit strategicky, ke generovani testovacich nakupu a z toho vyplyvajicich efektii
uceni, zmen postojii ke znacce a posileni loajality k ni. Ve vztahu ktémto cilim je
podpora prodeje casto hrozbou dlouhodobé image a ziskového potencidlu znacky,
protoze prilis casté pouzivani podpor vede K tomu, Ze znacka miize byt povazovana ze

levnou, a tim se narusi pozice vylucnosti jeji kvality. ““ (Pelsmacker a kol., 2003)
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Pelsmacker, Geuens a Bergh (2009) uvad¢ji, ze marketingova teorie pouziva v dnesni
dobé tfi kategorie zakaznickych podpor: finanéni pobidky (existuje jich n€kolik druht,
avsak vSechny vedou ke zlepSenému vnimani vztahu ceny a kvality diky nabizené nizsi
cen¢), moznosti vyhrat (soutéze-vysledek ovliviiuji sami ucastnici, na rozdil od sazek
a loterii-ticastnici jsou vystaveni nahodé nebo u sazek zdkaznici dostanou nekolik cisel
ato, které vyhraje, je urCeno predem) a podpora produktu, vzorky (zakaznik dostane

produkt ¢i vzorek zadarmo jako podnét nebo jako odménu za nakup).

Tabulka 1: Nastroje zakaznické podpory

Finanéni pobidky Moznost vyhrat cenu Podpora produktu
Snizeni ceny zbozi v regalu | Soutéze Vzorky

Kupony Kvizy a loterie Bez postovného
Vraceni penéz Prémie

Extra objem Samolikvida¢ni prémie
Sporici karty Sporici karty

¢) Public relations

,Vznik a definovani PR probihalo postupné atémér v kazdé zemi i kulture jinak.
V nékterych zemich, zejménav USA, Slo praktické vyuzivani PR ruku v ruce s jeho
sociologickou a akademickou reflexi, ale v mnoha zemich tomu tak nebylo a PR ziistdvalo
spise dovednosti, kterou si odbornici predavali mezi sebou. Zejména Vv zemich vychodniho
bloku bylo PR casto spojeno s propagandou a oficidlni statni ideologii a politickd
nomenklatura samozrejmé neméla zdjem natom, aby se jeji praktiky dozvidala Siroka
verejnost a zapadni svet. Doposud je tézké, az nemozné zaradit PR jednoznacné do

konkrétniho teoretického kontextu. “ (Hejlova, 2015)

Public relations byvaji ¢asto definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které
rozhoduji o tspéchu ¢i netspéchu organizace (tzv. stakeholders). Tyto skupiny jsou pro
podniky kli¢ové, mohou totiz organizaci pomoci dosahovat jejich cili, ale také ji v tom

vice ¢i méné G¢inné branit. (Karlicek, Kral, 2011)

Princip spoc¢iva ve vybudovani dobrych vztaht s riznymi ¢astmi firemni vefejnosti, a to
za pomoci pozitivni publicity, dale ve vytvafeni pozitivniho firemniho image v obrané

proti nepiiznivym informacim o firmé& a v neposledni fadé€ také potddanim riznych akci.
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Utvar pro public relations ma obvykle na starost nékteré nebo viechny z nize uvedenych

funkeci:

» Tiskové zpravy a agenturni ¢innosti — spociva v tvorb¢ a umistovani informaci
a ruznych materialt v tisku s cilem upoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo
osob¢

= Publicita produktu — ziskavani pozornosti médii, které je vénované urcitému
produktu

= Vefejné zélezitosti — budovani a péstovani vztahii v ramci mistni komunity nebo
zeme

* Lobbovani — budovani a péstovani vztahii se zdkonodarci a vladnimi Gfedniky
s cilem ovlivnit regulaci v odvétvi ¢i legislativu

= Vztahy K investorim — udrZzovani dobrych vztahti s akcionati a dalsimi subjekty
finan¢niho svéta

* Pomoc sponzorl — vztahy se sponzory nebo se ¢leny neziskového sektoru s cilem
ziskavat ¢i poskytovat finan¢ni nebo dobrovolnickou pomoc (Kotler, Armstrong,

2004)

Kdyz firma zvazuje, kdy ajak marketingové PR vyuzije, musi nejdiive stanovit
marketingové cile, vybrat vhodnd PR sdéleni a nastroje, plan peclivé implementovat

a nasledné vyhodnotit vysledky. Mezi hlavni nastroje marketigového PR jsou zahrnuty:

= Publikace — pfi oslovovani a ovliviiovani svych cilovych trhi se spolecnosti
vyrazng spoléhaji na publikované materialy. Mezi né patii vyro¢ni zpravy, ¢lanky,
brozury ¢i newslettery a ¢asopisy

= Udalosti — k pfilakani pozornosti k novym vyrobkiim nebo dal§im aktivitam
spolecnosti uspofaddvaji a medializuji specidlni udalosti, jako jsou tiskové
konference, seminate, veletrhy a vystavy ¢i vyjezdni zasedani

= Sponzoring — propagovat zna¢ky nebo své nazvy mohou spole¢nosti pomoci
sponzoringu a medializace sportovnich a kulturnich udalosti

= Zpravy —jeden z hlavnich tkola pro PR je vyhledat nebo vytvofit pfiznivé zpravy
o spoleCnosti apfimét média, aby tyto tiskové zpravy prejalanebo se
zlcastnila tiskovych konferenci

* Proslovy — nejvyssi predstavitelé firem Celi otazkam médii nebo promlouvaji

v ramci prodejnich ¢i jinych akci, tyto vystupy prispivaji k image spolecnosti
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= Aktivity v oblasti veiejnych sluZzeb — spolecnostem déla dobré jméno, pokud
vénuji penize a ¢as na dobré véci

» Firemni média — vizualni identita je pro spole¢nosti velmi potiebna, vefejnost ji
diky ni okamzité rozpozna. Vizudlni identita mize byt vyjadiena firemnim
logem, hlavickovym papirem, znaky, formulafi, vizitkami ¢i uniformami. (Keller,

2007)

c) Primy marketing (direct marketing)

American Marketing association (2014) definuje pfimy marketing jako ,,interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni
meéritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli miste”. Podle Mezinarodniho kodexu
pravidel etiky v ptimém marketingu zahrnuje primy marketing ,,veSkerou komunikacni
cinnost smérujici k nabizeni zbozZi nebo sluzeb nebo K prenosu obchodnich nabidek
V katalogu, novindach nebo v ¢asopisech formou inzerdtu nebo v jiné tisténé formeé, postou,
televizi, videotextem, telefaxem nebo pres jinda média s cilem informovat spotrebitele

a obchodni zakazniky a vyvolat jejich odpoved. “(Bouckova, 2003)

Ptimy marketing, oznacovany také jako tzv. direct marketing, se ptivodné¢ vyvinul jako
vyrazné levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Pro obchodni zastupce to znamenalo, Ze
jiz nemuseli navs$tévovat kazdého potencialniho zakaznika osobné. Stacilo, kdyz zaslali
nabidku postou, a tim radikaln¢ snizili naklady. Pfimy marketing vSak od té doby dostal
fady vyznamnych vyvojovych zmén aVv dne$Sni dobé se diky svym jedine¢nym
charakteristikdm zatfadil mezi st€Zejni discipliny komunika¢niho mixu. (Karlicek, Kral,

2011)

Podle Kotlera a Armstronga (2004) zac¢ina ucinny ptimy marketing kvalitni databazi
zakaznik, coz je utfidény soubor srozumitelnych informaci o stavajicich ¢i potencialnich
zékaznicich. Takovyto soubor obsahuje informace geografického, demografického,
behaviordlniho a psychografického charakteru. Databaze umoZiluji vyhledavat
potencidlni zadkazniky, pfizplisobovat produkty a sluzby jejich zvlaStnim potfebam

a pranim a udrZovat s nimi dlouhodoby vztah.
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d) Osobni prodej

Oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim zajist'uje osobni prodej. Jde o
vyznamnou slozku marketingové komunikace, ktera se uskuteciiuje nejen
prostiednictvim osobniho styku (tj. tvafi v tvar), ale Srozvojem telekomunikaci
a informacnich technologii také jejich prostiednictvim. Je zaloZen na péstovani osobniho
vztahu mezi nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven
budovat dlouhodobé¢ pozitivni vztah, ktery bude ptipivat k vytvareni zadouciho image

vyrobku i firmy. (Bouckova, 2003)

Podle Karlicka a Krale (2011) je nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani
S ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu jeho pfimy kontakt mezi firmou a zékaznikem,
ktery s sebou mimo jiné pfinasi vyhody, jako jsou individualizovand komunikace,

okamzita zpétna vazba a v kone¢ném disledku i vétsi vérnost zakaznik.

Definice osobniho prodeje nds utvrzuje v tom, Ze je né€im vice nez pouze prodejem a neni
zacilen navefejnost, ale nakvalifikované potencialni zakazniky. V zavislosti

na skupinach, na kter¢ je cileno, rozlisSujeme nékolik typti osobniho prodeje:

*  Obchodni prodej — zaméfen na prodej produktii supermarkettim, obchodiim se
smisenym zbozim, 1ékarnam apod.

* Misionarsky prodej — informovani a ptesvédc¢ovani nikoli ptimych zdkaznik,
ale zékaznikl pfimych zdkaznik

» Maloobchodni prodej — zaméfuje se na piimé kontakty se zakazniky

= Business-to-business — prodej mezi podniky, respektive prumyslovy prodej,
ktery se zamétuje na komponenty, polotovary nebo hotové vyrobky a sluzby pro
jiny podnik

* Profesionalni prodej — zaméfuje se navlivné osoby nebo na navrhovatele

a organizatory. (Pelsmacker, 2003)

e) Veletrhy a vystavy

., Vystavnictvi je obor, ktery se postupné vytvari jako specializovana aktivita, zaloZena
na celé rade profesi, a rozviji se v souladu s rozvojem védy, techniky a i kultury na jedné
strané Cerpd ze spolecenskych zdroji, ale na druhé strané je také obohacuje. Jedna se o
specificky obor, ktery je soucasti prezentace firmy a jednotlivcii @ jehoz historické koreny

sahaji do davné minulosti.*“(Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004)
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Stejné jako osobni prodej, tak ani veletrhy a vystavy nepatii mezi nové nastroje
marketingové komunikace. Jejich vznik je datovan jiz do davnych historickych dob, kdy
se trhy konaly pfedevsim v blizkosti chramt ve stejné dobé jako bohosluzby. S postupem
¢asu se trhy odd¢lily od bohosluZeb, ale jejich ptiivodni smysl, zlstal zachovan az do dnes
- zprostiedkovavaji misto, kde se ptfimo setkdva nabizejici a kupujici.(Karlicek, Kral,

2011)

Neni jednoduché klasifikovat pojmy veletrhy a vystavy, takové vymezeni totiz
neexistuje. V praxi jsou vSak veletrhy vétSinou definovany jako ekonomicky zamétené
akce, kde jsou pfedmétem vystavovani predevsim realné exponaty. Vystavni akce jsou
naproti tomu zamétené na marketingovou komunikaci myslenek azaméri riznych
subjektt spolecenského zivota. Pod pojmem vystava se ale oznacuji i nékteré akce

s ekonomickym charakterem. (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004)

Ugast na veletrhu z pozice vystavovatele je ve vét§ing ptipadti pomérné nakladna, proto
je v jeho zajmu, aby vynalozené prostieky pfinesly co nejvétsi efekt ve formé navazani
novych kontaktt, posileni firmy na cilovém trhu neboposileni image firmy. Pfestoze
samotny veletrh obvykle trva jen n¢kolik dni, praktické zkusenosti ukazuji, ze cely proces
komunikace svyuziim veletrhu od zahajeni planovani az po uzavieni jednani
a vyhodnoceni t¢asti trva zhruba jeden rok. Na obrazku 8 je vidét cely proces piipravy

a realizace tcasti na veletrhu. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Obrazek 8: Proces piipravy a realizace ucasti na veletrhu

Priprava ucasti
Sbér informaci Vybér veletrhu na veletrhu

Ucast
na veletrhu

Stanoveni cild
ucasti

Navazujici Vyhodnoceni

komunikace Ucasti

Zdroj: Karli¢ek, Kral, 2011
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Vystavnictvi se rozdéluje z riznych pohled na:

» Komercni (prezentatni akce produktli, sluzeb a poznatkd firem a sdruzeni
prezentovanych oborti, kterd miize byt ryze prodejni, kontraktacni ¢i kombinaci
téchto dvou charakterti)

=  Nekomer¢ni (akce prevazné uméleckého, sbératelského a informacniho typu
ptevazné dlouhodobého ¢i putovniho charakteru poradané statnimi institucemi,
spolecenskymi hnutimi nebo zajmovymi spolecenstvimi.)

= Podle obsahu a charakteru veletrhu se o ur¢itou akci vice ¢i méné zajimaji dvé
skupiny navstévniki (Siroka laicka vetejnost a odborna vetejnost)

» Dalsi déleni vystavnich akci podle geografického dosahu (lokalni, regionalni,
narodni, kontinentalni a mezinarodni)

» Posledni zplsob d¢leni piedstavuje oborové déleni (vSeobecny veletrh,

viceoborovy veletrh a jednooborovy veletrh). (Vysekalova, 2004)
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace
Cilem diplomové prace natéma,Hodnoceni vlivu marketingové komunikace“ je
na zéklad¢ analyzy pouzivanych nastroji marketingové komunikace, které vyuzivaji

jednotlivé znacky, navrhnout zmény ovliviiujici vnimani znacek danou cilovou skupinu.

3.2 Metodika prace

» Studium literarnich zdroja

» Analyza soucasného stavu marketingové komunikace u obou znacek s vyuzitim
fizenych rozhovort se zastupci znacek a dotaznikového Setieni u uzivatel znacek

» Sestaveni dotaznikl a provedeni marketingového vyzkumu u vzorku vetejnosti
(elektronické i osobni dotazovani)

* Analyza a syntéza vysledkt

=  NavrZeni zmén

Prvni ¢ast diplomové prace zahrnuje studium literatury anasledné vypracovani
literarniho prehledu, ve kterém jsou uvedeny veskeré potfebné informace k danému
tématu. K tomuto ucelu byly informace Cerpany nejen z knih, ale také z ¢lankd
a odbornych casopist. Literarni piehled teoreticky vysvétluje zékladni pojmy
marketingové komunikace. Déle jsou zde popsany a rozebrany stézejni pojmy jako je
komunika¢ni mix asamoziejm¢ znacka anaptiklad jeji budovani, hodnota nebo
positioning. Vsechny zdroje, které byly pouzity pro praci v této ¢asti, jsou uvedeny ve

shrnuti pouzité literatury.

Ve druhé c¢asti prace jsou popsany a predstaveny znacky kvality Regionélni potravina
a Chutnd hezky. JihoCesky. Dale je zde shrnut vlastni vyzkum s vysledky anavrhy
na zlepSeni. Ve vyzkumu pro diplomovou praci jsou pouzity nejen techniky
kvalitativniho vyzkumu, ale také kvantitativniho vyzkumu. Pro potteby vyzkumu je

zvolena metoda fizeného rozhovoru a metoda dotazovani.
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3.3 Metody sbéru dat
3.3.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je pifedstavovan systematickym a cilevédomym procesem
sméfujicim k ziskdni konkrétnich informaci, které nelze ziskat z marketingového
zpravodajského systému (sekundarni informace) nebo z vnitiniho systému informaci. Pak
jsou ziskany takzvané informace primarni. (Kozel, 2006) V této praci byl pouzit jak

vyzkum kvalitativni, tak i kvantitativni.

3.3.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se miize oznacit jako vyzkum nestatického druhu. Ten popisuje typ,
vlastnosti nebo komponenty spotiebitelské skupiny ¢i trzni situace. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je hlavné ziskat nadhled a znalosti, coz je dilezité predev§im pro definici
skupiny nebo situace. Z toho vyplyva, ze se kvalitativni vyzkum pouziva pfi vytycovani

pifedmétné oblasti ze $irsi kategorie do pfesnéjsich termint a definic. (Clemente, 2004)

Rizeny rozhovor (interview) mé podobu dotazovani. Tazatel pracuje pouze s jednim
respondentem. Tazatel ¢te otazky, pripadné i1 varianty odpovédi a zaznamendva

respondentovy reakce (odpovédi). (Foret, 2008)

Pro statistické ovéfeni dat, je zde pouzit chi-kvadrat test o nezavislosti v kontingencni
tabulce. Pro jeho vypocet potiebujeme kromé absolutnich cetnosti, jesté dopocitat
ocekavané Cetnosti. Pii vypoctu chi-kvadratu testu v Excelu zadame oblasti, kde jsou
napozorované cetnosti a ocekdvané Cetnosti se po vypoctu objevi vysledek, jimz je
vypocitana signifikace, tedy vypoctena chyba prvniho druhu testu. Je-li tato odchylka
mensi nez 0,05 mizeme se domnivat, Ze promeénné v kontingen¢ni tabulce jsou statisticky

vyznamné zavislé.
wlatisticka technika oznacovand chi-kvadrat text statistické vyznamnosti se pouzivd

k ovéreni rozdilit mezi skupinami, co do cetnosti zarazeni ¢lenii skupiny do definovanych

kategorii. “(Arnold a kol., 2007)
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3.3.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se primarné zabyva ziskavanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho,
co jiz probehlo nebo se déje pravé nyni. Hlavnim ucelem kvantitativniho vyzkumu je
ziskat méfitelné Ciselné udaje, aby se mohly ziskavat statisticky spolehlivé vysledky
abyly naplnény podminky shromazd’'ovani tudajii, pracuje se s velkymi soubory

respondentl v procesu formalniho dotazovani. (Kozel, 2006)

,,Dotaznikové Setreni je technika poskytujici vysoce standardizovana data. Prave vysoka
mira standardizace, kdy se snaZime vytvorit pro vSechny dotazované stejné podminky, ma
zajistit srovnatelnost ziskanych dat a zaroven prispiva kjejich vyssi reliabilite.
V dotazniku jsou zjistovany verbalné vyjadiene nazory, postoje a pocity, které jsou nam

vedomé poskytovany vybranymi respondenty. “ (Sedldkova, 2015)

3.4 Hypotézy

1. Znacka Regionalni potravina je u respondentll v JihoCeském kraji vice znama
z veletrhti/jarmark®i/ochutnavek nez znacka Chutnd hezky. Jihocesky.

2. Znacka Chutna hezky. JihoCesky je u respondentll zndméjsi z mistnich médii, nez
znacka Regionalni potravina.

3. Povédomi respondentli o znacce Regionalni potravina a Chutna hezky. JihoCesky

z farmafskych obchodl a prodejen zdravé vyzivy je pro ob& znacky rovnocenné
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4 Charakteristika zkoumanych znacek

Nyni nasleduje cast, ve které¢ bude blize predstavena znacka Regionalni potravina
a Chutna hezky. Jihocesky, tedy jejich cile, podminky ziskani téchto znacek, kategorie,

ve kterych se soutézi a certifikat pro ocenéné vyrobce.

4.1 Regionalni potravina

Na zaklad¢ vyzkumu mezi spotiebiteli, ktery si nechaval v roce 2015 zpracovavat Statni
zemedelsky intervencni fond je V poslednich letech ze strany spotiebitellt mnohem vétsi
zajem o kvalitni a ¢eské potraviny. I ptes to, Ze je Cesky zdkaznik stale velice orientovan
na cenu, puvod potravin byva uz leckdy rozhodujicim faktorem pii nakupu potravin.
(SZIF, 2016) Na toto téma zareagovalo Ministerstvo zemédélstvi a v roce 2010 zalozilo
znacku Regiondlni potravina. Tato znackase udéluje kazdorocné nejkvalitnéjSim
zemédelskym nebo potravinaiskym vyrobkim, které zvitézi v jednotlivych krajskych

soutézich.

Cilem projektu je podpora domacich producentt lokalnich potravin a motivace zakaznikt
K jejich aktivnimu vyhledavani jak na pultech obchodut, farmaiskych trzich, tak piimo u
ocenénych vyrobci. Od zafatku projektu je znaCkou Regiondlni potravina ocenéno
celkem 475 vyrobkii na celém tizemi Ceské republiky, je tedy patrné, ze znacka ma jistou
exkluzivitu, a proto se neboji oznaCovat ocenéné vyrobky, jako ty nejlepsi vyrobky

z kraje.

Vyjimecnost vyrobkd se znackou Regionalni potravina slibuje spotiebitelim kvalitu,
mistni suroviny, tradi¢ni recepturu a vybornou chut. Podminka pro ziskdni znacky
Regionalni potravina je piivod surovin, které musi byt z daného kraje nebo z Ceské
republiky, déale se tyto vyrobky vyznacuji tradini recepturou typickou pro dany kraj,

originalnim vyrobnim postupem nebo vyuzitim specifické regionalni suroviny.

Dalsi vyhodou, na které stavi Regiondlni potravina je ta, Ze diky kratkym distribu¢nim
cestam od vyrobce ke spotiebiteli jsou produkty Cerstvési, maji lepsi chut’ 1 vini.
Predevs§im ve srovnani s dovazenymi potravinami ze zahranic¢i, které musi stravit dlouho
dobu na cestach, coz neprospiva cerstvosti a chuti vyrobkl. Navic kratké distribu¢ni cesty

Setii Zivotni prostfedi.(Regiondlni potravina, 2016)
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4.1.1 Certifikat znacky Regionalni potravina

Soutéz o znacku Regionalni potravina je vyhlasovéana jednou ro¢né v kazdém ze 13 kraji
Ceské republiky — zna¢kaje udélena ministrem zemd&délstvi formou certifikitu
na zaklad¢ Hodnotitelské komise. Ud€leni certifikatu vyzaduje pro svou platnost podpis
ministra zemédé@lstvi, 1ze doplnit podpis hejtmana piislusného kraje. Vzor certifikatu

zna¢ky Regionalni potravina viz piiloha ¢. 5.

4.1.2 Certifikat obsahuje:

- Nazev vyrobku
- Identifikaci vyrobce
- Souhlas s uzivanim loga

- Datum stanovujici pocatek lhiity pro uzivéani loga a datum jeho ukonceni.

4.1.3 Kategorie, ve kterych je znacka Regionalni potravina udélovana:

1. Masné vyrobky tepelné opracované véetn¢ uzenych mas

2. Masné vyrobky trvanlivé tepelné neopracované, konzervy a polokonzervy
3. Syry vcetné tvarohu

4. Mlécné vyrobky ostatni

5. Pekatské vyrobky vcetné téstovin

6. Cukrafske vyrobky vcetné cukrovinek

7. alkoholické a nealkoholické napoje, s vyjimkou vina z hroznu révy vinné
8. Ovoce a zelenina v ¢erstvé nebo zpracované formé

9. Ostatni (Metodika znacky Regionalni potravina, 2016)

4.1.4 Logo znacky Regionalni potravina

WStylizovana priroda Vv logu evokuje svou jednoduchosti Cistotu a kvalitu vyrobku, ktera
se dostava ke spotrebiteli. Zakladni varianta loga se sklada z grafické casti — symbolicky
zobrazend krajina v kruhu s typickym zelenym zoubkovanym okrajem — a z casti textové

I3

— Na stuze umisténem napisu Regiondlni potravina.
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Obrazek 9: Logo znacky Regionalni potravina

%eg"""amip Oy,

Zdroj: Regionalni potravina

,,Regionalni varianty loga s popisem kraje podtrhuji piivod potraviny, a tak podporuji

region, ze kterého produkt pochdzi. “* (Regionalni potravina, 2016)

4.2 Chutna hezky. JihocCesky
Projekt Chutna hezky. JihoCesky organizuje jiz od roku 2007 Regionalni agrarni

komora Jiho¢eského kraje za podpory JihoCeského kraje. Hlavnim cilem je sytémova
podpora kvalitnich regionalnich potravin z produkce jiznich Cech. Jednim z nastrojii je
stejnojmennd soutéz, kterd se kona kazdoro¢né pod zastitou hejtmana a umoziuje ziskat
nadstandardni marketngovy pfinos zucastnénym jihoCeskym vyrobclim potravina.
Produkty, které zvitézi, maji pravo uzZivat ochrannou znamku Chutna hezky. Jihocesky.
Od zacatku soutéze se zucastnila necela tisicovka vyrobki, pravo na uzivani znamky se

podafilo ziskat 143 vyrobktm.

Pro soukromé subjekty zapojené do soutéze ma znacka Chutna hezky. Jihocesky sama
pozitiva. Jejim prostiednictvim se podporuje lokalni zemédé€lska vyroba a posiluje se
socialni i ekonomicka stabilita v regionu. Co mozna nejkratsi cesty jidla od vyrobct

na talife spotiebiteld, je dobra nejen pro né, ale také pfedevsim pro jihoceskou krajinu.

Pro ocenéné vyrobky je =zajiSténainzerce a medializace zdarma. Vyrobky jsou
prezentovany na webovych strankach, billboardech, na zemédélskych 1 potravinatskych
vystavach, ale také na veletrzich cestovniho ruchu. Opravdu velkym bonusem je moznost
pfednostniho  zafazeni do sortimentu preodejen mistnich obchodnich siti

ceskobudéjovické a kaplické Jednoty.
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Béhem celé¢ho roku maji vSichni Gi€astnici soutézemoznost zii€astnit se rizn¢ zaméfenych
Skoleni, naptiklad ohledné legislativy nebo marketingu. Regionalni agrarni komora se pro
vyrobce snazi hledat a zprostfedkovavat lukrativnéjsi prodej v retailovyh sitich, malych
kamennych obchodech i1 na farmaiskych trzich. Mezi dalsi priority projektu dale patii

lepsi uplatnéni ve skolnich jidelnach v JihoCeském kraji. (Chutna hezky. JihoCesky, 2016)

4.2.1 Certifikat znacky Chutna hezKy. Jihocesky

Kazdy ptihlasovatel, ktery splni podminky ucasti v soutézi, ziska pro nejlépe umistény
vyrobek certifikat ,,Navrzen Kocenéni Chutna hezky. JihoCesky“. Trojice nejlépe
umisténych vyrobkt v kazdé kategorii ziska prvni, druhou, tfeti cenu a certifikat ,,Nositel
ocenéni Chutnd hezky. JihoCesky“ na zakladé¢ navrhu Hodnotitelské komise od
hejtmana JihoCeského kraje. Vzor certifikatu znacky Chutnd hezky. JihoCesky

viz piiloha ¢. 6.

4.2.2 Certifikat obsahuje:

- nazev vyrobku, kterému bylo ocenéni udéleno,
- identifika¢ni udaje vyrobce
- datum, kdy bylo ocenéni udé€leno,

- souhlas s uzivanim loga CHJ.

4.2.3 Kategorie, ve kterych je znacka Chutna hezky. Jihocesky

udélovana:

I. Masné vyrobky tepelné opracované, véetné uzenych mas
II. Masné vyrobky trvanlivé

III. Syry, vCetné tvarohu

IV. Mlé¢né vyrobky ostatni

V. Pekarské vyrobky

VI. Pekaiské vyrobky sladké

VII. Cukréiské vyrobky, véetné cukrovinek

VIII. alkoholické a nealkoholické napoje, s vyjimkou vina z hroznu révy vinné
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IX. Ovoce a zelenina v ¢erstvé nebo zpracované form¢, susena, proslazena nebo

nakladana ovoce
X. Ostatni
XI. Pivo s vystavem do 10 tis. hl/rok.

Obrazek 10: Motto znacky Chutna hezky. Jiho¢esky

Motto:

Neztrdcejme sebevédomi a patriotismus pod moenyym tlakem
konkurence. Nevdhejme vyuzit silnj marketingouvi) poteneial
zndamky kvality a regiondlniho piivodu, dany
neopakovatelnosti pFirodnich podminek a tradici produkce
cenénych zemédélskijch produktii v Jihodeském kraji .

Zdroj: Chutna hezky. JihoCesky

4.2.4 Logo znacky Chutna hezKky. Jihocesky
Nové logo znacky Chutnd hezky. Jiho€esky je pouzivano od roku 2015 a na prvni pohled

evokuje pecet’, tedy néco tradi¢niho a poctivého. Charakteristické jsou zde kontrastujici
barvy — zlutd a hnéda, které znacka vyuziva ve své marketingové komunikaci nejen
na webovych strankach, ale naostatnich propagacnich materialech. Transparentni
znacka je hnédobilé a podle logomanualu 1ze uzit na podklady riiznych barev, ale nejlépe
vynika ve spojeni se zlutym pozadim. Piktogram na peceti nese pivodni prvek, slozeny

ubrousek na talifi ptipadné nékterym spotiebitelim ptipomina spise lod’ku.

Obrazek 11: Logo znacky Chutna hezky. JihoCesky

ANy,

<

Zdroj: Chutnd hezky. JihoCesky
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5 Analyza soucasné situace v oblasti
marektingové komunikace u zkoumanych
subjekti

V této Casti prace budou shrnuta vychozi data, kterd monitoruji soucasny stav znacek.
Tato data byla ziskana pomoci fizenych rozhovord se zastupci znacky, konkrétné
s Ing. Petrou Podatilovou Havlickovou ze Statniho zemédélského intervencniho fondu
za znatku Regionalni potravina a s Ing. Hanou Stastnou z Regionalni agrarni komory
JihoCeského kraje za znacku Chutna hezky. JihocCesky. Sepsané dotazy jsou k nalezeni

Vv ptiloze €. 3 a 4.

5.1 Regionadlni potravina

Pani inzenyrka Petra Podatilova Havlickova luvedla v fizeném rozhovoru nasledujici
informace o znacce Regionalni potravina. Vlastnikem znacky RP je Ministerstvo
zemé&délstvi a administratorem znacky je od roku 2012 Statni zemédé€lsky intervencni
fond. Cilovou skupinou znacky RP jsou Zeny hospodyné 25-55 let. Zbylé odpovédi jsou

zaznamenany Vv tabulce €. 2, viz nize.

Tabulka 2: Vyuzivané prosttedky marketingové komunikace znacky RP

Aktivity na podporu vyrobkii RP Vyuziti

Veletrhy Urc¢ité ano
Jarmarky Urc¢ité ano
Ochutnavky Urc¢ité ano
Vystavy Ur¢ité ano
Farmaftské trhy Urc¢ité ano
Média k Sifeni marketingové Vyuziti

komunikace RP

Mistni radia SpiSe ano
Mistni televize Spise ano
Mistni tisk Urcite ano
Out of home média® Spise ne

Y Ing. Petra Podatilova Havli¢kové pracuje pro znacku RP od jejiho vniku, tedy roku 2010. Na pocatku
znacky RP pracovala na Ministerstvu zemédélstvi jako specialista komunikace s vefejnosti. V soucasné
dobé¢ pracuje jako vedouci Odd€leni fizeni a administrace znacek kvality.

2 OOH média — jedna se o prezentaci formou venkovni reklamy
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Internet a socialni sité Urc¢ité ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé tizeného rozhovoru uvedla Ing. Podatilova aktivity, které maji na podporu
prodeje nejvetsi vliv. Je jim predevSim piima podpora prodeje v misté prodeje —
motivacni ndkup (nakupte Ctyii vyrobky, obdrzite darek) — ovéfeno vyzkumem. Co se
ty¢e nejvhodnéjSich médii, zastdva pani inzenyrka Podatilova nézor, Ze nejdilezitéjsi je

brandig regall, kosikii a ddle ochutnavky v misté prodeje.

Cilem marketingové komunikace znacky RP je podpofit domaci producenty lokalnich
potravin a motivovat zdkazniky k jejich vyhledavani na pultech obchodii, na farmarskych
trzich ¢i pfimo u vyrobcli. O marketingové komunikaci znacky RP rozhoduje
Ministerstvo zemédélstvi ve spolupraci se Statnim zemédélskym interven¢nim fondem —
strategii urCuje MZe, jednotlivé kanaly navrhuje agentura, MZe je schvaluje a SZIF

realizuje.

Celkovy rozpocet znacky Regionalni potravina JihoCeského kraje ¢inni 942.628,72 K¢
v¢. DPH. Na marketingovou komunikaci jde ptes 68 % zcelkové castky, tedy
647.628,72 K¢. V této cCastce jsou prezentace v médiich (tisk, radio, bannery na

internetu), informacni materialy (katalogy, letaky) a ochutnavkové akce.

5.2 Chutna hezky. Jihocesky

Na otazky tykajici se znadky Chutna hezky. Jihoéesky odpovidala Ing. Hana Stastna®,
ktera uvedla, ze vlastnikem znacky CHJ a soucasn¢ jejim administratorem je Regiondlni
agrarni komora JihoCeského kraje. Cilovou skupinou znacky CHJ jsou zejména jihoc¢esti
spotiebitelé a vlastné 1 zemédélci a vyrobei regiondlnich potravin v jiho¢eském kraji,
kterym ma znacka CHJ pomahat v konkurenceschopnosti. TakZe jak fika Ing. Stastna,

zalezi na uhlu pohledu.

3 Ing. Hana Stastna pracuje pro znacku CHJ jiz jedenact let a to v pozici hlavniho manazera. Zaroven je
teditelkou Regiondlni agrarni komory JihoCeského kraje.
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Tabulka 3: Vyuzivané prostiedky marketingové komunikace znacky CHJ

Aktivity na podporu vyrobka CHJ Vyuziti

Veletrhy Spise ano
Jarmarky Spise ano
Ochutnavky Spise ano
Vystavy Spise ano
Farmafiské trhy Spise ano
Média K Sifeni marketingové Vyuziti

komunikace CHJ

Mistni radia Spise ano
Mistni televize Spise ano
Mistni tisk Urc¢ité ano
Out of home média* SpiSe ne
Internet a socialni sité Spise ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle rozhovoru maji nejvétsi vliv na podporu prodeje takové akce, které rezonuji znacku
CHIJ. Nejlepsi je kombinace velké vefejné akce — napf. vystava Zemé Zivitelka
s farmarskym trhem na podporu znamky CHJ, ktera je medializovana skrze radio, televizi
1tisk a pak se o ni reportazné pise, vysila v radiu a televizi. CoZz jsou zarovei se slevovymi

letaky do obchodi nejlepsi média na podporu prodeje.

Cile znacky CHIJ jsou jednoduché: jde pifedevS§im o zvySeni odbytu kvalitnich
regionalnich potravin a o podporu vyrobct potravin a zeméd¢€lct v jihoceském kraji. O
marketingové komunikace zcela rozhoduje Regionalni agrarni komora Jihoceského kraje,
kterd mé celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci ve vysi 300.000,- K&. Z této
¢astky se hradi — inzeraty, medailonky Gspésnych ucastnikl soutéze v regionalnim tisku,
spoty a reportaze v regionalni televizi, pofad propagujici zna¢ku v CRo CB, spoty v radiu
(Kiss a Country Radio), prezentace na vystavach, veletrzich a farmarskych trzich,
informac¢ni materialy (brozury, obrandované piedméty), prezentace na socialnich sitich a

webu a billboardy.

4 OOH média — jedna se o prezentaci formou venkovni reklamy
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5.3 Hodnoceni marketingové komunikace znacek

z pohledu vyrobcu

Tato ¢ast diplomové prace se zabyvéa hodnocenim marketingové komunikace zna¢ek RP
a CHJ z pohledu vyrobcii, coz slouzi k dokresleni soucasné situace. Zakladni soubor
¢ital90 vyrobcil, osloveni byli vSichni vyrobci, probéhlo tedy vycCerpéavajici Setfeni.
Dotaznik, ktery je ptilohou €. 2, vyplnilo 51 ocenénych vyrobci RP a CHJ — navratnost
byla 27 %.

Graf 1: Vlastnictvi znacky kvality potravin

Regionalni
potravina
41,18%

Chutna hezky.
Jihocesky
58,82%

Zdroj: vlastni zpracovani
Z celkového poctu 51 vyrobcel vlastni znacku Chutna hezky. Jihocesky 30 dotazanych
(58,82 %) a znacku Regionalni potravina 21 dotazanych (41,18 %).
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Graf 2: Vliv znacek kvality na podporu spotieby lokalnich potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na otdzku zda si vyrobci mysli, ze znacky RP a CHJ maji vliv na podporu spotieby

lokalnich potravin, uréit¢ ano zvolilo 57,14 % vyrobcti RP (12) a spise ano 42,86 %

vyrobct RP (9). Na rozdil tomu vyrobei CHJ zvolili po 15 odpovédich, ur€ité ano a spise

ano. Odpovéd spise ne a urcité ne, nezvolil zadny z dotazanych vyrobcu.

Graf 3: Vliv znacek kvality RP a CHJ na prodej potravin
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Oproti pfedchozim odpovédim nejsou u otazky vlivu znacek kvality RP a CHJ na prodej
potravin jen kladné. 18 vyrobct se znackou CHJ zvolilo odpoveéd urcité ano (60 %), 9
zvolilo moznost spise ano (30 %) a tii vyrobci si mysli, Ze znacka na prodej vyrobku
nema spise vliv (10 %). U znacky RP byly odpovédi jen kladné, 12 vyrobcu zvolilo
odpoveéd’ urcité ano (57,14 %) a zbylych 9 zvolili spise ano (42,86 %). Odpoveéd’ urcité

ne nezvolil zddny z oslovenych vyrobcti.

Tabulka 4: Vyuziti aktivit na podporu prodeje RP a CHJ

Vyuzivani vybranych | Vyuzivani vybranych akci
akci na podporu prodeje na podporu prodeje
RP (+) RP(-) CHJ (+) CHJ (-)
Veletrhy 57,14 % 42,86 % 60 % 40 %
Jarmarky 57,14 % 42,86 % 40 % 60 %
Ochutnavky 71,43 % 28,57 % 60 % 40 %
Vystavy 85,71 % 14,29 % 60 % 40 %
Farmarské trhy | 85,71 % 14,29 % 70 % 30 %

Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky ¢. 4 volili vyrobcei aktivity, které vyuzivaji na podporu prodeje. V tabulce ¢. 4
jsou zobrazeny kladné a zaporné odpovédi vyrobci RP a CHJ. Vyrobci se znackou RP
jako nejcastéji vyuzivanou akcei volili farmaiské trhy a vystavy 85,71 %. Dalsi oblibenou
akci byly ochutnavky 71,43 % a veletrhy a jarmarky zvolilo 57,14 % vyrobcu. U znacky
CHJ byly odpovédi obdobné — vyrobei se znackou CHJ nejcastéji vyuzivaji farmaiskych
trhd 70 %, dale pak veletrhi, ochutnavek a vystav 60 % a se 40 % kladnych odpovédi se

umistily jarmarky.

Tabulka 5: Vyuziti medialni prezentace zna¢ek RP a CHJ

VyuZivani vybranych | Vyuzivani vybranych akci
akci na podporu na podporu prodeje
prodeje
RP (+) RP(-) CHJ (+) CHJ (-)
Spoty
V mistnich 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%
radiich
Spoty
V mistnich 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%
televizich
Mistni tisk 14,29% 85,71% 20,00% 80,00%
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Prezentace
formou
venkovni
reklamy
Prezentace
na internetu
a socialnich
sitich

42,86% 57,14% 30,00% 70,00%

71,43% 28,57% 50,00% 50,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 5 jsou znazornény vysledky vyuziti medialni prezentace znacky RP a CHJ.
Pokud jde o prezentaci v mistnich radiich, odpovédi jsou pro obé znacky stejné, zadny
vyrobce tuto formu nevyuziva. Toho samého vysledku dosdhly i spoty v mistnich
televizich. Pokud jde o misti tisk, odpovédi jiz nejsou tak jednoznacné, ale stejné pievliada
u obou vyrobci spiSe zaporné odpovédi — u znacky RP zaporné odpoveédélo 85,71 % a u
znacky CHJ 80 % respondentd. Prezentaci formou venkovni reklamy vyuzivad pouze
42,86 % vyrobct RP a 30 % vyrobcl znacky CHIJ. Vyrobci se znackou RP vyuZivaji
prezentaci na internetu a socialnich sitich na 71,43 %, kdezto u vyrobci CHJ pouhych

50 % dotazanych.

Tabulka 6: Které aktivity na podporu prodeje maji podle vyrobct nejvétsi vliv
na podporu prodeje

Vyuzivani vybranych | Vyuzivani vybranych akci
akci na podporu prodeje na podporu prodeje

RP (+) RP(-) CHJ (+) CHJ (-)
Veletrhy 71,43% 28,57% 80,00% 20,00%
Jarmarky 57,14% 42,86% 60,00% 40,00%
Ochutnavky 71,43% 28,57% 80,00% 20,00%
Vystavy 100,00% 0,00% 80,00% 20,00%
Farmaiské trhy | 100,00% 0,00% 80,00% 20,00%

Zdroj: vlastni zpracovani
Pfi vybéru nejvhodnéjsi aktivity na podporu prodeje vnimaji vyrobci znacky RP vystavy
a farmaiské trhy jako nejlepsi aktivity na podporu prodeje, kladné se vyjadtilo vsech 21
vyrobceil. 71,43 % vyrobcl RP se kladné vyjadtilo k veletrhtim a vystavam, jarmarky jako
vhodnou akci na podporu prodeje zvolilo 57,14 % respondentii. U znacky CHJ byly akce
veletrhy, ochutnavky, vystavy a farmarské trhy kladné zvoleny 80 % vyrobci CHJ. Pouze
jarmarky zvolilo 60 % ocenénych vyrobctt CHJ.
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Tabulka 7: Které formy medialni prezentace maji nejvétsi vliv na podporu prodeje -
podle vyrobce

Vyuzivani vybranych | Vyuzivani vybranych akci
akci na podporu na podporu prodeje
prodeje
RP (+) RP(-) CHJ (+) CHJ ()
Spoty
V mistnich 71,43% 28,57% 60,00% 40,00%
radiich
Spoty
V mistnich 57,14% 42,86% 60,00% 40,00%
televizich
Mistni tisk 42,86% 57,14% 60,00% 40,00%
Prezentace
formou 71,43% | 28,57% 80,00% 20,00%
venkovni
reklamy
Prezentace
na internetu 7143% |  28,57% 90,00% 10,00%
a socialnich
sitich

Zdroj: vlastni zpracovani
V tabulce ¢. 7 jsou jasné vidét preference medialni prezentace, které vyrobci vidi jako ty,
které maji nejveétsi podil na podpote prodeje. U znacky RP shodné na prvnim misté
skonCily spoty v mistnich radiich, prezentace formou venkovni reklamy a prezentace
na internetu se shodnymi 71,43 %. Méné byly voleny spoty v mistnich televizich
(57,14 %) anejméné volenou moznosti byla prezentace v mistim tisku (42,86 %).
Vyrobci se znackou CHJ volili jako nejucinnéjsi médium internet a socialni sité (90 %),
dale prezentaci formou venkovni reklamy 80 % a shodné skoncily spoty v mistnich

televizich, radiich a tisku (60 %).

5.4 Farmarské obchody a obchody zdravé vyzivy

Otazka €. 8 v dotazniku se t4zala na distribuci do farmarskych obchodi. Téch, ktefi
distribuuji, do farmatskych obchodt bylo, z celku 51 dotazanych, 27 (52,94 %) a na téch,
kteti nedistribuuji 24 (47,06 %).

Nasledujici otazka se tykala vyrobct, kteti nedistribuuji do takovychto obchodu, zdali o
distribuci premysli. Z 24 vyrobcii vybralo 21 vyrobcti, ze premysli, Ze by do téchto
obchodu zacalo distribuovat (87,5 %), pouze tii respondenti o této moznosti nepremysli

(12,5 %).
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5.5 Shrnuti marketingové komunikace znacek z pohledu
vyrobct

Z celkového poctu 51 respondent si vSichni z ocenénych vyrobcii znackou RP a CHJ
vice ¢i mén¢ mysli, ze znacky kvality maji vliv na podporu spotieby lokalnich potravin,
na rozdil tomu u otdzky. U otdzky vlivu znacky CHJ na prodej potravin jiz nebyly
odpovédi jen kladné, ale zaporné se vyjadiili pouze tfi vyrobeci. U znacky RP byly
odpovédi opét jen kladné.

Akce, které vyrobei RP vyuzivaji, jsou farmatské trhy a vystavy, u vyrobci CHJ byly
nejCasteji voleny farmarské trhy, veletrhy, ochutnavky a vystavy. Lze tedy fici, Ze vyrobci
obou znacek vyuzivaji celou Skalu akci na podporu prodeje. Z pohledu nejvhodnéjsich
téchto aktivit méli vyrobci RP jasno. Jako nejvhodnéjsi akce zvolili vystavy a farmaiské
trhy. Co se tyCe vyrobci CHJ, co do ndzoru o nejvhodnéjsi akci nejcasnéji volili
farmaiské trhy, veletrhy, ochutnavky i vystavy. Jak jiz bylo fe¢eno, vice nez polovina
ocenénych vyrobct jsou svou velikosti do 10 zaméstnanct, tedy malé podniky. Proto pro
né jsou nejvhodngjsi akce, jako jsou farmartské trhy, vystavy a ochutnavky.

Pokud jde o média, kterd vyrobci vyuzivaji nejvice, tak nejcasnéji vyrobci zvolili
prezentaci na internetu a socidlnich sitich. Piesto ji vSak vyrobci nepovazuji pfinasSejici
prodej. Na piednich mistech se umistila prezentace v radiich a formou venkovni reklamy.
Co se tyce distribuce svych produktl do farmatskych obchodi, tak z 51 dotazanych pres
polovina vyrobcu (53 %) distribuuje a zbylych 47 nedistribuuje do téchto
specializovanych obchodu.

Otazka ¢. 8 v dotazniku se tazala na distribuci do farmaiskych obchodii. Téch, kteti
distribuuji, do farmaiskych obchodt bylo, z celku 51 dotazanych, 27 (52,94 %) a na téch,
kteti nedistribuuji 24 (47,06 %). Z téch, ktefi nedistribuuji své vyrobky do téchto

obchodi, o této moznosti premysli drtiva vétsina (87 %).
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6 Vliv nastroju marketingové komunikace
na cilovou skupinu

6.1 Dotaznikové setreni

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, kdy cilem je,
srovnani marketingové komunikace znacek Regiondlni potravina a Chutnd hezky.
JihoCesky dle nazorii vybrané cilové skupiny. Sbér dat probihal pomoci on-line dotazniku
adale pak osobnim dotazovanim v ¢eskobudéjovické prodejn¢ Terno a Nas Grunt.
V obdobi leden az unor 2016 vyplnilo dotaznik 268 respondentti — vV tomto piipad¢ slo o
nahodily vybér. Na zakladé rozhovort se zastupci znacek byla cilovou skupinou pro tuto
praci zvoleny Zeny ve v€ku 26 — 55 let. Cilova skupina ¢ita 56 zen. Struktura respondenti
je zpracovana v tabulce ¢. 8, Viz niZe, zde je srovnani cilové skupiny s okolim cilové

skupiny.

Tabulka 8: Struktura respondentt kvantitativniho vyzkumu

Identifikaéni ddaje O,kol}’ Rvelativni Cilo_vé vRelativnl'
respondentit c110\_7e Cetnost skupina | ¢etnost CS
skupiny OCS
Pohlavi
zena 109 51,42 % 56 100 %
muz 103 48,58 % 0 0
Vék
do 19 let 7 3,30 % 0 0
20 - 25 let 136 64,15 % 0 0
26 - 35 let 40 18,87 % 36 64,29
36 - 45 let 9 4,25 % 17 30,36
46 - 55 let 10 4,72 % 3 5,36
56 let a vice 10 4,72 % 0 0
Nejvyssi dosaZené vzdélani
Zakladni 3 1,42 % 0 0
Vyucen/a 7 3,30 % 6 10,71
Stiedoskolské s maturitou 97 45,75 % 6 10,71
Vysokoskolské 105 49,53 % 44 78,57
Ekonomické postaveni
student 129 59,43 % 3 5,36
zaméstnanec 62 29,25 % 27 48,21
vedouci zaméstnanec 10 4,72 % 10 17,86
v domacnosti 1 0,47 % 6 10,71
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OSVC 7 3,30 % 3 5,36
Ostatni 6 2,83 % 7 12,51
Velikost domacnosti

sam/sama 46 21,70 % 10 17,86
par 43 20,28 % 13 23,21
rodina 113 53,30 % 33 58,93
vicegeneraCni 10 4,72 % 0 0
Pocet obyvatel obce, ve které sidli domacnost

do 199 obyvatel 16 7,55 % 10 17,86
200 - 499 obyvatel 10 4,72 % 7 12,50
500 - 999 obyvatel 10 4,72 % 3 5,36
1000 - 1 999 obyvatel 10 4,72 % 0 0

2 000 - 4 999 obyvatel 30 14,15 % 3 5,36
5000 - 9 999 obyvatel 10 4,72 % 3 5,36
10 000 - 19 999 obyvatel 14 6,60 % 3 5,36
20 000 - 49 999 obyvatel 20 9,43 % 0 0
50 000 - 99 999 obyvatel 23 10,85 % 7 12,50
100 000 a vice obyvatel 69 32,55 % 20 35,71

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 8 1ze velmi snadno vyc¢ist rozd€leni respondentt podle péti identifikacnich

otazek. Dale je zde zv1ast sloupecek s identifika¢nimi tdaji cilové skupiny.

Okoli cilové skupiny z pohledu pohlavi se sklada 109 zen (51,42 %) a 103 muzu
(48,58 %). Pievaha odpovédi od Zen je zpusobena jejich vstficnéj$im postojem
k vypliiovani dotaznikd, coz bylo patrné i pii osobnim dotazovani. U dals$i identifika¢ni
otazky volili respondenti sviij v€k. Na vybér méli ze Sesti vékovych skupin, kdy
nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 20-25 let 136 respondentii (64,15 %),
druhou nejpocetnéjsi skupinou s 18,87 % byla skupina respondenti ve véku 26-35 let.
Tyto skupiny byly nejéasnéji vyplnény pomoci on-line dotaznikd. Pii osobnim
dotazovani byli dotazovani respondenti ve skupinach 36-45 let 9 (4,25 %), 46-55 let
Vv zastoupeni 10 respondenti (4,72 %) a stejného poctu od skupiny 56 let a vice (4,72 %).
Posledni nejméné zastoupenou skupinou byla prvni, tedy do 19 let 7 respondent (3,3 %).
Nejvyssi dosazené vzdélani vysokoskolské zvolilo 105 respondentd (49,53 %), 97
respondenti zvolilo stiedoskolské s maturitou (45,75 %), 7 respondentii je vyuceno
(3,30 %) a pouze 3 respondenti maji pouze zakladni vzdélani (1,42 %). U ekonomického
postaveni celkem 129 respondentt zvolilo moznost student (59,43 %), zaméstndno je 62

respondentii (29,25 %) a vedoucich zaméstnanci 10 (4,72 %). OSVC zvolilo 7
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respondentti (3,30 %), ostatni 6 respondentti (2,83 %) a jako posledni v domacnosti zvolil
jeden respondent (0,47 %). U moznosti velikost domacnosti zvolilo 113 respondentii
(53,30 %) rodina, 46 respondentt bydli sam/sama (21,70 %), 43 respondentt bydli v paru

(20,28 %) a velikost domacnosti vicegenera¢ni zvolilo pouhych 10 respondentt (4,72 %).

Cilova skupina se sklada z 56 zen, ve véku 26 — 55 let. 44 z respondentek ma nejvyssi
dosazené¢ vzdélani vysokoskolské (78,57 %), 6 respondentek ma stredoskolské
s maturitou adalSich Sest respondentek je vyufeno (10,71 %), zadna
respondentka z cilové skupiny nema zakladni vzdélani. Tii respondentky z cilové
skupiny jsou studentky (5,36 %), 27 je zamé&stnano (48,21 %), deset respondentek ma
funkci vedouci zaméstnankyné (17,86 %), Sest Zen je v domdcnosti (10,71 %), tfi
respondentky zvolili moznost OSVC (5,36 %) a 7 zvolilo moZnost ostatni (12,51 %). 33
respondentek Zije s rodinou (58,93 %), 13 Zen v paru (23,21 %) a 10 respondentek Zije
samo (17,86 %).

6.2 VSeobecna znalost znacek kvality

6.2.1 Znalost znacek kvality

Graf 4: Znalost znacky kvality potravin (okoli cilové skupiny, n = 212; cilova skupina,
n = 56)

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
0,00%
Ano, zndm Ano, zndm Néco jsem o Ne, neznam
velice dobre jen zbéiné znackach anijsemo
kvality nich
slysel/a neslysel/a
B Okoli cilové skupiny 21,85% 54,62% 14,05% 9,36%
M Cilova skupina 47,27% 47,27% 5,91% 0,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otdzka v dotazniku se tykala znacek kvality, ajestli spotiebitelé n€jaké znacky
kvality znaji. Na grafu ¢. 4 jsou patrné rozdily mezi cilovou skupinou a okolim cilové

skupiny. Zatimco pétina okoli cilové skupiny zna velice dobie znacky kvality (21,85 %),

52



u cilové skupiny je to bezmala polovina (47,27 %). Kladn¢ dale odpovédélo 54,62 %
okoli cilové skupiny, tedy ze znacky kvality zna zbézn¢, u cilové skupiny to bylo 47,27 %.
Neéco o znackach kvality slySelo 14,05 % okoli cilové skupiny a necelych Sest procent
cilové skupiny. Nakonec ptes devét procent okoli cilové skupiny nikdy neslySelo o

znackach kvality.

6.2.2 Spontanni znalost

Dalsi otazka v dotazniku byla oteviena a spotiebitelé zde meli napsat znacku kvality,
kterou znaji. Jde o tzv. spontanni znalost, u které se zjistuje, jak si dana znacka stoji u
spotiebitele. Z vy¢tu viz nize je patrné, Ze nej¢astéji zminovanou znackou je Klasa, tu
zvolilo 66 % respondenti. Znacka Regionalni potravina je v ¢etnosti na druhém misté
(33,20 %). Tteti misto v Getnosti odpovédi obsadila znacka Cesky vyrobek — garantovano
PK CR (26,87 %), o pouhé tfi procentase lisil vysledek znacky Bio (23,13 %).
Znacka Chutnd hezky. JihoCesky byla patou nejcastéji vybavenou znackou kvality
(11,19 %).

Tabulka 9: Spontanni znalost znac¢ek kvality

Vyzkum diplomové Vyzkum SZIF
prace

66 % Klasa 59,2 % Klasa

332% 23 % Bio

26,87 % Cesky vyrobek — 20,8 % Cesky vyrobek —
garantovano PK CR garantovano PK CR

23,13 % Bio 15 %

11,19 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve srovnani s daty, které ma k dispozici Statni zemédé€lsky intervencni fond z vyzkumu
z lonského roku, tak ze vzorku 573 respondentti byla nejznaméjsi znackou kvality také
Klasa s téméf 60 %, nadruhé pozici se umistila znacka Bio, kterou uvedlo 23 %
spotfebitelti ajako tieti nej¢astéjsi odpovéd byla znacka Cesky vyrobek (20,8 %).
Regionalni potravina se umistila na celkovém c¢tvrtém misté s 15 %. (interni zdroj SZIF,

2016)
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6.2.3 Podporena znalost

U otazky €. 3 bylo spotiebitelim nabidnuto osm log znacek kvality, méli zvolit ty, které
znaji. Znacka Klasa byla nejznamé&j$i  znackou, Vramci podpofené znalosti ji
identifikovalo 258 respondentd, tedy pouze deset respondentil ji ze seznamu nevybralo
(96,27 %). Nadruhém mist¢ bylanejcastéji oznacovana znacka Bio 71,27 %,
znatka Cesky vyrobek se umistii natfetim misté (60,82 %). Zkoumana
znacka Regiondlni potravina se umistila celkové nactvrtém misté s57,84 %
a znatka Chutna hezky. JihoGesky hned zani s 42,91 %. Znacku Sumava — originalni
produkt vybralo necelych 21 %. U znacéek regionalnich produktd Toulava — regionalni
produkt a Prachenisko — regionalni produkt, vySly vysledky i podpofené znalosti

na relativné nizkych hodnotéch.

Tabulka 10: Podpotena znalost znacek kvality

Vyzkum diplomové Vyzkum SZIF
prace
96,27 % Klasa 84,3 % Klasa
71,27 % Bio 57,1 % Cesky vyrobek —
garantovano PK CR
60,82 % Cesky vyrobek — 47,1 % Bio
garantovano PK CR
57,84 % 36,5 %
42,91 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud srovname tyto vysledky s vysledky, které mé k dispozici Statni zemédélsky
intervencni fond, op&t ndm vyjdou podobné vysledky. V podpotené znalosti se na prvnim
misté umistila znacka Klasa s 84,3 %, na druhém misté s 57, 1 % znacka Cesky’/ vyrobek,
s 47,1 % znacka Bio a kone¢né€ na ¢tvrtém misté s 36,5 % znacka Regionalni potravina.

(interni zdroj SZIF, 2016)
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6.3 Znalost a marketingova komunikace znacky
Regionalni potravina

6.3.1 Znalost znacky Regionalni potravina

Graf 5: Znalost znacky Regionalni potravina (vsichni respondenti, n = 268)
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Hne 38% 18%
mano 62% 82%
Hano Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzorek, ktery se zapojil do marketingového vyzkumu, odpovédél na otazku, zda zna
znacku Regionalni potravina takto — 62 %okoli cilové skupiny znacku RP zna a 38 %
nezna. U cilové skupiny je znalost vétsi, zde znacku RP zna 82 % respondentek a pouhych
18 % nezna.
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6.4 Vliv marketingové komunikace znacky Regionalni

potravina

6.4.1 Znalost znacky Regionalni potravina z veletrhii

Na grafu €. 6 je jasn¢ vidét rozdil znalosti znacky RP z veletrhiit mezi cilovou skupinou

a okolim cilové skupiny. Z veletrhi ur¢ité zna znacku RP necelych 35 % respondentek

z cilové skupiny apies 27 % respondenti Zz okoli cilové skupiny. SpiSe ano

zvolilol15,22 % respondentek a pies 18 % zbylych respondentii. Z veletrhti okoli cilové

skupiny spiSe nezna 34,85 % a necelych 22 % cilové skupiny. Znacku RP z veletrhti

urcité nezna 19,7 % okoli cilové skupiny a pies 28 % respondentek z cilové skupiny.

Graf 6: Znalost znacky Regionalni potravina z veletrht (vSichni respondenti, kteti znaji
znacku RP, n = 178)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi RP

Z veletrhu

Olz(l)(llj;rl];ve Sckijlgi\:;l Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
Urcité ano 36 16 0,417069 N
Spise ano 24 7 0,678227 N
Spise ne 46 10 0,172233 N
Urc¢ité ne 26 13 0,285261 N
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6.4.2 Znalost RP z jarmarku

Znalost RP z jarmarkd zvolilo ur€ité ano pies 17 % okoli cilové skupiny a pies 30 %

respondentek z cilové skupiny. Pies polovinu respondentek z cilové skupiny zvolilo

odpovéd’ spise ano (52,17 %) a u okoli cilové skupiny to byla cela ¢tvrtina respondent.

Odpovéd spise ne zvolilo 10,87 % respondentek z cilové skupiny a ¢tvrtina respondentti

Z okoli cilové skupiny. Znac¢ku RP z jarmarka ur¢ité nezna pouhych 6,52 % respondentek

z cilové skupiny a necelych 33 % respondentt z okoli cilové skupiny.

Graf 7: Znalost znacky Regionalni potravina z jarmarka (vSichni respondenti, kteti znaji

znaCku RP, n = 178)

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Urcité ano

B Okoli cilové skupiny

H Cilova skupina

l‘sl

17,42%
30,43%

Spise ano
25,00%
52,17%

Spise ne
25,00%
10,87%

Urcité ne
32,58%
6,52%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 12: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi RP

Z jarmarkd
Okoli c_ﬂove CllO.Va Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Urcité ano 23 14 0,095572 N
SpiSe ano 33 24 0,005037 Z
Spise ne 33 5 0,074067 N
Ur¢ité ne 43 3 0,002759 Z
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6.4.3 Znalost RP z ochutnavek

Z ochutnavek znaCku RP urcité zna 17,42 % respondentt z okoli cilové skupiny

a 15,22 %

respondentek  z cilové

skupiny. Odpovéd’

spise ano zvolila necela

polovina respondentii z okoli cilové skupiny (47,73 %) anecelych 35 % respondentek

z cilové skupiny. Z ochutnavek RP spiSe nezna ctvrtina okoli cilové skupiny a necelych

22 % respondentek z cilové skupiny. MozZnost ur€ité ne zvolilo 9,58 % respondenti

z okoli cilové skupiny a ptes 28 % respondentek cilové skupiny.

Graf 8: Znalost znacky Regionalni potravina z ochutnavek (vSichni respondenti, ktefi

znaji znacku RP, n = 178)
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Tabulka 13: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi RP

Z ochutnavek

Okoli c_ﬂove CllO.Va Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Urcité ano 23 7 0,75355 N
SpiSe ano 63 16 0,25643 N
Spise ne 33 10 0,69839 N
Ur¢ité ne 13 13 0,0049 Z
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Zdroj: vlastni zpracovani



6.4.5 Znalost RP z vystav

Ptes 27 % respondentli Z okoli cilové skupiny zvolilo u otazky znalosti RP z vystav

odpovéd’ urcité ano, u cilové skupiny vyslo 28,26 %. Spise ano zvolilo 27,27 %z okoli

cilové skupiny a 21,74 % respondentek z cilové skupiny. Odpovéd spiSe ne zvolilo

18,18 % okoli cilové skupiny a o deset procent vice respondentek z cilové skupiny

(28,26 %). Urcité ne zvolilo 27,27 % respondentii z okoli cilové skupiny a 21,74 %

respondentek z cilové skupiny.

Graf 9: Znalost znacky Regionalni potravina z vystav (vSichni respondenti, ktefi znaji

znacku RP, n=178)
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Tabulka 14: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi RP

Z vystav
OE?(EF;?];VC Sckijlgi\;; Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
Urc¢ité ano 36 13 0,91241 N
Spise ano 36 10 0,524932 N
Spise ne 24 13 0,196643 N
Urc¢ité ne 36 10 0,524932 N
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6.4.5 Znalost znacky RP z farmai‘skych trhi

Znacku RP urcité zna pres 30 % respondentii Z okoli cilové skupiny z vystav a pies 43 %

respondentek z cilové skupiny. Vyssiho vysledku u respondenti z okoli cilové skupiny

ziskala odpoveéd’ spise ano (34,85 %), polovina respondentek z cilové skupiny zvolilo

také odpovéd’ spise ano. Pétina respondentt z okoli cilové skupiny znacku RP spiSe nezna

(19,70 %) a 15,15 % ji z farmarskych trhii ur¢ité nezna. Co se tyce respondentek z cilové

skupiny, tak zadna nezvolila odpovéd’ spise ne a pouze 6,52 % zvolilo urcité ne.

Graf 10: Znalost znacky Regionalni potravina z farmarskych trha (vSichni respondenti,

ktefi znaji znacku RP, n = 178)
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Tabulka 15: Absolutni Cetnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi RP

Z veletrhu

Okoli c_ﬂove CllO.Va Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Urcité ano 40 20 0,185037 N
SpiSe ano 46 23 0,155218 N
Spise ne 26 0 0,002612 Z
Ur¢ité ne 20 3 0,160864 N
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6.4.6 Znalost znacky RP z mistnich radii

Prezentace formou radiovych spott si urcit¢ vS§imlo 7,58 % respondentt z okoli cilové
skupiny a jednou tolik respondentek z cilové skupiny (15,22 %). Téchto spoti si spise
v§imlo 12,88 % respondentl z okoli cilové skupiny a pies pétinu respondentek z cilové
skupiny (21,74 %). Necela polovina okoli cilové skupiny si spiSe téchto spoti
nevsimla (44,7 %) a pouhych 21,74 % respondentek z cilové skupiny. Odpoveéd’ uréité ne
zvolilo necelych 35 % respondentti z okoli cilové skupiny a pies 41 % respondentek

z cilové skupiny.

Graf 11: Znalost znacky Regionalni potravina z mistnich radii (vSichni respondenti,

ktefi znaji znacku RP, n = 178)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 16: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi RP
Z mistnich radit

Okoli cilove Cilova Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Urdité ano 10 7 0,148682 N
Spise ano 17 10 0,183939 N
Spise ne 59 10 0,031269 Z
Urcité ne 46 19 0,532647 N
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Zdroj: vlastni zpracovani



6.4.7 Znalost znacky RP z mistnich televizi

Znacku RP ve spotech v mistnich televizich ur¢ité vidélo pouze 15,22 % respondentek
z cilové skupiny. Odpoveéd’ spise ano zvolilo necelych 35 % okoli cilové skupiny a pies
28 % cilové skupiny, dale pak odpoveéd’ spiSe ne oznacilo 42,42 % respondentii z okoli
cilové skupiny a pouhych 21,74 % respondentek z cilové skupiny. U posledni varianty
urcité ne zvolilo odpoveéd’ 22,74 % okoli cilové skupiny a necelych 35 % cilové skupiny.

Graf 12: Znalost znacky Regionalni potravina z mistnich televizi (v§ichni respondenti,
ktefi znaji znacku RP, n = 178)
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Tabulka 17: Absolutni Cetnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi RP
Z mistnich televizi

Ol;?(ldpglrll;ve Sckijlgi\;z Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
Urcité ano 0 7 X X
Spise ano 46 13 0,50394541 N
Spise ne 56 10 0,047250685 Z
Urdité ne 30 16 0,166036368 N

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.4.8 Znalost znacky RP z mistniho tisku

Z mistniho tisku urcité znd znacku RP 7,58 % respondent z okoli cilové skupiny
a necelych22 % cilové skupiny. Odpovéd spise ano vybralo 32,58 % okoli cilové skupiny
a 28,26 % respondentek z cilové skupiny. Necelych 45 % respondentd z okoli cilové
skupiny znacku RP z mistniho tisku spiSe nezna, u respondentek z cilové skupiny tuto
moznost pouze 21,74 %. Z mistniho tisku urCité nezna znacku RP 15,15 % respondentt

z okoli cilové skupiny a dokonce pies 28 % respondentek z cilové skupiny.

Graf 13: Znalost znacky Regionalni potravina z mistniho tisku (vSichni respondenti,

ktefi znaji znacku RP, n = 178)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 18: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi RP
Z mistniho tisku

Okoli c_ﬂove CllO.Va Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Ur¢ité ano 10 10 0,013592983 Z
SpiSe ano 43 13 0,653211543 N
Spise ne 59 10 0,031268711 Z
Ur¢ité ne 20 13 0,075364553 N
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6.4.9 Znalost znacky RP z venkovnich reklam

Pouze respondenti z okoli cilové skupiny, zvolili, ze zna¢ku RP ur€ité znaji z venkovni

reklamy, celkem tuto moznost zvolilo 7,58 %. Odpovéed’ spise ano zvolilo necelych 38 %

respondentli Z okoli cilové skupiny anecelych 35 % respondentek z cilové skupiny.

Necelych 40 %z okoli cilové skupiny zvolilo odpovéd spise ne. Respondentek z cilové

skupiny zvolilo tuto moznost pies 43 %. Znacku RP z venkovni reklamy ur€ité nezna

15,15 % okoli cilové skupiny a 21,74 % cilové skupiny.

Graf 14:Znalost znacky Regionalni potravina z venkovnich reklam (v8ichni respondenti,
ktefi znaji znacku RP, n = 178)
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Tabulka 19: Absolutni Cetnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi RP
z venkovnich reklam

Okoli c_ﬂove CllO.Va Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Ur¢ité ano 10 0 0,061933031 N
SpiSe ano 50 16 0,766485539 N
Spise ne 52 20 2,06866E-86 N
Ur¢ité ne 20 10 0,348654355 Z
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6.4.10 Znalost znacky RP z prezentace na internetu a socialnich siti

Co se tyce znalosti znacky RP z internetu a socialnich siti, tak ur¢ité ano zvolilo pouhych

15,15 % respondentti z okoli cilové skupiny, ale vice nez jednou tolik respondentek

z cilové skupiny (34,78 %). RP z tohoto kanalu spise zna 34,85 % okoli cilové skupiny

a 28,26 % cilové skupiny. Spise ne, zvolilo ptes 32 % respondentii z okoli cilové skupiny

a 21,74 % respondentek z cilové skupiny. Odpovéd’ uréité ne zvolilo 17,42 % okoli

cilové skupiny a pouhych 15,22 % cilové skupiny.

Graf 15: Znalost znacky Regionalni potravina z internetu a socialnich siti (vSichni
respondenti, ktefi znaji znacku RP, n = 178)

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

B Okoli cilové skupiny

H Cilova skupina

Urcité ano
15,15% 34,85%
34,78% 28,26%

Spise ano

Spise ne
32,58%
21,74%

Urcité ne
17,42%
15,22%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 20: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi RP
Z internetu a socialnich siti

Okoli c_ﬂove CllO.Va Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Urcité€ ano 20 16 0,010787005 Z
SpiSe ano 46 13 0,50394541 N
SpiSe ne 43 10 0,24608786 N
Urc¢ité ne 23 7 0,75354924 N
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6.5 Znalost a marketingova komunikace znacky Chutna
hezKky. JihocCesky

6.5.1 Znalost znacky Chutna hezKy. Jihocesky

Graf 16: Znalost znacky Chutna hezky. Jiho¢esky (vSichni respondenti, n = 268)
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Vzorek, ktery se zapojil do marketingového vyzkumu, odpovédél na otazku €. 7, zda zna
znacku Chutnd hezky. JihoCesky nasledovné. Pres 55 % respondenti z okoli cilové
skupiny odpovédélo, ze znacka CHJ zna, pies 45 % odpovédélo, ze ji nezna. Z cilové

skupiny znacku CHJ znd pies 57 % a pies 42 % tuto znacku nezna.
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6.6 Vliv marketingové komunikace znacky Chutna hezky.

JihoCesky

6.6.1 Znalost znacky Chutna hezKky. Jihoceskyz veletrhii

Z veletrhi urcité zna znacku CHJ 18,35 % respondentti z okoli cilové skupiny a pies

37 % respondentek z cilové skupiny. Odpovéd spise ano zvolilo 27,52 % cilové skupiny

a pouze 12,5 % cilové skupiny. Z veletrhui spiSe nezna znacku CHJ 22,02 % respondentti

z okoli cilové skupiny a ¢tvrtina cilové skupiny. Urcité ne vybralo ptes 32 % respondentti

z okoli cilové skupiny a ptesné ¢tvrtina cilové skupiny.

Graf 17: Znalost zna¢ky Chutna hezky. JihoCesky z veletrhii (vSichni respondenti, ktefi
znaji znacku CHJ, n = 149)
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Tabulka 21:Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi CHJ

Z veletrhu

Okolicilové | Cilova | oo hear | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Urdité ano 20 15 0.032556 Z
Spise ano 30 5 0,093595 N
Spige ne 24 10 0,735631 N
Urcité ne 35 10 0,484014 N
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6.6.2 Znalost CH]J z jarmarkii

Z jarmarkt znacku CHJ urcité zna pouze 9,17 % respondentii Z okoli cilové. Odpoveéd’

spiSe ano zvolila necelych 23 %respondentd z okoli cilové skupiny a pies62 %

respondentek z cilové skupiny. Z jarmarkt CHJ spiSe nezna 35,78 % okoli cilové skupiny

anecelych 13 % respondentek z cilové skupiny. Moznost ur¢ité¢ ne zvolilo 32,11 %

respondentt Z okoli cilové skupiny a ¢tvrtina respondentek cilové skupiny.

Graf 18: Znalost znacky Chutna hezky. JihoCesky z jarmarki (v§ichni respondenti, ktefi
znaji znacku CHJ, n = 149)
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Tabulka 22:Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi CHJ

Z jarmarkd
Ol;(l)(lljpcilrllg)lve SCk:JI[())i\:;l Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
Ur¢ité ano 10 0 0,055409 N
Spise ano 25 25 0,000220 Z
Spise ne 39 5 0,020483 Z
Ur¢ité ne 35 10 0,484014 N
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6.6.3 Znalost CHJ z ochutnavek

Znalost znatky CHJ z ochutnavek urcité zvolilo9,17 % respondentt z okoli cilové

skupiny a ¢tvrtina respondentek z cilové skupiny. Spise ano vybrala polovina okoli

cilové skupiny (50,46 %) apouhych 12,5 % respondentek z cilové skupiny. Ptes

pétina okoli cilové skupiny si spiSe této znacky na ochutnavkach nevsimla (22,94 %)

a necelych 38 % respondentek z cilové skupiny. Odpoveéd’ uréité ne zvolilo 122,02 %

respondentt z okoli cilové skupiny a ¢tvrtina respondentek z cilové skupiny.

Graf 19: Znalost znacky Chutna hezky. Jiho¢esky z ochutnavek (vSichni respondenti,
kteti znaji znacku CHJ, n = 149)
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Tabulka 23: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi CHJ

Z ochutnavek

Okoli c_ﬂove CllO.Va Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Ur¢ité ano 10 10 0,014270 Z
SpiSe ano 55 5 0,001832 Z
Spise ne 25 15 0,096425 N
Ur¢ité ne 24 10 0,647569 N
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6.6.4 Znalost CH]J z vystav

Z vystav ur€it¢ zna znacku CHJ necelych 14 % respondentt z okoli cilové skupiny a pies
12 % respondentek z cilové skupiny. Spise ano zvolilo pfes 32 % respondentt z okoli
cilové skupiny a ptes 37 % respondentek. Z vystav okoli cilové skupiny spiSe tuto znacku
nezna 26,61 % a ¢tvrtina respondentek. Znacku CHJ z vystav urcité nezna opét 27,52 %

okoli cilové skupiny a ¢tvrtina respondentek z cilové skupiny

Graf 20: Znalost znacky Chutna hezky. JihoCesky z vystav (vSichni respondenti, ktefi

znaji znacku CHJ, n = 149)
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Tabulka 24:Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi CHJ

Z vystav
OE?(EF;?];VC Sckijlgi\;z Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
Ur¢ité ano 15 5 0,852246 N
Spise ano 35 15 0,614743 N
Spise ne 29 10 0,865203 N
Ur¢ité ne 30 10 0,792241 N
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6.6.5 Znalost znacky CHJ z farmarskych trhi

Z tarmaiskych trhii urcité zna znacku CHJ 27,52 % respondentti z okoli cilové skupiny

a pouze 12,5 % respondentek z cilové skupiny. Spise ano zvolilo pies 32 % okoli cilové

skupiny a neuvéfitelnych 75 % respondentek z cilové skupiny. Znacku CHJ spiSe z téchto

akci nezna pres 22 % okoli cilové skupiny a pouhych 12,5 % cilové skupiny. Moznost

urcité nezndm zvolilo pouze 18,35 % respondentti Z okoli cilové skupiny.

Graf 21: Znalost znacky Chutna hezky. JihoCesky z farmaiskych trhti (vSichni
respondenti, ktefi znaji znaCku CHJ, n = 149)
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Tabulka 25: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi CHJ
z farmarskych trht

Olz(l)(llj;ilrl]?lve Sckzjl[())i\:;l Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
Urc¢ité ano 30 5 0,093595 N
SpiSe ano 35 30 0,000444 Z
SpiSe ne 24 5 0,243172 N
Urcité ne 20 0 0,006746 Z
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6.6.6 Znalost znacky CHJ z mistnich radii

Moznost, ze respondenti urcit€ znaji znacku z mistnich radii, nezvolil viibec nikdo. Spise

ano zvolilo ptes 32 % okoli cilové skupiny a pies 37 % cilové skupiny. Spise nezna

znacku CHJ z mistnich radii 31,19 % respondenti z okoli cilové skupiny a ctvrtina cilové

skupiny. Moznost urcité¢ ne si zvolilo 36,7 % respondentd z cilové skupiny a 37,5 %

respondentek z cilové skupiny.

Graf 22: Znalost znacky Chutna hezky. Jiho¢esky z mistnich radii (vSichni respondenti,
kteti znaji znacku CHJ, n = 149)
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Tabulka 26: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi CHJ

Z mistnich radii

OE?(EF;?];VC Sckijlgi\;z Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
Urcité ano 0 0 X X
Spise ano 35 15 0,614743 N
Spise ne 34 10 0,537601 N
Ur¢ité ne 40 15 0,943021 N
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6.6.7 Znalost znacky CHJ z mistnich televizi

Co se tyCe znalosti znacky CHJ ze spotu z mistnich televizi, tak urcité ano zvolilo pouze

4,59 % respondentu z okoli cilové skupiny. CHJ z tohoto kanalu spise zna 22,94 % okoli

cilové skupiny a presné ¢tvrtina cilové skupiny. Spise ne, zvolilo ptes 35 % respondentti

z okoli cilové skupiny a opét ¢tvrtina respondentek z cilové skupiny. Odpoveéd’ urcité ne

zvolilo 36,7 % okoli cilové skupiny a cela polovina respondentek z cilové skupiny.

Graf 23: Znalost znacky Chutna hezky. JihoCesky z mistnich televizi (vSichni
respondenti, ktefi znaji znacku CHJ, n = 149)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 27: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi CHJ

Z mistnich televizi

Okoli c_ﬂove CllO.Va Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Urc¢ité ano 5 0 0,175554 N
SpiSe ano 25 10 0,817788 N
Spise ne 39 10 0,309225 N
Ur¢ité ne 40 20 0,256799 N
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6.6.8 Znalost znacky CHJ z mistniho tisku

Znacku CHIJ v jihoc¢eském tisku urcité vidélo pouze 9,17 % respondentit z okoli cilové

skupiny. Odpoveéd’ spise ano zvolilo 36,7 % okoli cilové skupiny a pies 37 % cilové

skupiny, dale pak odpovéd’ spise ne oznacilo 26,61 % respondentii z okoli cilové skupiny

a ¢tvrtina respondentek z cilové skupiny, u posledni varianty urcité ne zvolilo odpovéd’

27,52 % okoli cilové skupiny a necelych 38 % cilové skupiny.

Graf 24: Znalost znacky Chutna hezky. Jiho¢esky z mistniho tisku (vSichni respondenti,
kteti znaji znacku CHJ, n = 149)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 28: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi CHJ

Z mistniho tisku

Ol;?(ldpglrll;ve Sckijlgi\;z Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
Ur¢ité ano 10 0 0,055409 N
Spise ano 40 15 0,943021 N
Spise ne 29 10 0,865203 N
Ur¢ité ne 30 15 0,326068 N
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6.6.9 Znalost znacky CHJ z venkovnich reklam

Venkovni formy prezentace znacky CHJ urcité znd pouhych 9,17 % respondentt z okoli
cilové skupiny a 12,5 % respondentek z cilové skupiny. Spise ano zvolilo necelych 23 %
okoli cilové skupiny a ptes 37 % cilové skupiny. Naopak spiSe si této formy nevsimlo
40,37 % okoli cilové skupiny a ¢tvrtina cilové skupiny. Odpoveéd’ urcité ne u této formy
prezentace zvolilo 27,52% respondentd  z okoli cilové skupiny acela

¢tvrtina respondentek z cilové skupiny.

Graf 25: Znalost znacky Chutna hezky. JihocCesky z venkovnich reklam (vSichni
respondenti, ktefi znaji znacku CHJ, n = 149)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 29:Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi CHJ
z venkovni reklamy

Okoli C.ﬂOVG C110_Va Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Urcité ano 10 5 0,570718 N
SpiSe ano 25 15 0,128373 N
SpiSe ne 44 10 0,167337 N
Urc¢ité ne 30 10 0,792241 N

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.6.10 Znalost znacky CHJ z prezentace na internetu a socialnich siti

U znalosti znacky CHJ z internetu a socialnich siti zvolilo moznost ur¢ité ano 18,35 %

respondentt Z okoli cilové skupiny a 12,5 % respondentek z cilové skupiny. SpiSe ano

zvolilo 27,52 % okoli cilové skupiny a ¢tvrtina respondentek. Pro moznost spise ne se

priklonilo 35,78 % respondentd z okoli cilové skupiny a pouhych 12,5 % respondentek

z cilové skupiny. Moznost urCité ne zvolilo pres 18 % okoli cilové skupiny a celéd

polovina respondentek z cilové skupiny.

Graf 26: Znalost znacky Chutna hezky. JihoCesky z internetu a socialnich siti (vSichni
respondenti, ktefi znaji znacku CHJ, n = 149)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 30: Absolutni ¢etnosti a vysledky zavislosti u odpovédi o povédomi CHJ
z internetu a socialnich siti

Okoli c_ﬂove CllO.Va Chi-kvadrat | Zavislost/Nezavislost
skupiny skupina
Urcité ano 20 5 0,439894 Z
SpiSe ano 30 10 0,792241 N
Spise ne 39 5 0,020483 Z
Ur¢ité ne 20 20 0,000951 Z
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6.7 Znalost znacek RP a CH]J z farmairskych obchodii
Graf 27: Znalost znacek RP a CHJ z farmatskych obchodi

Regionalni potravina

Chutna hezky. JihocCesky

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Chutna hezky. Jihocesky Regiondlni potravina
Hano 18,57% 32,86%
Hne 81,34% 67,14%

Zdroj: vlastni zpracovani

Znalost znacky RP z farmaiskych obchodl deklarovala pouhd tretina respondentt
(32,86 %), zbylych 67,14 % uvedlo, Ze znacku RP z farmaiskych obchodii nezna.
U znaCky CHJ byla nejcastéji respondenty volena odpoveéd ,,ne” (81,43 %), odpoved

,,ano“ zvolila necela pétina dotazanych (18,57 %).
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6.7.1 Diivody nezlosti znacek RP a CH]J z farmarskych obchodii
Graf 28: Duvody nezlosti znacek RP a CHJ z farmaiskych obchodu

Chutna hezky. JihocCesky

Regionélnl’ pOtra\Iina —

80% 85% 90% 95% 100%
Chutnd hezky. JihoCesky Regionalni potravina
m Vyrobku jsem si nevsiml/a 87,72% 91,49%
B Vyrobky nejsou v sortimentu 12,28% 8,51%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku proc spottebitelé neznaji znacku RP z farmarskych obchodt odpovédéla drtiva
vétsina (91,49 %), Ze si vyrobki v téchto obchodech nevsimla. Pouhych 8,51 %
respondentl uvedlo, Ze vyrobky se znackou RP nejsou v sortimentu dan¢ho obchodu.
Respondenty zvolené¢ divody, pro¢ si vyrobkli se znackou CHJ ve farmatskych
obchodech nevsimli, jsou nasledujici. Necelych 88 % respondentii zvolili, ze si
ocenénych vyrobkiit CHJ Vv obchod¢€ nevsimli a 12,28 % dotazanych tvrdi, ze vyrobky

ocenéné CHJ nejsou v sortimentu farmaiského obchodu.
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6.7.2 Koupé vyrobkii se znackou RP a CH]J ve farmarskych obchodech

Graf 29: Koupé€ vyrobku se znackou RP a CHJ ve farmarskych obchodech

Regionalni potravina

Chutna hezky. JihocCesky

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Chutna hezky. JihocCesky Regionadlni potravina
H Ano 23,08% 69,57%
H Ne 76,92% 30,43%

Zdroj: vlastni zpracovani
U otazky zdasi respondenti nékdy koupili ocenény vyrobek RP odpovédélo témét
70 %z nich, ze ano, zbylych 30 % si nikdy potraviny s oznacenim RP v takovych
obchodech nekoupilo. U znacky CHJ vysly vysledky podstatné hiife, ocenény vyrobek si

ve farmarskych obchodech zakoupilo 23,08 % respondentli a 76,92 % respondentl
nezakoupilo.
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7 ReSeni a vysledky
V této Casti diplomové prace jsou shrnuty a zhodnoceny predem zvolené hypotézy. Déle

na zakladé nedostatkti, které plynou z vyzkumu, jsou zde zpracované navrhy na zlepseni.

7.1 Hodnoceni hypotéz
7.1.1 VysledKky z marketingového vyzkumu pro Hypotézu ¢. 1

Hypotéza 1: Znacka Regiondlni potravina je u respondentiiv JihocCeském kraji vice znamad
Z veletrhii/jarmarkii/ochutnavek nez znacka Chutna hezky. Jihocesky.

Graf 30: Srovnani povédomi znacek RP a CHJ z akci na podporu prodeje
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70,00%
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50,00%
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0,00%
Veletrhy Jarmarky Ochutnavky Vystavy Farmarské
trhy
RP 50,00% 82,61% 50,00% 50,00% 93,48%
CHIJ 50,00% 62,50% 37,50% 50,00% 87,50%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 30 ilustruje rozdil vnimani marketingové komunikace mezi znackou RP a CHJ
z pohledu respondentll z JihoCeského kraje. Prvni mozZnost veletrhy, u RP kladné
odpovédélo 50 % respondentl a stejné tak i u znacky CHJ. Dalsi akci, odkud mohou
spotiebitelé znat znacky kvality, jsou jarmarky, zde na rozdil od ptfedchoziho vysla 1épe
znacka RP (82,61 %) nez znacka CHJ (62,5 %). Tteti nabizenou akci na podporu prodeje
byly ochutnavky, zde u znacky RP kladné odpoveédélo 50 % respondentek a pro znacku
CHJ odpovédélo kladné pouze 37,5 %. Stejné jako u veletrhtl, tak i u vystav byly shodné
kladné odpovédi pro obé znacky (50 %). Z farmaiskych trhii je znalost u obou znacek
nejvetsi. ZnaCku RP z téchto akei zna 93,48 % respondentt a znacku CHIJ 87,5 %

respondentu.
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Tabulka 31: Zavislost namétenych a ocekavanych Cetnosti pro akce na podporu prodeje

Akce na podporu prodeje Chi-kvadrat Zavislost/Nezavislost
Veletrhy 0,14362 N
Jarmarky 0,0061 z
Ochutnavky 0,00066 z
Vystavy 0,01347 4
Farmafské trhy 0,05696 N

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku je tedy jasné patrné, ze hypotézu 1 lze potvrdit. Regionalni potravina je bud’

stejné znama, nebo znaméjsi ze vSech vyjmenovanych aktivity na podporu prodeje, nez

znacka Chutna hezky. JihocCesky.

7.1.2 Vysledky z marketingového vyzkumu pro Hypotézu ¢. 2

Hypotéza 2: Znacka Chutna hezky. Jihocesky je u respondentii znaméjsi 7 mistnich médii,

nez znacka Regionalni potravina.

Graf 31: Srovnani povédomi znacek RP a CHJ ze sdéleni prezentovanych v médiich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu ¢. 31 je vyobrazeno srovnani medialni komunikace mezi znackami RP a CHJ.

Znacku RP znaji spotiebitelé nejvice z prezentace na internetu a socialnich sitich, zde

vySel soucet kladnych odpovédi ptes 63 % na rozdil tomu u znacky CHJ je soucet

81



kladnych odpovédi 37,5 %. Ze spotl v mistnich radiich znd znacku RP 36,96 %
respondentt a znacku CHJ 37,5 %. Ze spoti v mistnich televizich zna znacku RP 43,48
% respondenti a pouhych 25 % respondentl zna odtud znacku CHJ. Z mistniho tisku je
RP u respondentli znama u 50 % z nich, zatimco znactka CHJ u pouhych 37,5 %
respondentl. 34,78 % respondentii zna znacku RP z venkovni reklamy a celd polovina

respondentli odtud zné znacku CHJ.

Tabulka 32: Zavislost naméfenych a ocekavanych ¢etnosti pro média

Vybrana média Chi-kvadrat Zavislost/Nezavislost
Mistni radia 0,01628 Z

Mistni televize 0,13836 N

Mistni tisk 0,29928 N
Venkovni reklama 0,00597 Z
Prezentace na internetu a 0,00607 Y4
socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani
Podle zvolené hypotézy je znacka Chutna hezky. JihoCesky zndméjsi z mistnich radii, nez
znacka Regionalni potravina. Znacka CHJ je u spotiebiteli znaméjs$i pouze z radii

a venkovnich reklam. Hypotézu ¢. 2 nelze potvrdit.
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7.1.3 Vysledky z marketingového vyzkumu pro Hypotézu ¢. 3

Hypotéza 3: Povedomi respondentii o znacce Regiondlni potravina a Chutnd hezky.
Jihocesky 7 farmarskych obchodu a prodejen zdravé vyzivy je pro obé znacky
FOVHOCEnne.

Graf 32: Povédomi o zna¢ce RP a CHJ z farmartskych obchodil
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu ¢islo 34 je velice jasné zobrazeno povédomi o zna¢ce RP a CHJ z farmaiskych
obchodlii aprodejen zdravé vyzivy. Znacku RP ztéchto obchodii zna 32,86 %
respondenttl, 67,14 % ji odtud viibec nezna. Znacku CHIJ z téchto obchodl zn4 pouhych
18,57 % dotazanych, zbylych 81,43 % ji odtud nezna.

Z vysledku je patrné, ze znacka RP je témét jednou tak zndma z farmaiskych obchodu

nez znacka CHJ. Hypotézu ¢. 3 nelze potvrdit.
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7.2 Navrhy a doporuceni
7.2.1 Roll-up pro znacku CHJ

Jak jiz bylo fe¢eno aktivity na podporu prodeje vyrobki se znatkou RP ma na starost
koordinator daného kraje. V projektu, se kterym koordinator vyhral, jsou tyto aktivity
ptesné dopiedu naplanovany a jak je vidét z vysledku, akce jsou rovnomérné rozlozeny
a v kone¢ném vysledku je znacka RP v Jihoceském kraji mezi spotiebiteli znaméjsi nez
samotna mistni znacka Chutna hezky. JihoCesky.

jiznich Cech, pfeci jen ma tato znadka mensi rozpocet nez znacka RP, ale i tak by
mohla byt v daném kraji mnohem vice vidét. Navrh na zviditelnéni znacky CHJ je
pfedevs§im ve specializovanych obchodech ¢i na farmarskych trzich, kde jsou vyrobky
tohoto typu ocekavany. Velice vhodny prostfedek na upoutani pozornosti je roll-up ¢i
opatieni produktti zndmkou Chutna hezky. Jiho¢esky pfimo na vyrobku a u cenovky.

Tabulka 33: Naklady na vybaveni prodejen roll-upy

Mnozstvi  na | Cena za jednotku | Celkem pro 15
jedné prodejné prodejen
Roll-up 1 3.000,- 45.000,-
Graficky navrh roll-upu 1 1.000,- 1.000,-
Samolepky o priméru 2 cm | 100 5,50 8.250,-
Wobbler 50 3,- 2.250,-
Celkem 56.500,-

Zdroj: vlastni zpracovani
Pokud by se RAK JK rozhodl o zviditelnéni znacky CHJ ve farmaiskych obchodech
a obchodech se zdravou vyzivou, nejlepsi moznosti by bylo pouziti roll-upt a dalSich
grafickych materialti se znackou CHIJ. Pokud by vybavilo roll-upy a témito materialy 15
takovychto prodejen v jiznich Cechach, cena celkem by byla 56.500,-
Hodnota roll-upu i s grafickym navrhem se pohybuje do 4.000,- K¢&. Dalsi moznosti
vyrazného oznaceni je pomoci samolepek ¢i Z mého pohledu velice u€innych wobblert.
Cena wobblerd za 100 ks se pohybuje v tadech tfi set korun a vyroba samolepek o
priméru 2 cm v poctu 1000 ks vyjde na 5.500,- K¢.
Jasnym piinosem vidim zviditelnéni znacky CHJ prave u zakaznikda, ktefi jdou nakoupit

do téchto specializovanych obchodii. Pokud budou zékaznici tuto znacku z obchodli znat

ey e
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presveédci, bude ji dale nakupovat, ¢i dokonce vyhledavat i u jinych prodejct. Tim padem
nastane tlak na prodejce ze strany spottebitelll, diky kterému by tito prodejci rozsitili svij

sortiment o produkty se znackou CHJ.

7.2.2 Radiové spoty pired akcemi

Nejlepsi moznosti pro vyrobce je prezentace na internetu a socialnich sitich — tato

N 24

vvvvvv

Tabulka 4). Dalsi nepfili§ finanéné naro¢nou prezentaci je formou venkovni reklamy —
pronajem reklamni plochy se priimérné pohybuje ve vysi 5.000,- K¢ za mésic.
Formu prezentace, kterou by méla zvolit znacka CHJ, aby byla mezi spotiebiteli vice
znama, je podle mého v poméru cena/vykon reklama v mistnich radiich. Podle Karlicka
a Krale (2011) alespon jednou do tydne poslouchéd néjakou rozhlasovou stanici téméf
85 % ceské populace ve véku 12 - 79 let. Spoty v mistnich radiich by mél obstaravat
administrator znacky, tedy Regionalni agrarni komora Jihoceského kraje. Néklady
prezentace formou radiovych spotil se odviji od poctu odvysilanych spotii, ¢asu vysilani
a na nasmlouvanych cenach.
Pokud by se brali celkové naklady na prezentaci v radiu:

*  musime zapocitat prvotni naklad - nato¢eni 30 sekundového spotu 10.000,- K¢

= 720,- K¢ za jedno odvysilani v ¢asovém pasmu 10:00 —15:00 hodin

» pocet reklam 20 opakovani

= celkem by tato prezentace stala 24.400,- K¢
vnimaji spoty v mistnich radiich, jako vhodnou formu medialni prezentace, ktera ma vliv
na podporu prodeje.
ZlepSeni vidim v odvysilani téchto reklam v dobé pted prodejni akci, na které budou
vyrobci CHJ prodavat své produkty. Poutava reklama v radiu mtze ptilakat nékolikrat
vice spotfebitelll na tuto akci a vyrobcim tak zajistit nejen okamzity prodej, ale i

spokojené¢ zakazniky, kteti se budou ke zna¢ce CHJ vracet.
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7.2.3Prospekty a katalogy ve farmar‘skych prodejnach

Tento vysledek je velice znepokojujici, obé znacky ve svém principu jsou ziizeny
na podporu malych a stfednich vyrobcl, vétSinou jde tedy o zeméd€lce amalé
prvovyrobce. Jejich vyrobky jsou charakterizovany tim, Ze nejsou vyrabény na kvantitu,
ale hlavné naprvotiidni kvalitu. Pfesn¢ takové vyrobky chodi spotiebitelé cilené
nakupovat do téchto specializovanych obchodi. Proto by méli byt kvalitn¢ a hlavné
vyrazné v téchto prodejnach oznaceny. Jak jiz bylo zminéno vysSe bud’ to samolepkami ¢i

wobblery.
Dalsi moznost vyrazngj$iho upoutani a seznameni se se znackou:

= podlahové samolepky, cena jedné samolepky cca 700,- K¢ pfi tisku 100 ks
= katalogy ocenénych vyrobk, cena 60,- K¢ pti vytisku 1000 ks

V kazdé takovéto prodejné by mély byt pro zakazniky k dispozici prospekty nebo
katalogy ocenénych vyrobku, napiiklad RP vydava aposkytuje kazdému nové
ocenénému vyrobci desitky takovychto katalogi. Néklad na tisk katalogl pti ndkladovém
vytisku 1000 ks vyjde jeden katalog na 60,- K¢. Takovéto propagaéni materidly, které si
mohou zakaznici prinést domti a v klidu prolistovat zvysuji povédomi o znacce. Navic
pokud bude katalog feSen tak, ze krom zékladnich informaci o vyrobku zde bude
naptiklad poutavy ptibéh ¢i historie vyrobce, spotiebitel si s danym vyrobkem spoji
pfibéh a umocni jeho pfisti rozhodovani o ndkupu. Znacku utvafi nejen administrator

znacky, ale také piredev§im samotny ocenény vyrobce.

86



/7 4
8 Zaver
Cilem této diplomové prace natéma Hodnoceni vlivu marketingové komunikace byl
rozbor pouzivanych nastroji marketingové komunikace, které vyuzivaji mnou vybrané
znacky kvality potravin, a nastran¢ druhé byly navrzeny zmény ovlivitujici nakupni

chovani a vinimani znacek cilovou skupinu.

Pro zhodnoceni vnimani marketingové komunikace z pohledu vyrobct byl proveden
kvalitativni vyzkum, ktery ¢itd 51 ocenénych vyrobct znackou Regiondlni potravina
a Chutna hezky. JihoCesky. Dale byly provedeny fizené rozhovory se zéastupci znacek
kvality. Z pohledu spotiebiteli byl proveden kvantitativni vyzkum s celkovym poctem

268 respondent.
Zhodnoceni pravdivosti stanovenych hypotéz:

1. Znacka Regionalni  potravinaje v  JihoCeském  kraji  vice znama
z veletrhii/jarmarkd/ochutnavek nez znacka Chutna hezky. Jihocesky.

2. Znacka Chutnd hezky. JihoCesky je zndméjSi z mistnich médii, nez
znacka Regionalni potravina.

3. Povédomi o zna¢ce Regiondlni potravina a Chutnd hezky. Jihocesky

z farmarskych obchodt a prodejen zdravé vyzivy je pro obé znacky rovnocenné.

Prvni hypotéza, ktera tvrdi, Ze znacka Regionalni potravina je v JihoCeském kraji vice
znama z vybranych akci napodporu prodeje nez znacka Chutna hezky. Jihocesky,
byla potvrzena. Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti znaji ze vSech téchto akci vice
znacku Regionalni potravina nez znacku Chutna hezky. Jihocesky, pouze u vystav

a veletrhi je znacka Chutna hezky. JihoCesky znama stejné.

24

Hypotéza ¢islo dve, ktera fika, Ze znacka Chutné hezky. JihoCesky je zndméjsi z mistnich
médii, nez znac¢ka Regionalni potravina byla vyvracena. Znacka CHJ je u respondentt
znaméjsi pouze z mistnich radii a venkovni reklamy. Prostiednictvim ostatnich forem
medialni komunikace, jako je mistni tisk, televize a prezentace na internetu a socialnich

sitich, se stala znamé;jsi znacka Regionalni potravina.

Tteti hypotéza se stejné jako druhd, nepotvrdila. Povédomi o znacce Regionalni potravina

a Chutna hezky. JihoCesky z farméaiskych obchodt a prodejen zdravé vyzivy neni pro obé
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znacky rovnocenné. Znacka Regionalni potravina je z téchto obchodi téméf jednou tak

znama mezi spotiebiteli nez znacka Chutna hezky. JihoCesky.

Pro jednotlivé hypotézy byly zhotoveny navrhy na zlepSeni hodnoceni marketingové

komunikace pro vybrané znacky kvality potravin.

Co se tyCe prvni hypotézy aznatky Regionalni potravina zavér zni, ma dobie
naplanované aktivity na podporu prodeje. Navrhy se tedy tykaji spiSe znacky Chutna
hezky. JihoCesky. Znacka by mohla byt mnohem vice vidét na farmarskych trzich ¢i ve
specializovanych obchodech. Prostiedky pro to zvolené: roll-upy umisténé
Vv bezprostiedni blizkosti prezentujicich se potravin, wobblery upozornujici spotiebitele
na ocenéné vyrobky v regalech asamoziejm€ samolepky pfimo na vyrobcich ¢&i

na cenovkach.

U hypotézy cislo dvé aforem medidlni komunikace bylo navrZeno nasledujici —
prezentace na internetu a socialnich sitich, vzhledem k finan¢ni nenaro¢nosti a relativné
velké Uc¢innosti nechat piimo na vyrobcich ocenénych produktii poptipadé s nimi
komunikovat a prezentovat na svych strankach (na strankach
www.regionalnipotravina.cz a www.chutnahezkyjihocesky.cz). Co se tyce dalsi formy
prezentace, kterou by méla zvolit znacka CHJ, aby byla mezi spotiebiteli vice znama, je
podle mého v poméru cena/vykon reklama v mistnich radiich. Spoty v mistnich radiich
by m¢l obstaravat administrator znacky, tedy Regiondlni agrarni komora Jihoceského
kraje. Naklady prezentace formou radiovych spotil se odviji od poctu odvysilanych spoti,
Casu vysilani a nanasmlouvanych cenach (mnozstevni slevy, dary, apod.). Tato
forma prezentace by méla byt piedevS§im kumulovana do obdobi, kdy probihaji

nejruznéjsi ochutnavky, slavnosti a jiné akce, jako pozvanka na né.

Posledni hypotéza, kterd se tykala povédomi o znacce Regionélni potravina a znacce
Chutnd hezky. Jihocesky z farmatskych obchodl a prodejen zdravé vyzivy, mize byt
brana jako velice znepokojujici. Ob& znacky jsou ve svém principu ziizeny na podporu
malych a stiednich vyrobcii, vétsinou jde tedy o drobné zemédélce a malé prvovyrobce.
Jejich vyrobky jsou charakterizovany tim, Ze jsou Cerstvé a bez zbyte¢nych piidatnych
latek, vyznacuji se tedy vysokou kvalitou. Pfesné takové vyrobky chodi spotiebitelé
cilené€ nakupovat do téchto specializovanych obchodl. Proto by méli byt hlavné vyrazné
oznaceny. Jak jiz bylo uvedeno vySe bud’ samolepkami, wobblery ¢i napfiklad né¢im

vyrazn€j§im, jako jsou podlahové samolepky. V kazdé takovéto prodejné by mély byt pro

88


http://www.regionalnipotravina.cz/

zakazniky k dispozici prospekty nebo katalogy ocenénych vyrobkt. Takovéto propagacni
materialy, které si mohou zakaznici ptinést domu a v klidu prolistovat, zvysuji povédomi
o znacce. Navic pokud bude katalog fesen tak, ze krom zékladnich informaci o vyrobku
zde bude naptiklad poutavy piib¢h ¢i historie vyrobce, spotiebitel si s danym vyrobkem
spoji ptibéh a umocni se tak jeho pfisti rozhodovani o nakupu. Posledni, ale velice
dalezity navrh je na zajisténi proSkoleného persondlu Vv téchto prodejnach, ktery je
schopen zakaznika seznamit s principem znacky Regiondlni potravina i Chutna hezky.

JihoCesky a doporucit to nejlepsi od mistnich, ocenénych vyrobci.

Zaverem lze fici, ze ob¢ znacky jsou v ocich respondentti diky marketingové komunikaci
mezi spotiebiteli zndmé a v porovnani s ostatnimi znaCkami kvality si stoji dobfe.
Nakonec se musi zduraznit, Ze i samotni vyrobci mohou zvysit vnimani téchto znacek,
a to pfedevsim znacenim svych ocenénych vyrobkt a osobni ucasti a poradanych akcich
na podporu prodeje. Pokud se spotiebitel setkd pfimo s vyrobcem ane pouze se treti
osobou, kterd nema k danym vyrobkim zadnou vazbu, vybuduje si k danym produktim

osobni vztah, ktery pfi nakupnim rozhodovani mize spotiebitele ovlivnit.
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I. Summary

The aim of this work is to compare marketing communication of two chosen food quality
brands and to analyse their influence on a selected target group. On behalf of this
comparison there would be suggestions for changes influencing perception of these two
brands amongst target group.

The first hypothesis, which says the brand Regionalni potravina is in the Southern
Bohemia from chosen events to prompt sales more famous than the brand Chutna hezky.
JihoCesky, was confirmed. The research also reported that responders from all these
events know more the brand Regionalni potravina than the brand Chutna hezky.
Jihocesky, only at exhibitions and trade fairs is the brand Chutna hezky. Jiho¢esky known
the same.

The hypothesis no. 2, which says the brand Chutné hezky. Jihocesky is more famous from
local media than the brand Regionalni potravina, was disproved. The brand Chutna hezky.
JihoCesky is better known amongst responders only from local radio and external
advertisement. Through other forms of media communication such as local news,
television, internet presentation and social sites got more famous the brand Regionalni

potravina.

The third hypothesis like the second one was proved false. The awareness about the
brands Regionalni potravin and Chutnahezky. Jiho€esky is not equal from famer’s shops
and healthy food shops. The brand Regionalni potravina is from these shops twice as

famous amongst consumers as the brand Chutna hezky. JihoCesky.

For each hypothesis were made suggestions to improve the evaluation of marketing
communication for chosen food quality brands.

To finish it we can say both brands are in responder’s eyes known amongst consumers
thanks to the marketing communication and compared with other quality brands they hold
a solid position. At last it must be underlined that producers by themselves can improve
the recognition of these brands mainly by labelling their appraised products and by
personal presence on the sales prompting events. When a consumer meets face to face
with the producer and not only with a third party that has no linkage to given products,
he builds a personal relationship towards these products and this can influence the

consumer’s decision making process when buying.
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Tabulka 30: Zavislost/nezavislost pro meédia...........ccovveriiiiiiiicnicieeseee e
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IV. Seznam priloh

I

Dotaznik pro spotiebitele

Dotaznik pro vyrobce

Otazky pro Fizeny rozhovor - znacka Regionalni potravina
Otazky pro tizeny rozhovor — znacka Chutna hezky. Jihocesky
Certifikat Regionalni potravina

Certifikat Chutna hezky. JihocCesky
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V. Prilohy

Priloha ¢. 1:Hodnoceni vlivu marketingové komunikace - spotiebitelé
Dobry den,

jmenuji se Veronika Vankova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Chtéla bych Vés pozadat o zodpovézeni
nasledujiciho dotazniku, ktery je zcela anonymni, a ziskané udaje budou pouzity
vyhradné k mé diplomové praci s ndzvem Hodnoceni vlivu marketingové komunikace.

Vase odpovédi by mély nejlépe vystihnout Vas nazor.
Predem dékuji za Vs Cas, ktery vénujete tomuto dotazniku.
S pranim ptijemného dne

Veronika Vankova

1. Znate néjakou znacku kvality potravin?
Ano, znam velice dobfe

Ano, znam jen zb&ézné
Néco jsem o znackach kvality slySel/a
Ne, neznam a ani jsem o nich neslysel/a

2. Vybavite si néjaké znacky kvality potravin? Prosim napiste je.
3. Znate nékterou Z uvedenych znacek kvality?

Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou

Bio

Klasa

Chutné hezky. Jihocesky

Regionalni potravina

Sumava — originalni produkt

Prachenisko — regionalni produkt

Toulava — regionalni produkt
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C
&fN\'SKO ©@ 4I/A o{\g\(\
4. Znate znacku Regionalni potravina?

(pokud ZNATE, prosim vypliite otazku &. 5 a 6, pokud NEZNATE, prosim
pokracujte na otazku €. 7)
Ano

Ne

dl"i m"ﬂy,-”

Y&QW"A @

5. Znate znacku Regionalni potravina z:

Urgité ano Spige ano Spige ne Uréité ne
Veletrhy
Jarmarky
Ochutnavky
Vystavy

Farmarskeé trhy
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6. Znate znacku Regionalni potravina z téchto médii:

Uréité ano Spige ano Spise ne Uréité ne

Spoty v mistich
radiich

Spoty v mistnich
televizich

Mistni tisk
Prezentace
formou Venkovni
reklamy
(billboardy,
citylighty apod.)
Prezentace na
internetu a
socialnich sitich

7. Znate znacku Chutna hezky. Jihoc¢esky?
(pokud ZNATE, prosim vypliite otazku ¢. 8 a 9, pokud NEZNATE, prosim
pokracujte na otazku ¢. 10)
Ano
Ne

8. Znate znacku Chutna hezky. Jihocesky z:

Urgité ano Spise ano Spise ne Uréité ne
Veletrhy
Jarmarky
Ochutnavky
Vystavy

Farmarskeé trhy
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9.

Znate znacku Chutna hezky. JihoCesky z téchto médii:

Urgité ano Spige ano Spige ne Uréité ne

Spoty v mistnich
radiich

Spoty v mistni
televizich

Misti tisk

Prezentace
formou Venkovni
reklamy
(billboardy,
citylighty apod.)
Prezentace na
internetu a
socidlnich sitich

10. Uprednostiiujete regionalni vyrobky od mistnich producentii?

11.

12.

13.

14.

Urcité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité ne

Je mi to jedno

Jste ochotny/a si za regionalni potraviny priplatit
Ur¢ité ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Urcité ne

Je mi to jedno

12. O kolik procent jste ochotny/a si priplatit za regionalni potraviny?
010%

11-15%
16 -20%
21-30%
O vice jak 31 %

Chodite nakupovat potraviny do farmaiskych obchodi?
Urcité ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Urcité ne

Znate z téchto obchodu znacku Regionalni potravina?
Ano
Ne
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Pokud ne, vyberte diivod:
Vyrobky se znackou RP nejsou v sortimentu
Vyrobki jsem si nevSiml/a

Uz jste si nékdy koupil/a ocenény vyrobek Regionalni potravina v takovém
obchodé?

Ano

Ne

Znate z téchto obchodii znacku Chutna hezky. Jihocesky?
Ano
Ne

Pokud ne, vyberte diivod:
Vyrobky se znackou CHJ nejsou v sortimentu
Vyrobkl jsem si nev§iml/a

UZ jste si nékdy koupil/a ocenény vyrobek Chutna hezky. Jihocesky
v takovém obchodé?
Ano

Ne

.....

JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzesky kraj

Praha

Stfedocesky kraj
Ustecky kraj
Vysoc€ina

Zlinsky kraj

Pohlavi

Zena
Muz
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22. Vék
Do 19 let
20-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56 let a vice

23. Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni
Vyucen
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

24. Ekonomické postaveni
Student

Zameéstnanec
Vedouci zaméstnanec/manazer

V domécnosti
0osvC

25. Velikost domacnosti
Sam/sama
Par
Rodina
Vicegeneracni rodina

26. Pocet obyvatel obce/mésta, ve které sidli domacnost
Do 199 obyvatel
200-499 obyvatel
500-999 obyvatel
1000-1999 obyvatel
2000-4999 obyvatel
5000-99999 obyvatel
10000-19000 obyvatel
20000-49999 obyvatel
50000-99999 obyvatel
100000 a vice obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha €. 2: Hodnoceni vlivu marketingové komunikace — vyrobci
Dobry den,

jmenuji se Veronika Vaikova a jsem studentkou 2. roéniku Ekonomické fakulty
Jiho&eské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Chtéla bych Vas pozadat o zodpovézeni
nasledujiciho dotazniku, ktery je zcela anonymni, a ziskané udaje budou pouzity
vyhradné k mé diplomové praci s ndzvem Hodnoceni vlivu marketingové komunikace.
Vase odpovedi by mély nejlépe vystihnout Vas nazor.

Predem dékuji za Vs Cas, ktery vénujete tomuto dotazniku.
S ptfénim piijemného dne

Veronika Vankova

1. Vlastnite znacku kvality
Regionalni potravina (déle jen ,,RP*)
Chutna hezky. Jihocesky (déle jen ,,CHJ)

2. Domnivate se, Ze znacka RP ¢i CHJ ma vliv na podporu spoti‘eby
lokalnich potravin?
Urcité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité ne
3. Domnivate se, Ze zna¢ka RP ¢i CHJ ma vliv na prodej potravin?
Urcité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité ne

4. Vyuzivate v ramci znacky RP ¢i CHJ nékterou z niZe uvedenych akei:

Uréité ano Spige ano Spige ne UrEité ne
Veletrhy
Jarmarky
Ochutnavky
Vystavy

Farmarske trhy
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5. Vyuzivate v ramci znacek RP ¢i CHJ nékteré zZ uvedenych médii?

Urité ano Spige ano Spige ne Uréité ne

Spoty v mistich radiich

Spoty v mistnich
televizich

Mistni tisk

Prezentace formou
Venkovni reklamy
(billboardy, citylighty
apod.)

Prezentace na intermetu
a socialnich sitich

6. Ktera z niZe uvedenych akci ma podle Vas nejvétsi vliv na podporu
prodeje?

Ur&ité ano Spise ano Spise ne UrEité ne
Veletrhy
Jarmarky
Ochutnavky
Vystavy

Farmarskeé trhy

7. Ktera z niZze uvedenych médii ma podle Vas nejvétsi podil na podpoie
prodeje?
Urgité ano Spige ano Spige ne Urgité ne

Spoty v mistich radiich

Spoty v mistnich
televizich

Mistni tisk

Prezentace formou
Venkovni reklamy
(billboardy, citylighty
apod.)

Prezentace na internetu
a socialnich sitich

8. Distribuujete své vyrobky do farmarskych obchodu?
Ano

Ne

9. Pokud nedistribuujete do téchto obchodi, premyslite, byste zac¢ali?
Ano

Ne

10. Pokud o distribuovani nepiremyslite, tak prosim uved’te proc:
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11. Prosim, vyberte Vas kraj:

Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzesky kraj

Praha

Stredocesky kraj
Ustecky kraj
Vysocina

Zlinsky kraj
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Priloha €. 3: Otazky pro zastupce znacky Regionalni potravina

1. Jak dlouho a na jaké pozici pro znacku Regionalni potravina pracujete?

2. Kdo je vlastnikem znac¢ky Regionalni potravina

3. Kdo je administratorem znacky Regionalni potravina

4. Jaka je cilova skupina znacky Regiondlni potravina

5. Jaké aktivity vyuZivate pro podporu prodeje vyrobkii Regionalni potravina
Veletrhy

a) urcit¢ ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

Jarmarky
a) urcit¢ ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) urcité ne

Ochutnavky
a) urcit¢ ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) urcité ne

Vystavy

a) urcité ano
b) spise ano
c) spise ne
d) urcité ne

Farmarské trhy
a) urcité ano

b) spiSe ano

c) spise ne

d) urcité ne

6. Které aktivity maji podle Vas nejvétsi vliv na podporu prodeje?
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7. Jaka média vyuZivate na podporu prodeje vyrobkii Regionalni potravina
Spoty v mistnich radiich

a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

Spoty v mistnich televizich
a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

Mistni tisk
a) urcité ano
b) spise ano
c) spiSe ne
d) urcité ne

Prezentace formou venkovni reklamy
a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

Prezentace na internetu a socialnich sitich

a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

8. Ktera média maji podle Vas nejvétsi vliv na podporu prodeje?

9. Jaké jsou cile marketingové komunikace znacky Regiondlni potravina?

10. Kdo rozhoduje o marketingové komunikaci zna¢ky Regionalni potravina?

11. Kolik ¢inni celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci znac¢ky Regionalni
potravina

12. Jaké aktivity, média ¢i ostatni prostiedky jsou konkrétné v marketingovém
planu znac¢ky Regionalni potravina

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha €. 4: OtazKky pro zastupce znacky CHJ

1. Jak dlouho a na jaké pozici pro znacku Chutna hezky. Jiho¢esky pracujete?

2. Kdo je vlastnikem zna¢ky Chutna hezky. Jihocesky

3. Kdo je administratorem znacky Chutna hezky. Jihocesky

4. Jaka je cilova skupina znacky Chutna hezky. Jihocesky

5. Jaké aktivity vyuZivate pro podporu prodeje vyrobki CHJ

Veletrhy

a) urcit¢ ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) urcité ne

Jarmarky
a) urcit¢ ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) urcité ne

Ochutnavky
a) urcité ano
b) spise ano
c) spiSe ne

d) urcité ne

Vystavy

a) urcité ano
b) spise ano
c) spiSe ne
d) urcité ne

Farmarské trhy
a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

6. Které aktivity maji podle Vas nejvétsi vliv na podporu prodeje?
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7. Jaka média vyuZivate na podporu prodeje vyrobkit CHJ

Spoty v mistnich radiich
a) urcité ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

Spoty v mistnich televizich
a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

Mistni tisk
a) urcité ano
b) spise ano
c) spiSe ne
d) urcité ne

Prezentace formou venkovni reklamy
a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

Prezentace na internetu a socialnich sitich
a) urcité ano

b) spiSe ano

c) spise ne

d) urcité ne

8. Ktera média maji podle Vas nejvétsi vliv na podporu prodeje?

9. Jaké jsou cile marketingové komunikace zna¢ky Chutna hezky. Jihocesky?

10. Kdo rozhoduje o marketingové komunikaci znacky Chutna hezky. Jihocesky?

11. Kolik ¢inni celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci znacky CHJ

12. Jaké aktivity, média ¢i ostatni prostfedky jsou konkrétné v marketingovém

planu znacky CHJ
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Priloha €. 5: Certifikat znacky RP

gea W
- . ".
J'hoeesw kraj 7 MINISTERSTVO ZEMEDELSTVE
Ministr zemédélsevi
na zdkladé doporudeni
hejtmana Jihoéeského kraje
udéluje znatku Regiondlni potravina

vyrobku
Zlatd [Zinskd slivovice

za vitézstvi v soutéZi Jihodeského kraje
o znacku Regiondlni potravina v kategorii
Alkoholické a nealkoholické nipoje

Lihovar Lzin, spol. s r.o.

Producent je oprivmén poubivat seadku Regiondlel poctavina”™ sa virobku
v soddadu 5 plassou mewdibou po dobes 4§ Jet od dacs podiiss minkitrs seméddsnd.

J3% L NAS

doe  Té. 0 LUTS dorerminy 77

&. io?9

-

E‘v
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Piiloha €. 6: Certifikat znacky CHJ

" S

Regionalni agrarni komora Jiho¢eského kraje
a Jihoc¢esky kraj udéluji ocenéni
potravinovy vyrobek Jihoc¢eského kraje 2014
\ )

s pravem uzivat oznaceni

Vyrobek / Spoleénost

3. misto

Syry, véetné tvarohu

Tynek tvarohovy
krém boruvkovy

JEDNOTA, spotfebni drugstvo Ceské Budéjovice
Ceské Budéjovice, Lidicka tHida 1625/156, PSC 370 07, IC: 000 31 852

opraviiuje k uZiti logotypu a informace pro marketingové Géely

25 -

Ing Paved Diouhy
plediseda pledstavenstva

i Lmoka
Regonalnl agrami komary Ehodeskdho kraje

hetman
Leskeho rae

7.6 204
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