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1 Uved

V nasi zemi se odedavna produkovaly kvalitni a jedinecné potraviny.
S nastupem globalizace, jednim z hlavnich trendd nasSi doby, se vSak vSe podstatné
zménilo. Potraviny se zacaly unifikovat, a tak jsme mohli v jakémkoli kouté svéta
konzumovat Uplné stejné produkty, které k ndm navic ¢asto putovaly pies pil svéta.
Dnes nas ze vSech stran at’ uz indické, mexické, ¢inské a dalSi zahrani¢ni a exotické
restaurace lakaji vyzkousSet jidlo neobvyklé chuti. OvSem uspokojuje opravdu toto
V soucasnosti nase chutové poharky natolik, Ze jim ddme prednost pted tradicni ¢eskou
kuchyni? To je samoziejmé otazkou nézoru kazdého z nas. Kazdopadné podle mnohych
prizkumt soucasny trend ve spoleCnosti stdle vice podporuje regionalni potraviny
aVv mnoha zemich pozorujeme rostouci spotiebitelsky zdjem o vyrobky vlastniho
regionu ¢i zem¢. Regionalni potraviny maji fadu vyhod, jako ptiklad uvedu pfinosy pro
zivotni prostiedi, udrzitelnost, zkrdceni dopravnich cest, vznik pracovnich pfilezitosti,
podpora mistnich dodavatell a sluzeb, zdravotni aspekty a na druhé stran¢ samoziejmée
existuji 1 nékteré nevyhody (nejcastéji vysoké naklady). Ale 1 pres tento, ac netplny, tak
relativné dlouhy vycet vyhod, je nutné podotknout, Ze vzdy zéalezi jen a jen na
spotiebitelich, jejich preferencich, hodnotach a vnimani.

V souCasné dobé se velké mnozstvi znacek stava spiSe jejich negativnim
aspektem. Spotiebitelé Casto tdpaji v nepfeberném mnozstvi existujicich znacek kvality,
regionalnich znacek, ,,bioznacek®, apod. Spotiebitelé ztraceji prehled o tom, co je
opravdu kvalitni a co neni. Dillezitou roli zde pak hraje i urcitd nedivéra spotiebitelt
ve znacky.

Mozna pravé proto jsem si vybrala téma Vyzkum znacky ,,Kvalitni potraviny
z naseho regionu®, abych objasnila vyznam této znacky. DalSim diivodem k napsani této
prace je mllj zajem o oblast zdravé vyzivy, kvalitnich potravin, biopotravin apod. a také
to, ze regionalni potraviny jsou V soucasné dobé hojné diskutovanym tématem.

Cilem mé prace je zanalyzovat znacku ,Kvalitni potraviny z naseho regionu*
a zjistit, zda ma tato znacka piinos pro tvirce této znacky, Jednotu s. d. Ceské
Budéjovice. K dosazeni tohoto cile jsem zvolila dotaznikové Setfeni a strukturovany

rozhovor s marketingovou referentkou Jednoty s. d. Ceské Budgjovice. V zavéru své



prace navrhuji opatieni pro Jednotu s. d. Ceské Bud&jovice. Tato opatfeni navrhuji na

zaklad¢ ziskanych vysledkt z praktické ¢asti mé prace.



2 Cil a metodika

Svou praci jsem vytvarela v nékolika krocich dle stanoveného casového

harmonogramu.
2.1 Hlavni cil a pracovni hypotézy

Hlavni cil mé prace spociva ve vyzkumu znacky ,,Kvalitni potraviny z naseho

regionu“ a dale ve zhodnoceni piinosu této znacky pro Jednotu s. d. Ceské Budgjovice.
Své pracovni hypotézy jsem si stanovila ndsledovné:

1. VétsSina spotiebiteli nemd dostatek informaci o projektu ,,Kvalitni potraviny
Z naseho regionu®.

2. Vyrobky zatazené do projektu ,,Kvalitni potraviny z naSeho regionu® jsou zpravidla
drazsi nez ostatni vyrobky stejné z hlediska spotieby.

3. Spotiebitelé davaji pti nakupu potravin pfednost kvalité pied cenou.

4. Spotiebitelé preferuji navrat k tradi€énim ceskym vyrobkim.

5. Projekt ,,Kvalitni potraviny z nadeho regionu® je piinosem pro Jednotu s. d. Ceské

Bud¢jovice.
2.2 Studium sekundarni zdroji

Zdroje, z nichz jsem Cerpala v prvni ¢asti své prace:
= Ceska i zahrani¢ni odborna literatura

= internet
2.3 Dotaznikové Setieni

V tvodu druhé ¢asti mé prace predstavuji projekt ,,Kvalitni potraviny z naseho
regionu“ a Jednotu s. d. Ceské Budgjovice. V tomto piipadé jsem &erpala z webovych
stranek, které jsou uvedeny v seznamu literatury nize, a také jsem vyuzila spoluprace
s Jednotou s. d. Ceské Budgjovice, jejiz charakteristika je uvedena nize. Dale jsem v
praktické Casti prace provedla dotaznikové Setfeni, kdy dotazovani probihalo osobné.

Zékladnim souborem pro mij vyzkum jsou zikaznici supermarketu Terno Ceské



Budgjovice a prodejen Trefa v jiznich Cechach. Pro tvorbu vybérového souboru jsem
zvolila nahodily vybér. Dotazovani probihalo v listopadu a prosinci lofiského roku.
Osobné jsem kontaktovala vedouci prodejen a informovala je o mé realizaci vyzkumu.

Poté jsem v prodejnach uskutecnila dotazovani se zakazniky.
2.3.1 Tvorba dotazniku

Pripravna faze:
V této fazi jsem si nejprve vytvoftila logicky strukturovany seznam otdzek, na

které potiebuji znat odpoveéd.

Faze tvorby dotazniku:

Pfi sestavovani dotazniku jsem vychazela zvySe zmifovaného seznamu
otazek a ze sekundarnich zdroj.

Po vytvoreni dotazniku do konecné faze jsem zrealizovala pilotaz s 5 dotazniky.
Pilotaz ukézala, Ze dotaznik je potifeba jeSté poupravit. Kone¢na verze dotazniku je

v ptiloze €. 2.
2.4 Vyhodnoceni dotaznikii

Dotazniky jsem vyhodnotila pomoci funkci v MS Excel a statistickych test
zavislosti dvou proménnych. Dale jsem pouzila grafickd znidzornéni a kontingencni

tabulky.
2.5 Spoluprace s Jednotou s. d. Ceské Budéjovice

Svou diplomovou praci jsem konzultovala také s marketingovou referentkou
Jednoty s. d. Ceské Budgjovice, pani Lenkou Rychlou. Prvotni konzultace prob&hla
osobn¢ na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru, ktery jsem si pfedem pfipravila. Dale mi
marketingova referentka poskytla potiebné materialy, které jsem poté zpracovala do své

vlastni prace. Dalsi komunikace probihala zejména prostrednictvim e-maili.
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3 Literarni piehled

3.1 Definice zna¢ky

ZnaCky — anglicky ,brands“ — slouzi po celd staleti k rozliSovani zbozi
jednotlivych vyrobcu. Slovo brand pochazi ze staronorského slova brandr, coz
znamena ,,vypalit®, protoZe znacka ¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani
a identifikaci zvifat ze stdda jednoho vlastnika. Podle Americké marketingové asociace
(AMA) je znackou jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto
pojmi. Takova podoba znacky pak slouzi k identifikaci vyrobkl a sluzeb jednoho ¢i
vice prodejcti a k jejich odliseni v konkurenci produktu.

Podle nazoru mnoha manazer z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice.
Definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, mé své jméno, své dulezité
postaveni v komercni sféfe. V jistém smyslu tak miizeme najit rozdil mezi definici
AMA o ,znacce“ a ,,Znacce“. Tento rozdil je dilezity, protoze neshody o principu
znacky ¢i jejich pravidel se Casto toci kolem definic toho, co ,,znacka‘ vlastné znamena.

Klicem k vytvoreni znacky podle definice AMA je vybrat jméno, logo, symbol,
design baleni a dalsi vlastnosti, které identifikuji vyrobek a odlisi jej od ostatnich.
(Keller, 2007)

Ponékud odlisné specifikuje znacku marketingovy specialista, odbornik na
firemni design a branding, Khaled El Tohami (podle Brozova, 2008). Podle tohoto
autora je znacka souborem mnoha dil¢ich pohledl, funkénich, emociondlnich
a expresivnich benefitl, které hraji velkou ulohu pfi vniméni znacky jako celku. Tvrdi,
Ze je tieba brat v uvahu také senzorické vlastnosti, jako jsou barvy, viing a dalsi impulzy
pusobici na nase vjemy. Dale Tohami prohlasuje, Ze mluvime-li o znaéce, musime ji

vnimat od positioningu az po exekuci.
3.2 Déleni znacek

Pelsmacker (2003) déli znacky na vyrobni, vlastni a druhové.
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o Vyrobni znacky
Tyto znacky tvoifi vyrobci a jsou podporovany integrovanym marketingem
zahrnujicim cenovou a distribu¢ni politiku a komunikaci. Ptikladem jsou

Danone, BMW a dalsi.

o Vlastni znacky
Vlastni znacky obchodniki a dealeri jsou tvofeny a ,vlastnény*
velkoobchodniky a maloobchodniky a nemaji zddnou vazbu s vyrobnimi
znackami. Tyto znaCky poskytuji obchodnikiim lepsi trzni pozici, zvySuji image
obchodu, generuji vys$i marzi a snizuji obchodnikovu zavislost na vyrobni
znacce vyrobce. ZboZzi nabizené s vlastni zna¢kou obchodnika ¢i obchodni sité

je zpravidla levngjsi. Prikladem muze byt holandsky Albert Heijn.

o Druhové znacky
Druhové znacky indikuji urcitou kategorii zbozi. Ve své podstaté¢ ani nejsou
skuteCnymi znackami. Vyrobky v dané kategorii se prodavaji zpravidla za
nejnizsi ceny. Piikladem mohou byt vyrobky farmaceutického pramyslu, kde

jsou druhové znacky zavadény po uplynuti lhiity pravni a patentové ochrany.
3.3 Funkce znacky

Znacky obecné plni fadu funkci. Pro ptehlednost je Keller (2007) d€li na funkce
pro spotiebitele, pro firmy a pro maloobchodniky a distributory.

3.3.1 Spotiebitelé

Pro spotiebitele plni znacky dilezité funkce. Identifikuji zdroj ¢i vyrobce
produktu a umoziuji spotfebitelim pfifadit zodpoveédnost ke konkrétnimu vyrobci ¢i
distributorovi. Dulezité je, ze znacky jsou jakymsi tésnopisnym prostiedkem ¢i

nastrojem, ktery zjednodusuje rozhodovani pii vyberu vyrobku.

12



Pokud spotiebitelé rozeznaji znacku ¢i jsou o ni informovani, pak nemusi dale
premyslet a ziskavat informace, aby se rozhodli pro dany vyrobek. Tim znacky
umoziuji spotiebiteliim sniZit ,,ndklady na hledani* produktu.

Vyznam, ktery znacka napliuje, mize byt pomérné hluboky. Na vztah mezi
znaCkou a spotiebitelem Ize pohliZet jako na jisty typ svazku. Spottebitelé nabizi svou
divéru a vérnost snevyslovenym védomim, Ze se znacka bude chovat urCitym
zptisobem a poskytne jim uzitek stalym vykonem vyrobku a jeho pfiméfenou cenou,
komunikaci a distribuénimi programy. Pokud si spotiebitelé uvédomi vyhody
a prospéSnost znakupu znacky a pokud budou pii spotiebé vyrobku spokojeni,
pravdépodobné si jej budou kupovat i nadale.

Znacky mohou slouzit jako symbolické ndstroje umoziujici spotfebitelim
vytvaret svou vlastni image. Konkrétni znacky uziva konkrétni typ lidi, a tak odrazi
rizné hodnoty ¢i rysy.

Znacky mohou byt také velmi dileZitym signalem kvality a dalSich vlastnosti

produktu pro spotiebitele.
3.3.2 Firmy

Znacky také poskytuji mnozstvi cennych funkci pro firmy. V zdsad¢ slouzi
k identifika¢nim uCelim, usnadiiuji zachazeni s produktem ¢i vyhledavani firmy.
Znacka také poskytuje firme legalni ochranu jedineénych ryst ¢i aspektl produktu.
Znacka muze udrzet prava na duSevni vlastnictvi tim, Ze majiteli znacky doda legélni
pojmenovani. Tato prava na duSevni vlastnictvi zajistuji, ze firma miize bezpecné
investovat do znacky a sklizet vyhody a hodnotna aktiva.

Znacky mohou signalizovat jistou tUroven kvality, takZe spokojeni kupujici si
snadno produkt vyberou znovu. Tato vérnost znacce poskytuje predvidatelnost a jistotu
zakazek pro firmu a vytvari vstupni bariéry, které ztézuji ostatnim firmam vstup na trh.
I kdyZ mohou byt vyrobni procesy a design vyrobku snadno napodobeny, trvalé¢ dojmy
v mysli jedince ¢i organizace za celé roky hospodatské ¢innosti a vyrobnich zkuSenosti
tak snadno napodobit nelze. V tomto smyslu muze byt na zna¢ku nahlizeno jako na

mocny prostfedek zajisténi konkurencnich vyhod.
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3.3.3 Maloobchodnici a distributori

Pro maloobchodniky ¢i jiné ¢leny fetézce distribuce vyrobkl maji znacky také
mnoho dillezitych funkci. Znacka mtze vzbudit u spotiebitele zajem, pfizeit a vérnost
obchodu a spotiebitelé se také nau¢i od konkrétniho obchodu ocekavat jisté znacky
a vyrobky. Znacka pomaha vytvaret image a positioning obchodu — ,jsi to, co
prodavas“. Maloobchodnici mohou také vytvofit vlastni image znacky pfidanim
jedinecnych asociaci ke kvalit¢ svych sluzeb, sortimentu vyrobku, vystaveni zbozi,
svym cendm a uveérové politice. A nakonec muize pfitazlivost znacek umoznit vyssi
cenové rozpéti, zvySeny objem prodeje a vétsi zisky. Tyto znackové vyrobky mohou

pochazet od vyrobct, z jinych vnéjsich zdrojt ¢i z obchodu samotného.
3.4 Kategorie znacek a znackové programy

Soucasny trh nabizi spotiebiteli stdle vétSi pocet rtiznych znacek, tudiz se
absolutné zvysuje pocet znacek na komoditnich trzich. Pro lepsi orientaci spotiebitelli
jsou jednotlivé znacky zaclenovany do znaCkovych kategorii a vytvaieji samostatné
znaCkové programy. Znackové programy predstavuji jakousi segmentaci znacek

uspotradanych podle vybranych kriterii.

Pti analyze existujicich znacek jsou znacky (znackové programy) rozdéleny do

zakladnich skupin:
» Znacky (programy) statni
=  Znacky (programy) profesnich svazii a sdruzeni
» Znacky EU

» Znacky firemni

14



Znacky — znackové programy stdatni

Ptikladem téchto typi znacek je program v oblasti ekologicky Setrnych vyrobkl
uvadénych pod oznacenim ,,Ekologicky Setrny vyrobek®. Zastupcem programu je
I znaCka ,,Spravna vyziva“. Dale sem fadime znacky ,,Ceska kvalita®, ,Klasa“,
ekologické znacky ,,Modry andél* (némecka ekologickd znacka) nebo ,,Rakouska

ekologicka znacka“.

Vedle ckologickych programt jsou ptikladem programy pro oblast
tzv. bioznatek. V Ceské republice tento charakter spliiuje znacka ,BIO — produkt

ekologického zemédelstvi®.

Znacky — znackové programy profesnich svazit a sdruZeni

Spole¢nym znakem téchto znackovych programil je jejich orientace na spojeni
znacky s urCitym stupném kvality. Piikladem mtize byt znackovy program kvality sité
hoteltl — ,,Korunka“, Asociace pekatu a cukrait —,,Gastro Hradec* apod.

Nejnovéjsim trendem reagujicim na jednotny evropsky trh jsou znackové
programy na urovni regiondlniho managementu, které v nékterych aspektech mohou
spliiovat zafazeni do statnich znackovych programi. Prikladem téchto znackovych
programl jsou: ,,Tyrolska znacka kvality*, znacka kvality ,,Waldviertel”, znacka

»Zarucena Bavorska kvalita“ apod.

Znacky — znackové programy EU

Zastupcem téchto znacek napf. v oblasti ekologického znaceni je ,,Ekologicka
znacka EU® (v souladu s Nafizenim rady ¢. 1980/2000). Vyhodu tohoto znaceni je
moznost Sirokého rozsifeni v ramci EU.

V zajmu spotiebiteltt i vyrobct potravin byl vytvoifen v EU pocatkem 90. let
systém ochrany a promotion potravin a zeméd¢€lskych vyrobkt, kde jejich vyjimecné
vlastnosti jsou dany jejich zemépisnym pivodem nebo zvlaStnim systémem produkce.
Program je znam pod oznacenim ,politika kvality se znackou — specidlnimi logy

,,Chranéné oznaceni ptivodu* a ,,Chranéné zeméepisné oznaceni®.
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Znacky — znackové programy firemni

Tento typ znacek ma nejdelsi tradici. Patii sem klasické znacky vyrobct (napf.
Coca-Cola). Vedle téchto tradi¢nich znaek sem zahrnujeme od sedmdesatych let
minulého stoleti privatni znaCky obchodnikd (napft. ,,Griines Land®, ,,Extra Delvita®).
Firemnimi znackami jsou i1 samotné nazvy obchodnich fetézcti (Aldi, OBI, ...).

(Heskova, 2006)
3.5 Regionalni znacka

Regionalni znacka garantuje ptivod vyrobku v daném regionu, kvalitu vyrobku,
Setrnost k Zivotnimu prostiedi a jedinecnost ve vztahu k regionu (tradice, mistni
suroviny, ru¢ni nebo dusevni prace, motiv a specificnost v regionu, vyjimecna kvalita).
Je urc¢ena zpravidla pro femeslné nebo umélecké vyrobky, potraviny nebo zemé&délské
a pfirodni produkty.

ZnaCeni ma za cil pomoci zivnostnikim a malym firmam s propagaci
a reklamou jejich produkce, s odbytem jejich produktl, se zvySenim prestize vyrobka
Vtuzemsku i v zahrani¢i prostfednictvim dobrého jména regionu a celit levnym
vyrobkiim nadnarodnich firem. Mistni vyrobky jsou vyjime¢né svou vazbou na region,
na jeho charakter, tradice, kulturu ¢i historii a svoji jedine¢nosti maji velky potencial
V cestovnim ruchu. Proto se zavadéji regionalni znacky pro mistni produkty jako jedna
Z moznosti u¢inné podpory mistni ekonomiky.

Znaceni je urceno nakupujicim pfimo v regionech — turistim, kterym dovoluje
objevovat region a uzivat si jeho atmosféru novym netradi¢nim zptsobem, a mistnim
obyvatelim, ktefi mohou nakupem znaCenych vyrobki podporovat ,,své” mistni
vyrobce. Vyrobci pak diky regionalni znaéce ziskaji nékolik vyhod, zejména jednotnou
propagaci své produkce.

ZnaCka zaroven posiluje soundlezitost mistniho obyvatelstva s regionem,
podnécuje zapojeni obyvatel do déni v regionu a zprosttedkovava kontakty mezi
vyrobci a dal$imi lokalnimi aktéry.

Tim, Ze je region prostfednictvim znaCky prezentovan navenek jako celek,

dochazi k posileni jeho image. Propagace probiha naptiklad formou clanki, tiskovych
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zprav, letdkl, katalogii vyrobkl, sezonnich novin, spole¢nych stank pro jarmarky

a prodejnich mist v regionu.*
3.6 Regionalni potraviny

Piipadova studie (Jones, Comfort a Hillier, 2004) pojednavajici o zajmu
regionalnich (popf. mistnich) potravin ve Velké Britanii vysvétluje mimo jiné definice
regiondlni potravin z n€kolika hledisek.

Autofi tvrdi, Ze prvni soubor definic je zaloZzen na geografii a snazi se vymezit
pojem ,,mistni“ jako termin tykajici se vzdalenosti mezi vyrobci a zdkazniky, 1 kdyz
neexistuje 74dnd jasnd dohoda o vzdalenosti nebo hranicich mistni spravy. National
Association of Farmers’ Markets (NAFM) vsak naptiklad uvadi, ze byt akreditovan
jako mistni vyrobce vyzaduje, aby vyrobce vSe vyprodukoval (napf. od lovu po
zpracovani apod.) do 100 mil od londynské okruzni dalnice M25.

Je dulezit¢ chédpat rozdil mezi potravinami, které jsou vyprodukovany
a spotfebovany vradmci urcité zemépisné oblasti, a potravinami, které maji
rozpoznatelny zemépisny piivod, ale jsou Casto uvadény na trh narodni i mezinarodni
urovné.

Druhy soubor definic je zalozen spiSe na emocionalnim aspektu nez formalnich
geografickych vzdalenostech nebo hranicich. V tomto piipad¢ je kladen diiraz na
spotiebitele uzndvajiciho produkty jako mistni, ackoli smysl lokality se miize u kazdého
zakaznika lisit.

Posledni soubor definic je podle Rady pro ochranu venkova Anglie (The Council
for the Protection of Rural England) zaloZen na produkci, ktera je prospésna zivotnimu
prostfedi, nebo na ném alespoii nezpiisobuje zadné vyznamné skody. Déle Aliance pro
lepsi potraviny a zemédé€lstvi (The Alliance for Better Food and Farming) zohlediuje
kromé faktoru Zzivotniho prostfedi také dobré zivotni podminky pro zvifata, dobré

pracovni podminky, spravedlivé obchodni vztahy, vyrobni zisk a kulturni podminky.

' O nas. [online]. © 2010 Asociace regiondlnich znagek [cit. 2010-08-03]. Dostupné z: http://www.arz.cz/o_znaceni.htm
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Zavérem je tieba poznamenat, Ze odvétvi regionalnich potravin v soucasnosti
vSeobecné existuje na okraji trhu s potravinami, a proto se zatim stale usiluje

0 vytvofeni jasngj$i a vice akceptovatelné definice.
3.6.1 Projekt podporujici regionalni potraviny

Ministerstvo zemédé€lstvi stoji u zrodu podpiirné propagacni kampané, ktera ma
seznamit spotiebitele s regionalnimi potravinami z jednotlivych kraji Ceské republiky.

Soucasti této kampané je 1 nové vytvorena znacka ,,Regiondlni potravina®,
kterou budou moci lokdlni vyrobci a prodejci umistovat na své vyrobky. Tato
propagacni kampai vznika hned z n€kolika dvodi.

Prvnim z nich je snaha prosadit na nasem trhu opravdu kvalitni, chutné, tradi¢ni
¢1 specidlni potraviny. V soucasnosti je nas trh zaplaven velkym mnozstvim levnych
potravin z celého svéta, pti¢emz jejich kvalita byva mnohdy aZ na poslednim misté.

Naopak potraviny vyrdbéné v naSich domécich podminkdch mohou mit
spotiebitelé 1 kontrolni inspekce mnohem Iépe na oc¢ich a casto mohou (pomysiné) vidét
1 do zakulisi jejich zrodu. Tim nésledné dochazi k nepfimému tlaku na vyrobce, aby
udrzovali kvalitu svych potravinovych produkti na vysoké tarovni.

Dal§im divodem pro preferenci regiondlnich potravin je neoddiskutovatelny
fakt, ze tyto potraviny jsou diky kratkym distribu¢nim cestdm mnohem cerstvéjsi nez
potraviny, které k nam putuji z velké dalky. Cerstvéjsi regionalni potraviny mivaji proto
zpravidla lepsi chut’ i cennégj$i nutricni vlastnosti. Dillezita je rovnéZ skutecnost, Ze ¢im
bliZze jsou potraviny ke spotiebiteli, tim méné je zatizeno zivotni prostiedi pii jejich
doprave.

Velmi vyznamnym aspektem, pro¢ dat prednost regiondlnim potravinam, je
podpora zaméstnanosti v daném regionu. Prosperujici zemédélci, zpracovatelé 1 prodejci
pak predstavuji zaruku udrzeni nebo dokonce rozsifeni poctu pracovnich mist. VSechny
uvedené divody jasné dokumentuji dilezitost propagace regionalnich potravin a nase
zem¢ se timto krokem pfipojuje k fadé vyspélych stati, které podobné podplrné

programy jiz del$i dobu Gspésné vyuzivaji.
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Obrazek ¢. 1 — Logo ,,Regionalni potravina*

sondlni A
‘wa\"““ patrq,,,”o

Zdroj: http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/

Logo s motivem krajiny a popisem kraje podtrhuje pivod potraviny, a tak
podporuje region, z kterého produkt pochazi. Stylizovana ptiroda v logu evokuje svou
jednoduchosti Cistotu a kvalitu vyrobku, kterd se dostdva ke spotiebiteli. Zakladni
varianta loga se sklada z grafické ¢asti— symbolicky zobrazena krajina v kruhu
s typickym zelenym zoubkovanym okrajem — a z ¢asti textové — na stuze umisténém

y . . r1. s . 2
napisu ,,Regiondlni potravina®.

3.7 Chranéna oznaceni pivodu, zemépisnd oznaceni a zarucené

tradi¢ni speciality

Evropska Unie zavedla jiz v roce 1993 systém ochrany ndzvii zeméd¢lskych a
potravinaiskych vyrobki, které jsou proslulé v EU i jinde ve svété. Cilem je ochranit
vyrobce ptred konkurenci produkujici plagiaty a spottebitele pied nezadoucim

klaméanim. Chranénd oznaceni zaroven slouzi i jako propagace kvality. (Vitkova, 2009)

Chranéna oznaceni:
1. Chranéné oznaceni pivodu - Protected Designation of Origin (PDO)

2. Chranéné zemépisné oznaceni — Protected Geographical Indication (PGl).

3. Zarucena tradi¢ni specialita - Traditional Speciality Guaranteed (TSG).

Chranéna oznaceni puvodu a zemépisnda oznaceni
Naiizeni Rady (ES) ¢. 510/2006 z 20. bfezna 2006 o ochran¢ zemépisnych

oznaceni a oznaCeni pluvodu zemédélskych produkti a potravin upravuje dvé

2 Ministerstvo zemédélstvi prichdzi s podporou spotieby regiondlnich potravin [online]. [cit. 2010-12-12]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/
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samostatné skupiny chranéného zemépisného ndzvu: oznaceni plivodu a zemépisna
oznaceni. K nému piislusi natizeni Komise (ES) ¢. 1898/2006, které je provadécim
pfedpisem. Obsahuje né&které podrobnosti fizeni, pfislusné formuldfe a pouZzivané
symboly.

Jak se uvadi v preambuli k nafizeni, spotfebitelé ptikladaji stale vétsi vyznam
kvalité potravin spis$ nez jejich kvantité. Tato skuteCnost vytvaii rostouci poptavku po
zemédelskych vyrobeich nebo potravinach s identifikovatelnym zemépisnym ptivodem.

Chrdanéné oznaceni piivodu (CHOP) je nazev regionu, ur¢itétho mista nebo ve
vyjimecnych ptipadech zemé, ktery se pouziva k oznaceni zemedélského produktu nebo

potraviny,

e které pochazeji z tohoto regionu, ur¢itého mista nebo zem¢,
e jejichz kvalita nebo vlastnosti jsou pfevazné¢ nebo vyluéné dany zvlastnim
zemépisnym prostiedim zahrnujicim pfirodni a lidské Ccinitele a jejichz

produkce, zpracovani a piiprava probihd ve vymezené zeméepisné oblasti.

V tomto ptipadé se tedy vyzaduje Gzk4 vazba na oblast piivodu.

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) je nazev regionu, ur¢itétho mista nebo ve
vyjimecnych ptipadech zemé, ktery se pouziva k oznaceni zemedélského produktu nebo

potraviny,

e které pochazeji z tohoto regionu, ur¢itého mista nebo zemé¢, a
e které maji urCitou kvalitu, povést nebo jinou vlastnost, kterou Ize pficist tomuto
zemépisnému pivodu a jejichz produkce, zpracovani nebo ptiprava probiha ve

vymezené zemepisné oblasti.

Rozdil mezi oznaenim pivodu a zemépisnym oznacenim je ve druhé c¢asti
definice. Pro zemépisné oznaceni postaci, aby bylo jen jedno stadium vyroby produktu
uzce vazano na zemépisné prostiedi, 1 kdyz to stadle musi byt vyrobek pochazejici
zregionu, jehoz jméno nese, a musi mit alespon povést, kterou lze pficist jeho

zemépisnému pivodu.
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Rozsah ochrany

Zapsana oznaceni jsou chranéna proti:

e pifimému ¢i nepiimému obchodnimu uziti zapsaného oznaceni na produktech, na
které se zapis nevztahuje, pokud jsou tyto produkty srovnatelné s produkty
zapsanymi pod timto ndzvem, nebo (tam, kde vyrobky nejsou srovnatelné)
pokud uzivani oznaceni t€zi z dobré povésti chranéného oznaceni;

e kazdému zneuziti, napodobeni nebo pfipominani, i kdyz je skute¢ny ptivod
vyrobku uveden nebo i kdyZ je chranény nazev pirelozen nebo provazen vyrazem
»druh,“ | typ“, ,,metoda®, ,,na zptisob®, ,,napodobeno* apod.;

e kazdému jinému lZivému nebo klamavému udaji o pivodu, povaze nebo
zékladnich vlastnostech produktu uvedenému na obalu, reklamnich materiadlech
apod., jez je zpusobily vyvolat nepravdivy dojem o jeho pivodu;

e vSem ostatnim praktikdim zplsobilym klamat vefejnost ohledné skute¢ného

puvodu produktu.3

Kontrola

Ziizeni a funkce kontrolnich struktur je v kompetenci &lenskych stati. V Ceské
republice je touto kontrolou povéfena Statni zeméd€lskd a potravinarska inspekce

N o ’ , 4
a Statni veterinarni sprava.
Zarucend tradicni specialita

Pravni uprava zarucené tradi¢ni speciality podle natizeni Rady (ES) ¢. 509/2006
ze dne 20. biezna 2006 o zemédélskych produktech a potravinach, jez predstavuji
zaruCené tradicni speciality, se vztahuje pouze na vybrané zemédé€lské produkty

a potraviny, jak stanovi v ¢l. 1 tohoto nafizeni. MlZe se jednat pouze o vyrobky se

% Oznaceni pivodu a zemépisnd oznaceni Spolecenstvi [online]. © 2008 Utad praimyslového vlastnictvi 16. 2. 2010 [cit. 2010-12-
12]. Dostupné z: http://www.upv.cz/cs/pravni-predpisy/komunitarni/pravo-evropskych-spolecenstvi/oznaceni-puvodu-a-zemepisna-
oznaceni-spolecenstvi.html

* Zemépisnd oznaceni a oznaceni pivodu u potravin [online]. © 2011 Egonov 14. 8. 2010 [cit. 2010-12-12]. Dostupné z:
http://www.egonov.cz/clanky_19.html
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zvlastni povahou, kterou se jasné odliSuji od jinych podobnych vyrobki, s tradici
minimalné 25 let. Tyto vyrobky musi byt bud’ vyprodukovany z tradi¢nich surovin,
nebo se musi vyznacovat tradicnim slozenim nebo zplGsobem produkce nebo
zpracovani, ktery odrazi tradi¢ni druh produkce nebo zpracovani.

Vyrobky, které jsou oznaCovany jako chranéné oznaceni pivodu/zemépisné
oznaceni/zaruCena tradicni specialita, jsou na obalech souCasné¢ opatieny udajem
»chranéné oznaceni pivodu®, ,.chranéné zemépisné oznaceni, ,zaruCena tradicni
specialita® nebo symboly Evropskych spolecenstvi, jez jsou jim pfifazeny. Hospodarské
subjekty, které takto oznacCuji své vyrobky (viz obrdzek €. 2), podléhaji pravidelnym
kontrolam dodrzovani specifikaci. Tyto kontroly provadi vySe zminované organy statni
spravy (Statni zemé&délska a potravinaiskd inspekce, Statni veterindrni sprava). Naklady

na kontroly pfitom hradi uzivatelé t€chto oznaceni.

Obrazek ¢. 2 — Graficka oznaceni

Zdroj: http://zpravy.alfa9.cz/absolutenm/templates/zprava.aspx?articleid=25&zoneid=4

Na zavér je vhodné poznamenat, Ze v soucasnych podminkach trhu potravin
a zemédelskych vyrobki se setkavame s velkym konkurenénim bojem obrovského
mnozstvi druha jak tuzemskych, tak zahrani¢nich produkti. V takovém prostiedi je
vhodné, aby kazdy vyrobce potravin a zemédélskych vyrobkll chrénil sviij produkt
a oznacil jej n€kterym z vySe uvedenych zptisobl. Muze tak predejit pfipadnym sportim
s ostatnimi vyrobci, ptipadné si ,,zajistit“ v takovych sporech uspéch. Navic, a to je
vyrobek takovym zplisobem oznaci, ve vztahu ke spotiebiteli vyrazné zviditelni sviyj

produkt mezi obdobnymi neoznafenymi, coz bezpochyby zvysi poptavku po jeho
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produktu, a potazmo i jeho zisk.
(Kubo, Hajek, 2009)

3.8 Spotrebni chovani

Chovani lidi spojené se spotiebou hmotnych a nehmotnych statkii piedstavuje
jednu z rovin lidského chovani vibec. Zahrnuje jak divody, které vedou spoticbitele
K uzivani urcitého zbozi, tak zpisoby, kterymi to provadé¢ji, a to vcetné vlivi tento
proces provazejicich.

Spotiebni chovani neni tedy jen jednadni spojené s bezprostiednim nakupem nebo
uzitim vyrobku. Zahrnuje 1 okoli, které je podmiiiuje. Odrazi se v ném jakasi
vSeobecnéjsi ,,spotfebni podstata® kazdého c¢loveka, jez je nam castecné nadélena
geneticky a &astetné ji ziskavame b&hem Zivota v dané spole¢nosti. Radu uZite¢nych
informaci o spotfebnim chovani poskytuje psychologie, sociologie, socidlni
psychologie, kulturni antropologie a dalsi obory.

(Koudelka, 1997)

Vysekalova (2004) se ptiklani k definici chovani v obecné poloze podle Hartla
(1996). Ten podle Vysekalové definuje chovani v této obecné poloze jako souhrn
vnéjsich projevill, ¢innosti, jednani a reakci organismu, délenych podle psychologické
povahy na instinktivni, navykové a rozumové. Podobné Ize charakterizovat i chovani
spotiebni, které je zaméfené na uspokojovani urcitych potieb.

Vysekalova tedy tvrdi, ze spotfebni chovani nemizeme chépat izolované bez
vztahu Kk chovani obecné a bez vazeb na mikro a makrostrukturu spole¢nosti. Stejné
jako Koudelka uvadi, Ze informace o spotfebnim chovani ndm dava kromé psychologie

tfada dalSich obort.
3.9 Chovani spotrebitele a jeho determinace

Spottebni chovani determinuje cela fada vlivih a faktord vyplyvajicich jak
z osobnosti zakaznika, tak z jeho okoli. Machkova (1998) vyjmenovava vnéjsi Cinitele
z Sirsiho hlediska:

= ekonomické faktory,
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=
=
=

demografické faktory,
politicko-pravni faktory,
pfirodni a technologické faktory.

Mezi dalsi vlivy, které vyrazné ovliviiuji chovani spotiebitele, fadi faktory:

=

=
=
=

Kulturni,
socialni,
osobni,

psychologické.

Vaha a vyznam jednotlivych faktort se pfitom lisi podle toho, jedna-li se o trh

spotfebniho zbozi a tudiz kone¢ného spotiebitele, nebo o trh primyslovy, tedy

0 organizované zékazniky.

Spotiebni chovani obyvatelstva je ovlivnéno:

3.9.1

schopnosti nakupovat (ddna vyspélosti a bohatstvim zemé, kupni silou
spotiebitele),

pottebami (hierarchii potieb, strukturou spotieby), protoze jeden ze zakladnich
principii Maslowovy pyramidy potieb tika, Ze uspokojeni potieby nizsiho fadu
je podminkou, aby se vySe postavena poticba mohla objevit (v nékterych
kulturach ovSem toto tvrzeni platit nemusi),

nakupnim procesem,

vzorkem spotifeby (odlisSny zplisob spotieby v jednotlivych zemich).
Nakupni chovani a rozhodovani

Podle Schiffmana a Kanuka (1998) byly diivéjsi teorie o nakupnim chovani

zalozeny na nazoru ekonomické teorie. To znamend, Ze jednotlivec jednd raciondlné,

aby maximalizoval své uspokojeni z nakupu zbozi a sluzeb. Ovsem pozd¢ji se zjistilo,

ze spotiebitelé se stejnou pravdépodobnosti nakupuji impulzivné a jsou ovliviiovani

nejen rodinou a prateli, propagaénimi pracovniky a ptedstaviteli roli, ale také naladami,

situaci a emocemi. Tyto faktory po spojeni vytvéareji komplexni model nakupniho

chovani, ktery odrazi jak poznéavaci, tak emocionélni aspekty rozhodovani spotiebitele.
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Proces spotiebitelského rozhodovani lze rozdé€lit do tii riznych, ale navzijem

propojenych, fazi:

a) Vstupni faze — ovliviuje zjisténi spotiebitele, Ze vyrobek potiebuje. Okolnosti,
kter¢ tato faze obsahuje, pravdépodobné ovlivni, co si spotiebitel koupi a jak to

bude pouzivat.

b) Procesni faze — zaméfuje se na rozhodovani spotiebitele. Psychologické faktory
vrozené kazdému z nés ovliviiuji, jaky dopad maji vnéjsi vstupy ze vstupni faze
na rozpoznani potieby, ptredndkupni vyhledavani informaci a vyhodnoceni
alternativ. ZkuSenosti ziskané béhem vyhodnocovani alternativ naopak ovliviiuji

stavajici psychologické vlastnosti spotiebitele.

C) Vystupni faze — zahrnuje dv€ cinnosti po rozhodnuti: nakupni chovani
a ponakupni vyhodnoceni.

(Schiffman, Kanuk, 1998)
3.10 Spotrebitelské chovani ve vztahu k regionalnim potravinam

Z ptipadové studie provedené v némeckém Kielu, ve které autoii zkoumaji
postoje spotiebitelll k regiondlnim potravindm, vyplynuly zajimavé skuteCnosti. Tak
naptiklad bylo zjisténo, ze mnoho spotiebitelti ve skutecnosti tvrdi, ze maji problémy
rozpoznavat regionalni piivod potravin.

Déle zprovedené analyzy dvou produktii (masla a brambor) dosli autofi
Kk nasledujicim zavérum:

Potravinarské vyrobky, které jsou povazovany za produkty pochazejici
Z mistniho regionu, maji pfednost pfed vyrobky snezndmym plvodem. Znacky
a ,,nalepky* oznacujici regionalni ptivod maji pozitivni vliv, ovS§em to neméni nic na
tom, Ze regionalni pivod vyrobku mize byt rozhodujicim kritériem v nakupnim procesu

pouze v pripad¢, ze rozdily mezi témito a alternativnimi produkty jsou nizké.
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Zda se, ze nejsou zadné vyznamné rozdily mezi rGznymi metodami znaceni.
Nelze tvrdit, ze by oficialni regiondlni znacka kvality méla pievahu napiiklad nad
jednoduchou nalepkou.

Pii zkoumdni ochoty platit za regionalni produkty bylo zjiSténo, ze vétSina
spotiebitelt je ochotna zaplatit za regionalni vyrobek vice, nez za vyrobek s neznamym
puvodem.

Jako posledni poznatek z vyzkumu vyplynul fakt, Ze preference spotiebitelll pro
regionalni potraviny je vyssi u ¢erstvych potravin nez U konzervované potraviny.
(Alvensleben, Schrader, 1998)

Jiny spottebitelsky vyzkum provedeny rakouskym ministerstvem zemédé€lstvi
zamé&feny na vyznam regiondlniho ptivodu potravin, ukdzal, Zze téméf 80 % dotazanych
se ztotoziluje s ndzorem, ze praveé u potravin je konkrétni ptivod zcela zasadni otazkou.

Zatimco Evropa se zalind timto tématem ve zvySené mife zaobirat predevsSim
v poslednich nékolika letech, v Rakousku se politika prosazovani domacich potravin
a typickych regionalnich potravinaiskych produkti praktikuje jiz nékolik desetileti.
Tento trend spolu s dlouhodobym zamétenim na vysokou kvalitu a bezpe¢nost potravin
pfinasi také nezanedbatelné hospodarské efekty, at’ uz jde o zachovani tradicni vyroby,
udrzeni a tvorbu novych pracovnich mist ¢i obecné pfiliv pen¢z do regiont. Rakousti
hoteliéfi a restauratéfi se vyrazné orientuji na regiondlni potravindiské produkty
a v poslednich péti letech stoupla spotieba téchto potravin v rakouské gastronomii asi
060 %. Ctvrtina gastronomickych provozii nakupuje regionalni produkty zcela
pravidelng. Propojeni regionalnich potraviny s turistikou a gastronomii je skvélym
marketingovym tahem, ktery nabizi fadu moZnosti. Za kvalitni, bezpe¢né potraviny
S prokazatelnym ptivodem je napiiklad rakousky spotiebitel ochoten zaplatit az o 15 %
vys§si cenu.

(Mrackova, 2010)

Podle agentury Dema si naprosta vétsina ob&anti Ceské republiky starsich 18 let
mysli, ze tuzemské potraviny a produkty jsou kvalitativné srovnatelné se zahrani¢nimi
(97 %). Kupovat piimo od zemédélcti chtéji spottebitelé hlavné zeleninu (49 %), ovoce

(37 %), maso (41 %), mléko (39 %) a mlécné vyrobky (30 %). Nakupovat potraviny
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pfimo od vyrobcli ma zajem kazdy druhy z dotazovanych. Podobné vysledky piinesl
i prizkum ministerstva zemé&d&lstvi CR na Zemi Zivitelce v Ceskych Bud&jovicich.
Z vyse uvedenych prizkumi vyplyva zajem spotiebitelli o regionélni potraviny

nejen ve vyspélych zemich EU, ale i v Ceské republice.

3.11 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum dnes na trhu potiebuje kazdy subjekt, ne jen nadnarodni
spole€nosti. Spoléhat se na intuici, zkuSenosti €1 znalosti o trhu se v dobé piebytku
nabidky nad poptavkou a neustdlého boje o zdkazniky s konkurenci nevyplaci.
Marketingovi pracovnici i vedeni fe$i zavazné problémy, které mlZou rozhodnout
0 budoucnosti firmy. Proto ¢asto pottebuji konkrétni odpovédi na konkrétni otazky.

Jednoduchy marketingovy vyzkum jako naptiklad vyzkum ceny (cenovy
vyzkum vyzaduje kromé velké Casové narocnosti fadu védomosti a znalosti z riznych
oblasti. Marketingovy vyzkum predstavuje pomérné znacné financni investice, ale
dalezitéjsi je vysledek rozhodnuti, které¢ bylo na jeho zaklad¢ uskute¢néné. Neni nic
hor$iho neZ nespravny vyzkum. Pro ziskdni skutecn€ kvalitnich a relevantnich dat
existuji na trhu specializované¢ vyzkumné agentury. Disponuji potfebnymi znalostmi
I kvalifikovanymi odborniky v této oblasti a s realizaci vyzkumnych projektti maji fadu
zkuSenosti.

Na ¢eském trhu pisobi kromé vyznamnych mezindrodnich vyzkumnych agentur
také domaci firmy. Neustalé zdokonalovani, rozSifovani védomosti, tak finan¢né
narocné technické vybaveni urcené pro vyzkum firmy casto fesi sluCovanim nebo
pfedevsim ,,pohlcovanim‘ mensich vyzkumnych firem. Z nabidky vyzkumnych agentur
se muzeme rozhodnout pro néktery ze standardizovanych vyzkumii nebo s firmou
realizovat vlastni vyzkum. Moznosti jsou také tzv. omnibus, vyzkum feSeny
prostiednictvim dotazniku, do kterého si miiZete za poplatek vlozit vlastni otazky.
Standardizované vyzkumy ptedstavuji také multi-client koncept, ¢im se pro zadavatele

snizuje cena jednoho vyzkumu.

® Vétsina lidi v CR chce regiondlni potraviny. [online]. © 2006 Sdruzeni obrany spotiebiteldi 16. 2. 2010 [cit. 2010-07-10]. Dostupné
z: http://lwww.spotrebitele.info/potraviny-a-zdravi/191-vtina-lidi-v-r-chce-regionalni-potraviny.html
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Vyzkum trhu je pomérné starou zdlezitosti. RozSifoval se piredevSim
Vv liberalnich ekonomikach jako naptiklad v USA nebo Némecku. Je interdisciplinarni
védou a zahrnuje poznatky predevsim ze sociologie a ekonomie, ale také z psychologie
a statistiky.

Na Ceském trhu pusobi asociace SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu).
Tato asociace vybranych pifednich agentur ve svych stanovach dba na disledné
dodrzovani veskerych norem, zasad, postupt, pravidel a kodexli stanovenych asociaci
ESOMAR (svétova asociace profesionalti v oblasti vyzkumu vefejného minéni a trhu).

SIMAR svymi aktivitami vSestranné ovliviluje vysokou uroven vysledka
vyzkumu trhu a vefejného minéni, poskytovanych klientim c¢lenskymi agenturami.
Usiluje o to, aby jeho ¢lenové zachovavali vysoky stupel objektivnosti, nestranili
zadnému vyrobci nebo skupin€ vyrobcl a zadné politické stran¢. Také vytvaii prostor
pro diskusi, feSeni spoleénych odbornych a dalSich problémd v zdjmu vymény
zkuSenosti. Zarucuje, ze vyzkum trhu a vefejného minéni nebude spojeny s aktivitami
s nim neslucitelnymi, napf. s reklamou, prodejem zbozi a sluzeb, sbérem objednavek
apod. Dale se snazi o zachovani vysokého stupné nestrannosti a objektivity vyzkumu,
0 korektni a oteviené informovani klienti, ale také o dodrZzovani anonymity a ochrany
respondenttl.

(Belko, 2004)

3.11.1 Definice marketingového vyzkumu

Kozel (2006) ve své publikace uvadi, ze marketingovy vyzkum piedstavuje
systematicky a cilevédomy proces sméfujici k opatfeni (shromdzdéni nebo nakupu)
definici marketingového vyzkumu. Tvrdi, stejn¢ jako Kozel, ze marketingovy vyzkum
je cilevédoma a organizovana cinnost, které ovSem spocivd navic ve specifikaci,

shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci, které umoznuyji:

»  porozumét trhu, na kterém firma podniké nebo hodla podnikat,
» identifikovat ptilezitosti, které se mohou vyskytnout,

* formulovat sméry marketingové Cinnosti,
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* hodnotit jeji vysledky.

Kozel (2006) se také ptiklani ke Kotlerové definici. Ten podle Kozla definuje
marketingovy vyzkum jako systematické urCovani, shromazd’ovéni, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcit¢ho problému, ptfed kterym firma stoji.
Dale se ztotozniuje s mySlenkou Svobodové, ktera podle Kozla dodava, ze se v ptipadé
marketingového vyzkumu jedna o cilevédomy proces, ktery smétuje k opatieni urcitych
konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak.

Z vyse uvedeného (podle Kozla, 2006) vyplyva, ze rGzni autofi pouzivaji
rizné definice pro marketingovy vyzkum i pro obsah celého vyzkumného procesu.
Rozdily definic riznych autort spocivaji pfedevsim v hloubce ¢lenéni jednotlivych fazi
vyzkumného procesu. VSichni autofi se ovSem shoduji na logické névaznosti
jednotlivych stadii a také uznavaji, ze i kdyZz jsou rGzné vyzkumy odlisné svym

prabéhem, lze provést urcité zobecnéni.
3.11.2 Charakteristické vlastnosti marketingového vyzkumu

Chci-li charakterizovat marketingovy vyzkum, tak objektivni charakteristiku
marketingového vyzkumu uvadi Kozel (2006), ktery na jedné stran€ hovofi
0 jedinecnosti, vysoké vypovidaci schopnosti a aktualnosti informaci, na druhé strané
zminuje vysokou finanéni ndro€nost, narocnost na kvalifikaci pracovniki a také cas

a pouzité metody.
3.11.3 Proces marketingového vyzkumu

Kozel (2006) a Stavkova s Dufkem (2004) se ve svych publikacich shoduji, Ze
Vv procesu kazdého marketingového vyzkumu lze definovat dvé hlavni ¢asti, které na
sebe logicky navazuji. Jde o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Obé¢
etapy pak v sob&é zahrnuji blizsi faze. V navaznosti na rizné definice marketingového
vyzkumu a jeho procesu, je patrné, ze marketingovy proces v podani Romana Kozla

zachézi do vétsi hloubky.
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Priipravnad faze:

1.
2.

definovani problému, cile

orienta¢ni analyza situace

3. plan vyzkumného projektu
Realizacéni etapa:

4. sbérudaji

5. zpracovani shromazdénych udaji

6. analyza udaji

7. interpretace vysledkli vyzkumu

8. zavéreCna zprava a jeji prezentace

Kozel (2006)

Jiny proces marketingového vyzkumu stanovuje dvojice odbornikt Kotler

a Keller (2007). Popisuji proces v situaci, kdy manazefi zadavaji marketingovy vyzkum

marketingovému vyzkumnikovi. Ve svém procesu uptfednostiiuji Sest zasadnich krok:

1.

Definovani  problému,  alternativ  rozhodnuti a  cilu  vyzkumu
Je dulezité, aby vedouci marketingu nenadefinovali problém pro

marketingového vyzkumnika pfili§ Siroce nebo naopak pfili§ uzce.

Tvorba vyzkumného planu
Vytvoreni vyzkumného planu pozaduje rozhodnuti o zdrojich dat, vyzkumnych
pfistupech, vyzkumnych nastrojich, souborech respondenti a kontaktnich
metodach.

Shromazdovani informaci
Tato faze byva Casto nejnakladnéjsi a zaroven je zde nejvétsi pravdépodobnost
chybovosti. Dulezité je ziskat spravné respondenty (ti, kteti budou k zastizeni,

neodmitaji spolupraci, neodpovidaji pfedpojaté nebo nepoctive).
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4.  Analyza informaci
V této fazi je potfeba utfidit data a zjistit Cetnost jejich rozsifeni. Aplikujeme
napf.: priméry, rozptyly, statistické techniky nebo modely rozhodovani.

5. Prezentace zaveriu
Vyzkumnik by mél piedlozit relevantni zavéry, které povedou k dilezitym
marketingovym rozhodnutim.

6.  Rozhodovani
Manazeti zvazi vysledky vyzkumu, a bud’ se pfikloni k opatfenim vyplyvajicim
z vysledkli vyzkumu, nebo se rozhodnou zalezitost jeSté zvazit a popiipadée

zrealizovat dalsi vyzkum.

3.11.4 Metody marketingového vyzkumu

3.11.4.1 Dotazovani

Dotazovani je typickou metodou marketingového vyzkumu. Umozni zobrazit
rozdily v minéni respondenti.
(Stavkova, Dufek, 2004)

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentim. Vybrani respondenti,
kteti budou dotazovani, musi odpovidat cili a zZdmértiim vyzkumu. Vybér vhodného typu
dotazovani zavisi na riznych faktorech, pfedev§im na charakteru a rozsahu
zjiStovanych informaci, skupiné respondentli, casovych a finan¢nich limitech,

kvalifikaci tazatele atd. V praxi se vétSinou jednotlivé typy navzajem kombinuji.

Typy dotazovani

Osobni dotazovani

Dotazovani se stavd osobnim vzdy pii osobnim kontaktu a neni podstatné, zda
dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent. Jeho hlavni vyhodou je existence piimé
zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. Tento typ dotazovani ma nejvyssi
navratnost odpoveédi. Nevyhodou jsou vysoké casové a financni ndklady a také zavislost

na ochoté nebo schopnosti respondentii spolupracovat.
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Pisemné dotazovani

V tomto piipad¢ je dotaznik zpravidla dorucen respondentovi poStou a stejnou
cestou od né¢j dostaneme odpovéd’. Piipadné miize byt dotaznik ptfilozen k n¢jakému

vyrobku nebo je pfedan v ramci n¢jaké udalosti (vystava, ...).
Telefonické dotazovani

Tento typ dotazovani méd mnoho spole¢ného s dotazovanim osobnim, pouze
zde chybi osobni kontakt. V tomto dotazovéani se kladou vysoké naroky na tazatele.
Hlavni vyhodu je rychlost a ve srovnani s osobnim dotazovanim miva nizsi ndklady
z davodu neptesouvani tazatelli. Mezi nevyhody patii vysoké naroky na soustfedéni
respondentli, doba hovoru by nemé¢la ptekrocit deset minut, jinak za¢ne respondenta
unavovat. Dal$i nevyhodou je zvySujici se riziko nepochopeni dotazu vlivem toho, Ze

nemtiizeme pouzivat vizualni pomiicky.
Elektronické dotazovani

Pii elektronickém dotazovani zjiStujeme informace od respondentt
prostiednictvim dotaznikii v e-mailech nebo na webovych strankach. Vyhodu je
minimalni finan¢ni a ¢asova narocnost, adresnost, snizujici se riziko nepochopeni diky
moznosti pouziti grafickych pomucek.

(Kozel, 2006)
Dotaznik

Patfi mezi nejpouzivanéjs$i nastroj pii sbéru primarnich tdajii. Piedstavuje
formuléf s otdzkami, na néz respondenti odpovidaji, ptipadné obsahuji také varianty
jejich odpovédi. Dotaznik je potteba dikladné sestavit, vyzkouset a zbavit chyb pied
vlastnim pouzitim, tzv. pilotazi.

Vyznam dotazniku spociva ve Ctyfech oblastech. Ziskava informace od

respondentt, poskytuje strukturu rozhovoru, tj. usmériiuje proces rozhovoru, zajistuje
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standardni jednotnou matrici pro zapisovani udaji a za Ctvrté ulehCuje zpracovani
udajui. (Kozel, 2006)

Dotazniky museji byt zajimavé, objektivni, jednozna¢né, snadno vyplnitelné
a celkové nenarocné. Jen tak budou respondenti motivovani k jejich vyplnéni a udélaji
si na vyplnéni €as. Otazky mohou byt oteviené (vyzaduji, aby respondent odpovédél
vlastnimi slovy), uzaviené (respondent pouze zatrhava vhodné moznosti z nabidky).
Demografické otdzky by mély pfijit na konec, kde budou vyplnény s vétsi
pravdépodobnosti.
(Schiffman, Kanuk, 1998)

3.11.4.2 Pozorovani

Pozorovani zpravidla probihd bez pifimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivni ucCasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani
pozorovatele do pozorovanych skutecnosti. Pii pozorovani sledujeme, jak se lidé
chovaji, jaké maji pocity atd. Vyhodou pozorovani je nezdvislost na ochoté
pozorovaného spolupracovat. Naopak nevyhodou je to, Ze pozorovani je velmi naro¢né
na pozorovatele, hlavné na jeho schopnosti interpretace Udaji z pozorovani. Dale
pozorovani byva ¢asoveé narocné. Jedna se o monoténni ¢innost, tudiz vyzaduje vysoké
naroky na pozornost pozorovatele. Pozorovani byva pouzivano piedevsim v kombinaci

S jinymi metodami sbéru tdajl, predevsim s osobnim dotazovanim.
3.11.4.3 Experiment

Pii experimentu provozujeme zpravidla testovani, pfi kterém se pozoruje
a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou dopredu
nastaveny parametry, podle kterych nasledné experiment probihd. U experimentu je
typické, ze v jeho pribéhu zavadime urcity testovany prvek (nezavisle promeénnd) a
sledujeme a méfime jeho vliv na urcity jev nebo proces (zavisle proménna).

(Kozel, 2006)
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4  Vlastni prace

4.1 Jednota, spotiebni druZstvo Ceské Budé&jovice

JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice je firma s dlouholetou
tradici v oblasti obchodu a sluzeb. Byla zalozena usnesenim valné hromady ze dne
9. 12. 1956 a zapsana v obchodnim rejstiiku dne 1. tnora 1957 jako volny pokracovatel
DELNICKEHO DRUZSTVA KONZUMN{HO A VYROBN{HO "ROVNOST"
v Ceskych Budg&jovicich, jehoZ vznik se datuje rokem 1908. Je ¢lenem Svazu ¢eskych
a moravskych spotiebnich druzstev a nakupni centraly COOP Centrum, druzstvo a patii
mezi nejvétsi spotiebni druzstva v Ceské republice. Z povéfeni SCMSD vykonava
spravu druZstevnich fetézct Coop Terno.?

Jednota spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice provozuje sit’ maloobchodnich
prodejen umisténych vétSinou v JihoCeském kraji. Prodejni plocha provozovanych
prodejen se pohybuje v rozmezi od 80 m? do 4 500 m?.

Jednota s. d. Ceské Budgjovice provozuje celkem 34 prodejen:

- fetézec TERNO - 5 supermarketti
- fetézec TREFA - 29 prodejen

Jedna se o prodejny, které jsou umistény v blizkém dosahu zakazniki jak na
okraji méstskych center, tak 1 na rusnych hlavnich tfidach. Prodejny Trefa jsou tradicni
domécké samoobsluhy slouzici k dennim nadkuptim. Oproti tomu supermarkety Terno

zéakaznici navstévuji za tcelem vétsich, tydennich nakupt. !
4.2 Projekt ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu*

Cilem projektu, ur¢eného predev$im obyvatelim a navstévnikim jiznich

Cech, je informovat o kvalitnich potravinach, pochazejicich p¥imo z regionu, a jejich

8 Zékladni informace o Jednoté [online]. © 2010 Jednota spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice [cit. 2011-02-22]. Dostupné z:
http://www.jednotach.cz/?p=3

7 Z&kladni informace o prodejnach [online]. © 2010 Jednota spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice [cit. 2011-02-23]. Dostupné z:
http://www.jednotach.cz/?p=5
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vyhodach. Spolu s tim chtéji tvlrci projektu podpofit i vyrobce a firmy pisobici

v jihoeské oblasti.
42.1 Logo ,,Z naseho regionu*

Obrazek ¢. 3 — Logo ,,Z naseho regionu*

Zdroj: Interni materialy Jednota s. d. Ceské Budgjovice

Vyrobky oznacené timto logem najdeme v siti maloobchodnich prodejen,
které provozuje Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice.

Pro tento projekt se v Jednot, s. d. Ceské Bud&jovice rozhodli v roce 2009.
Zakladem projektu byla podpora velkych regiondlnich dodavateld a jejich polozZek.
Jednota pro své provozovny nechala vytvoftit woblery, které poukazovaly na regionalni
dodavatele. V ramci této podpory bylo nainstalovano na Ternu Ceské Budgjovice
11 kusu IS TV, kde se do dnesniho dne vysilaji spoty pouze regionalnich dodavateld.
Tento projekt viak Jednoté, s. d. Ceské Bud&jovice neptinesl zadny velky uspéch.

Od za&atku roku 2010 se Jednota, s. d. Ceské Bud&jovice zatala zaméfovat na
samotné vyrobky. Program byl v btfeznu 2010 piejmenovan na ,Kvalitni potraviny
Z naseho regionu®. Toto oznaceni obdrzi pouze regionalni dodavatelé¢ pro opravdu

kvalitni vyrobky, které projdou auditem.
4.2.2 Audit

Auditu se ucastni zhruba 8-10 ¢lennd komise, ktera je slozena z nakupcich,

provoznich a odbornych poradct. Cilem auditu je vybrat ty nejkvalitngj$i vyrobky

8 7 naseho regionu [online]. © 2010 Jednota spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice [cit. 2010-08-03]. Dostupné z:
http://www.znasehoregionu.cz/index.php?doc=novinky
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a zaradit je do seznamu ,,Kvalitni potraviny z naSeho regionu“. Vysledkem auditu je
posouzeni kvality vyrobku z né¢kolika pohledi.

Podkladem auditu je tabulka senzorického hodnoceni. Na zéklad¢ této
senzorické tabulky se vyhodnoti kvalita auditovaného vyrobku. U masnych vyrobki
probihd ovétovani kvality ve dvou krocich. Vzhled, barva, vypracovana struktura a
konzistence se posuzuji ve studeném stavu, konzistence, viné a chut' se posuzuji
Vteplém stavu. Cely audit je anonymni (auditorskd komise neznd dodavatele
jednotlivych vyrobkil, vyrobky jsou oznafeny pouze ¢isly). Nasledujicim krokem je
zpracovani a vyhodnoceni dat. Po vyhodnoceni dat se celd komise poradi o moZnosti
zafazeni vyrobku na prvnim mist€¢ do seznamu polozek ,,Kvalitni potraviny z naseho
regionu®. Pokud se vyrobek umistil na prvnim misté, ne vzdy mize ziskat ocenéni.
Muze se stat, ze vyrobek ve své skupiné sice uspél a skoncil na prvnim misté, ale pro
celkové usneseni komise nemusi byt v opravdové kvalité, aby ocenéni ziskal.
Zarazenim vyrobku do seznamu ovSem kontrola kvality tohoto vyrobku nekonci.
Probihaji ovétovaci audity, které se konaji jednou za pil roku, kdy probéhne kontrolni
audit zafazenych vyrobkt. Tyto audity bud’ potvrdi kvalitu vyrobku, nebo se vyrobky ze
seznamu vyiadi. V soucasnosti tento seznam obsahuje zhruba 200 vyrobki. Pokud jsou
polozky v seznamu zarazené, mohou byt prezentovany v médiich pod znackou
»Kvalitni potraviny z naSeho regionu".

Druzstvo vydava dva druhy letaki, a to pro prodejny Trefa a supermarkety
Terno.

Vyrobky zafazené do seznamu ,Kvalitni potraviny z naSeho regionu“ jsou

v prodejnach specialng oznaceny (viz piiloha ¢&. 4).°

® Interni materialy Jednota, s. d. Ceské Budgjovice
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4.2.3 Zainteresovani vyrobci

Obrazek ¢. 4 — Zainteresovani vyrobci
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4.3 Dotaznikové Setreni

Data pro zpracovani vychazi ze 400 vyplnénych dotaznikt. Nejprve zhodnocuji
strukturu dotazovanych respondentii a poté otdzky tykajici se ndkupniho chovani

respondenttl a jejich znalosti projektu ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu®.
4.3.1 Charakteristika dotazovanych respondentii

1. Vékova struktura respondenti

Tabulka 1 — V¢&k respondentit

V¢eékova kategorie Vyjédieni (%)
0-20 let 1,0

21 - 30 let 17,0

31-40 let 22,0

41 - 50 let 29,3

51 - 60 let 18,3

nad 60 let 12,5

n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 1 — Vékova struktura respondentt (n=400)

W elovd strukctura resp ondentd (%5

12.5 1.0 17.0 B 0-20let
B21 - 30 et
M1 40 et
W41 - 50 Let
151 - 60 Let
Onadallet

Zdroj: Vlastni vyzkum
Zde je patrné, Ze nejvice respondentd tvoii osoby ve véku 41 — 50 let (29 %)

a31-40 let (22 %). Nejméné€ respondentd bylo ve v€ku do 20 let (1 %).
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2. Pohlavi respondentii

Tabulka 2 — Pohlavi respondentt

Pohlavi Vyjadreni (%)
Muzi 26,8

Zeny 73,3

n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 2 — Pohlavi respondentt (n = 400)

P ohlavirespond entd (%)

B g
HZeny

Zdroj: Vlastni vyzkum
Vyzkum byl proveden celkem u 400 respondentd, z nichz 107 bylo muza

(27 %) a 293 Zen (73 %). Tento podil pfiblizné odpovida struktufe zakaznikl
Vv prodejnach, ve kterych byl vyzkum provadén.
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3. Struktura respondentii podle dosaZeného vzdélani

Tabulka 3 — Vzd¢lani respondent

Vzdélani Vyjadieni (%)
Zakladni 5,3

Odborné vzdélani (vyucni list) 40,5

Stedni odborné vzdélani (maturita) 41,8
Vysokoskolské vzdelani 12,5

n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 3 — Vzd¢lani respondentt (n = 400)

Vzdélini respondentd (%)

OZ dkladni
12,5 5.3
B O dhorné vedélind
(v dnd lst)
40,5 | O3 tfe dni odborné vadélin
413 [t aturita)
OV yaokoskolské vedElini

Zdroj: Vlastni vyzkum
Vyzkumu se zucastnilo nejvice osob s odbornym a stfednim odbornym

vzdélanim. Nejméné se na vyzkumu podili osoby se zakladnim vzdélanim (5,3%).
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4. Bydlisté respondentii
Tabulka 4 — Bydlisté respondentt

Bydlisté Vyjadieni (%)
V misté prodejny 86,3

Mimo misto prodejny | 13,8

n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum
Z celkového poctu respondentti 86,3 % nakupujicich ma bydlisté¢ v misté

prodejny a 13,8 % nakupujicich nebydli v misté prodejny.

432 Udaje o nikupnim chovani respondenti a otizky tykajici se projektu

»Kvalitni potraviny z naseho regionu*

Otazka 1 — Jste spokojen/a s nabizenym sortimentem, nebo Vam zde vyslovené
néco chybi?

Tabulka 5 — Spokojenost s nabizenym sortimentem

Odpoved Vyjadreni (%)
Ano, jsem naprosto spokojen/a 91,8
Spokojen/a, ale uvitala bych.... 8,3
Nespokojena 0,0

n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového poétu respondentl je vétSina znich (91,8 %) spokojena
S nabizenym sortimentem v analyzovanych prodejnach. Pouhych 8,3 % respondentii je
spokojenych, ale uvitali by predev§im SirSi a hlubsi sortiment, kvalitngjsi ovoce
a zeleninu, v nékterych prodejnach (bez prodeje masa) prodej masa, popi. vice
polotovarti. Kdyz uz se vyjimecné nasel respondent, ktery byl nespokojeny, tak to
nebylo z divodu tykajiciho se sortimentu, ale spiSe se jednalo o nespokojenost

S personalem prodejen.
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Otazka 2 — Jak ¢asto chodite nakupovat pravé do této prodejny?
Tabulka 6 — Cetnost nakupu v konkrétni prodejné

Cetnost nakupu Vyjadreni (%)
Denné 57,5

Mén¢ Casto 425

n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum
V tabulce vidime, ze 57,5 % dotazovanych chodi do analyzovanych prodejen

nakupovat denné a 42,5 % méné Casto.

Otazka 3 — Nakupujete i v jinych prodejnach COOP Terno nebo Trefa?
Tabulka 7 — Nakup i v jinych prodejnach COOP Terno nebo Trefa

Odpoveéd’ Vyjadreni (%)
Ano 59,0

Ne 41,0

n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum
Z celkového poctu dotazovanych 59 % respondentti nakupuje i v jinych
prodejnach COOP Terno nebo Trefa a ostatni respondenti v jinych takovych prodejnach

nenakupuyji.

Otazka 4 — Ctete na obalech informace o pivodu vyrobku?

Tabulka 8 — Cteni informaci na obalech o piivodu vyrobku

Odpoved Vyjadreni (%)
Ano 59,5

Ne 40,5

n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum
Tato otazka vypovidd o tom, zda se nakupujici zajimaji o piivod vyrobku.
V tabulce mizeme vidét, ze vétsi ¢ast (59,5 %) respondentii si informace o puvodu

vyrobku ¢te a ostatnich 40,5 % informace na obalech necte.
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Otiazka 5 — Davate pri niakupu potravin prednost vyrobkim od tuzemskych
vyrobci?

Tabulka 9 - Pfednost vyrobk od tuzemskych vyrobct

Odpoveéd Vyjadieni (%)
Ano, vzdy 34,0
Upiednostiiuji jen nékteré vyrobky 49,8
Ne, je mi jedno odkud vyrobky pochazi 16,3

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zde mi otazka pomohla odhalit skutecnost, zda respondenti davaji pfednost
¢eskym vyrobkliim, nebo se absolutné nezajimaji o ptiivod vyrobku. Z tabulky je patrné,
ze polovina dotazovanych uptednostiiuje jen nékteré vyrobky. 34 % dotazovanych dava

pfednost pokazdé ¢eskym vyrobkiim a 16 % dotazovanych viibec nefesi piivod vyrobku.

Otazka 6 — Znate projekt ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu“?

Tabulka 10 - Znalost projektu ,,Kvalitni potraviny z naSeho regionu‘

Odpoved Vyjadreni (%)
Ano, dukladné 9,3

Ano, okrajové 60,0

Ne 30,8

n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum

Velka cast respondentit (60 %) zn4 projekt ,Kvalitni potraviny z naseho
regionu® pouze okrajove, tzn., nékdy o ném slySela. Pouhych 9,3 % respondentl zna
tento projekt dikladné, tzn., umi si vybavit logo popf. nékteré vyrobky patiici do

projektu. 30,8 % dotazovanych nezna projekt viibec, tzn., nikdy o ném neslysela.
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Otiazka 7 — Pokud znate projekt ,,Kvalitni potraviny z naSeho regionu®, umél/a
byste popsat logo projektu (tvar a barvu)?

Tabulka 11 — Popis loga projektu ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu*

Odpoved Vyjadieni (%)
Ano 23,5

Ne 76,5

n=277

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z 277 respondentli, kteti znaji projekt dukladné nebo alespoil okrajove, si
pouze 23,5 % umi vybavit logo projektu ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu. Vétsina,

tedy 76,5 % dotazovanych si logo vybavit nedovede.

Otazka 8 — Nakupujete takto oznacené vyrobky?
Tabulka 12 — Nakup vyrobkid oznacenych ,,KPZNR*

Odpoved Vyjadieni (%)
Ano, vzdy 7,6

Ano, ob¢as 80,9

Ne, nikdy 3,2

Nevim 8,3

n=277

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z 277 respondentii 80,9 % obcas nakupuje vyrobky oznacené jako vyrobky
z projektu ,,Kvalitni potraviny z naSeho*. 7,6 % takto oznacené vyrobky nakupuje
pokazdé, 3,2 % je nenakupuje a poslednich 8,3 % nevi, zda takto oznacené vyrobky

nakupuje, neregistruje toto oznaceni.
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Otiazka 9 — Do jaké miry se pri vybéru zboZi rozhodujete podle nasledujicich
kritérii?

Tabulka 13 — Mira rozhodovani pii nakupu

Vyjadifeni miry rozhodnuti (%)
Kritérium rozhodné » " rozhodné

ano spiSe ano |spisene |
Cena 27,5 52,0 16,0 4,5
rZer;eilglgallj I'l'Kvalitni potraviny z naSeho 43 33,0 26,0 36.8
Jiné znacky kvality 15,3 50,8 28,5 5,5
Obal 6,5 31,3 48,0 14,3
Chut 73,8 25,5 0,8 0,0
Reklama 3,5 20,0 57,8 18,8
Letak 13,0 43,3 33,8 10,0
n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum

V této tabulce vidime, podle ¢eho a do jaké miry se spotiebitelé rozhoduji pii
nakupu. Rozhodné nejvice respondentl (73,8%) se rozhoduje pii vybéru zbozi podle
chuti. Co se ty¢e ceny, tak podle té se spiSe rozhoduje 52 % respondentli a rozhodné se
podle ceny rozhoduje 27,5 % respondentt, tudiZz cena ovliviiuje rozhodovani o nakupu
az u tfech Ctvrtin respondentti. Podivame-li se na kritérium znacky ,,Kvalitni potraviny
z naSeho regionu®, tak nejvice respondentit (36,8 %) se podle této znacky rozhodné
nerozhoduje a 33 % spiSe rozhoduje (rozumi se tim, Ze pokud maji na vybér podobny
vyrobek z hlediska spotfeby, vyberou si ten vyrobek oznaceny ,Kvalitni potraviny
z naseho regionu®). Pouhd 4,3 % se podle této znacky jednoznacné rozhoduje, bez
zavahani. Podle jinych znacek kvality se spiSe rozhoduje 50,8 % respondentt
arozhodné se podle jinych znacek kvality rozhoduje 15,3 %. Zajimavym kritériem je
reklama, podle té se o€ividné respondenti pfili§ nerozhoduji (57,8 % spiSe ne a 18,8 %
rozhodné ne). Rozhodovéani podle letaku je pak relativné vyrovnané, jelikoz téméf
stejna ¢ast respondentil se podle letaku rozhoduje (at’ uz rozhodné nebo spise) a témer ta

sama Cast respondenti se podle letaku nerozhoduje.
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4.4 Analyza prodeju potravin zainteresovanych do projektu ,,Kvalitni

potraviny z naseho regionu*

Tabulka 14 — Zmény prodeji vybranych vyrobki

Zména

Vyrobek 2010/2009 Jednotka
Kuteci zaludky TF Z 300g -2304 ks
JihoCesky Eidam syr 45% platky 100g -1372 ks
Jihocesky Eidam syr 30% platky 100g -14524 ks
Jihocesky Eidam syr uzeny 45% platky 100g -4141 ks
Romadur mekky zrajici syr 40% 100g -5217 ks
Blat’acké zlato 48% porce 120g -830 ks
JihoCesky Eidam syr strouhany 30 % 100g -55 ks
Lipanek vanilkovy 30% 80g -10463 ks
Lipanek kakaovy 30% 80g -4465 ks
Misa Tvarohovy krém 190g 4637 ks
JihoCeské maslo 82% 250g 12096 ks
Pernik Dortik jahodovy 60g K 111 -685 ks
Téstoviny vaj.Extra-vlasové nudle 250g  EUROPASTA 364 ks
Vltavotynské listové tésto 500g -3951 ks
Tuzemak jindfichohradecky 37.5% 0,51 FRUKO SCHULZ 311 ks
Pisecka klobasa OA 231,224 kg
Pisecky gothajsky salam -529,401 kg
Sunkovy salam -1426,82 kg
Jatrova cihla delikates -1059,473 kg
Madeland syr 45% vykroj -159,023 kg
Jihocesky Eidam syr 30% 1344,149 kg
Primator 45% -34,748 kg
Blat’acké zlato syr 48% bochnik 116,955 kg
Syrova hodoninska rolada 7,898 kg
Uhersky fez 2274,578 kg
Pochoutkovy salat -54778 kg
Vltavotynsky vlassky salat 1947,449 kg
Skvaiené sadlo 500g 870 ks
Kokosova rolada 60g -1867 ks
Rolada ¢okoladova 60g -374 ks
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Tabulka 14 — pokracovani

Zména

Vyrobek 2010/2009 Jednotka
Kremrole 40g 13352 ks
Vltavotynsky vétrnik 110g 2027 ks
Chlebicek s ruskym vejcem 85g 9116 ks
Kute bez drobit A TF 22,57 kg
Skvatené sadlo 250g 1361 ks
Vitaminovy salat -629,039 kg
Kuteci Sunkovy saldm 500g -865 ks
Kute A BD Z 1400g 2595 kg
Vicezrnny rohlik 85¢g (vicezrnné pecivo) -21588 ks
Mad’arska pomazanka 770,138 kg
Blat’acke zlato se zel.pepfem 48% porce 120g -15 ks
Vltavotynsky rybi salat ze sled’a -399,017 kg
Mouka hladkd pSeni¢na 1kg EUROPASTA -6012 ks
Tmavy rohlik 55g (b&zné pecivo celozrnné) 41412 ks
Piseckd Vysocina -2175,778 kg
Driibezi tlaCenka 500g -11 ks
Kufreci parky se syrem -621,572 kg
Zelnaky staroceské 200g 1031 ks
PiseCan salam 604,187 kg
JihoCeska Zlata Niva 60% bochnik 16,478 kg
Skvarkova pomazanka -52,283 kg
Mouka polohruba psenicna kg  EUROPASTA -10156 ks
Mouka hruba pseni¢na kg  EUROPASTA -9636 ks
Blat’acke zlato s vlas. ofechy 48% porce 120g -18 ks
Drubezi tladenka -87,746 kg
Kamadet kralovsky syr porce 120g -329 ks
Pernik Dortik malinovy 60g K 111 -573 ks
Smitec pomazanka 145,464 kg
Vltavotynsky Sevcovsky mls 644,047 kg
Veselsky chléb maly ovalny 500g (pSeni¢nozitny chléb) -5493 ks
Koblihovy satecek 90g (jemné pec. pSenicné) -2453 ks
Jihocesky jogurt tradi¢ni visen 2,5% 200g 1942 ks
Tunakova pomazanka 1445531 kg
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Tabulka 14 — pokracovani

Zména
Vyrobek 2010/2009 Jednotka
Oftechovy rohlicek listovy 80g (jemné pecivo) -4289 ks
Piseckd jatrovka 150g -44 ks
Kureci salat se zampiony a porkem -836,712 kg
Chlebicek jarni 75g -1706 ks
Draci klobasa -281,293 kg
JihoCesky jogurt tradi¢ni bily min.2,5% 200g -265 ks
Jihocesky jogurt tradi¢ni broskev 2,5% 200g 2669 ks
JihoCeské Lahodné mléko plnotucné 3,5% 0,751 -884 ks
Kamadet kralovsky syr 48% bochnik -3,88 kg
Kufteci stechna Z TF 400g 9170 ks
Lipanek Maxi kakaovy 30% 130g -5054 ks
Lipanek Maxi vanilkovy 30% 130g -6535 ks
Vinna klobasa 109,97 kg
Protivinsky Moufenin krajeny 400g (chléb Zitno pSenicny) -2158 ks
Budgjovicka klobésa 1351,726 kg
Debrecinské parky se syrem 1977,269 kg
Sachr 105¢g -2037 ks
Konakova Spicka 75g -2997 ks
Zarubova jihoceskd majonéza 250ml 359 ks
Zarubova jihoCeska tatarka 250ml 146 ks
Ovocna kostka 90g -985 ks
Bananova kostka 70g -248 ks
Finské pomazanka -125,841 kg
Primator 45% platky 100g -1978 ks
Primator 45% blocek 200g -25 ks
Madeland 45% bloc¢ek 200g 69 ks
Madeland light 30% blocek 200g -48 ks
Zarubova jihoCeska majonéza 100ml 7937 ks
Zarubova jihoceska tatarka 100ml 2552 ks
Madeland 45% platky 100g -4507 ks
Chalupéisky chléb krdjeny baleny 600g 3530 ks
Chalupéisky chléb 850g (chléb ZitnopSenicny) 15829,425 kg
Chlebovy dalamén 240g (pecivo pSeni¢no Zitné) 18013 ks
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Tabulka 14 — pokracovani

Zména
Vyrobek 2010/2009 Jednotka
Koftenovy chléb 350g (pSeni¢no-zitny) 7 ks
Kufteci parky se syrem 290g 237 ks
Téstoviny vaj.Extra-nudle Tagliatele 300g EUROPASTA 1098 ks
Duo Lipanek Maxi vanilka-kakao 30% 130g 278 ks
Premium Niva syr s modrou plisni 110g 75 ks
Téstoviny vaj.Extra Siroké nudle 300g EUROPASTA 811 ks
Mauzii mandlova pastika -481,876 kg
Orlik salam -58,16 kg
Skvatené sadlo 1kg 137 ks
Sibif -15,926 kg
Putimka pomazanka -58,695 kg
Starocesky chléb 800g (chléb zitnopSeniény) 876,2 ks
Zemansky chléb krajeny 375¢g -234 kg
Racio vecka 1809 352 kg
Zitacek 60g (b&zné petivo Zitnopseniéné) 2010 kg
Téstoviny vaj.Extra-polévkové nudle 300g EUROPASTA 498 kg
Kozlovy Spekacky vizané kg BEZLEPEK -2566,326 ks
Norsky chléb krajeny 300g 5008 kg
Norsky chléb krajeny 600g 684 ks
Kozlova Sunkova klobasa s nivou BEZLEPEK -825,541 kg
Makovy loupacek 70g (jemné listové pecivo) 72 ks
DUO Lipanek vanilka-kakao 30% 80g 1725 ks
Kozlova Domaci sekana 2115,982 kg
JihoCesky Cottage mad’arska zelenina 4% 150g -215 ks
Téaborak salam -1135,738 kg
Pudinkovy loupacek 70g (jemné listové pecivo) -810 ks
Chalupartsky chléb krajeny 850g 2469 ks
Vodka Black 40% 0,51 FRUKO SCHULZ -20 ks
Kozlova Debrecinskd pe¢en¢ BEZLEPEK 1131,416 kg
Valcif salam -163,688 kg
Jihocesky Cottage letni zelenina 4% 150g -290 ks
Cerealka 60g (vicezrnné pecivo) 11371 ks
Chléb s cizrnou 250g 40 ks

Zdroj: Vlastni Setfeni z dat ziskanych z internich materiald Jednota, s. d. Ceské Bud&jovice
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Zména 2010/2009 = (O prodeju bezen az prosinec 2010) — (> prodeji biezen az prosinec

2009)

Poznamka: V tabulce jsou zahrnuty vSechny vyrobky zafazené do seznamu od vzniku

projektu s nazvem ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu*, tedy od biezna 2009.

Z tabulky 14 muzeme vidét, Zze ve vétSiné piipadd (u 70 polozek) doslo ve

sledovaném obdobi k poklesu prodeju (Cervené oznaCené udaje). Naopak K rustu

prodejt doslo u 55 polozek.

4.5 Cenova analyza

Tabulka 15 — Cenové srovnani

Druh , Cena . .. | Cenal/jednotku

vyrobku Vyrobek (Kg) |Mnozstvi (KéJ/IOOg)
StaroCeska Sunka s medem (ANTONI) 169,00 1 kg 16,90
Sunky Sunka Jednota 129,00 | 1kg 12,90
Kriti Sunka pro déti vybérova 159,00 1 kg 15,90
Zlata Sunka od kosti 169,00 1 kg 16,90
Draci klobasa (Ziud) 209,00 1 kg 20,90
Otavska klobasa (Ziud) 199,00 1 kg 19,90
, Dunajska klobasa 179,00 1 kg 17,90

Klobéasy

Kriti klobésa se syrem 129,00 1 kg 12,90
Cesnekova klobasa 79,00 1 kg 7,90
Vltavska klobasa 149,00 1 kg 14,90
Parky debrecinské se syrem (Libor Novak) |139,00 1 kg 13,90
Pérky se syrem 115,00 1 kg 11,50
Parky | Kufeci koktejlky 89,00 1 kg 8,90
Luznické parky 69,00 1 kg 6,90
Frankfurtské parky special 139,00 1 kg 13,90
Jihoc¢eské maslo (Madeta) 38,90 250 g 15,56
Maslo Dr. Halif 32,90 250 g 13,16
Miasla | Opocenské maslo 29,90 250 g 11,96
Rama Créme Bonjour 32,90 250 g 13,16
Zlata Hana 19,90 250 g 7,96
Sadla Skvaiené sadlo (Corax - Mauz) 35,90 500 g 7,18
Veprové sadlo Brix 29,90 500 g 5,98
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Tabulka 15 — pokracovani

Druh , Cena . .. | Cenal/jednotku
vyrobku Vyrobek (Kg) |Mnozstvi (KéJ/IOOg)
Sadla | Sadlo VAROMA 10,90 250 ¢ 4,36
JihoCesky jogurt s pfichuti 17,90 200 g 8,95
Florian smetanovy s pfichuti 9,90 150 g 6,60
Jogurty | Jogobella s ptichuti 9,90 150 ¢ 6,60
Activia jogurt (Danone) 9,90 120 g 8,25
Jogurt Dobra mama (Danone) 5,90 120 g 4,92
Libin chléb bez écek 15,90 350 g 454
Konzumni chléb s kminem 24,90 1200 g 2,08
Chleby | Suchdolsky kminovy chléb 24,90 [1000¢g 2,49
Penam Labuznik chléb 23,90 500 g 4,78
Vyrazkovy chléb bily 27,90 700 g 3,99

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ceny potravin oznacenych jako ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu® (viz

modie oznafené vyrobky) jsou téméf vzdy vySSi ve srovnani S cenami potravin

podobnych z hlediska spotieby.

4.6 Vyhodnoceni dil¢ich hypotéz

1. Hypotéza: Podle ceny se pii nakupovani rozhoduji spise muZi.

Tabulka 16 — Vliv pohlavi na rozhodovani o nakupu podle ceny

Mira rozhodovéni podle ceny
Pohlavi
rozhodné¢ ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne
Muz 35,5% 38,3 % 17,2 % 8,4 %
Zena 24,6 % 57,0 % 15,4 % 31%
n 110 208 64 18

Zdroj: Vlastni vyzkum

nez pro zeny.

o1

Nelze fici, ze by kritérium ceny pii rozhodovani bylo vyznamnéjsi pro muze




2. Hypotéza: Pro Zeny je denni nakup typictéjsi nez pro muZe.

Tabulka 17 — Vliv pohlavi na frekvenci nakupu

Pohlavi
Frekvence nakupu y "
zeny muzi
Denné 64,5 % 38,3%
Méné ¢asto 355 % 61,7 %
n 293 107

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zde se ma hypotéza potvrdila. Z tabulky je patrné, Zze denné chodi nakupovat

vvvvvv

3. Hypotéza: Cim vy$Si vzdélini respondent dosahuje, tim spiSe ddavd piednost

tuzemskym vyrobkiim.

Tabulka 18 — Vliv vzdélani na to, zda respondenti davaji ptednost tuzemskym

vyrobkiim

Ptednost Vzdelani

tuzemskych dborné stiedni

vyrobkiim zakladni ?V , O(“:nielis 0 odborné vysokoskolské
yu (maturita)

Ano, davaji vzdy 37,1 % 26,0 % 33,3 % 33,3%

Ano, ale  jen

nékterym 45,5 % 68,0 % 50,0 % 38,1 %

Ne 17,4 % 6,0 % 16,7 % 28,6 %

n 21 162 167 50

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ackoliv z tabulky 18 vyplyva, ze mezi vysokoskolaky je vyssi podil zakaznik,
ktefi nepreferuji tuzemské vyrobky, celkové neni zifejmé, Ze by vyse dosazené¢ho
vzdélani preferenci tuzemskych vyrobkid vyznamné ovlivilovala. Také s pomoci
neparametrického y° testu nebylo mozné zamitnout hypotézu o nezavislosti téchto dvou

proménnych.
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4. Hypotéza: Zeny &tou vice informace na obalech nei mui.

Tabulka 19 — Vliv pohlavi na zajem o informace na obalech

Zajem o informace na Pohlavi

obalech zeny muzi
Ano 61,4 % 542 %
Ne 38,6 % 45,8 %
n 293 107

Zdroj: Vlastni vyzkum
Rovnéz jako v pfedchozim pfipadé nebylo mozné zamitnout hypotézu
0 nezavislosti téchto dvou proménnych. Nelze tvrdit, Ze zeny ¢tou informace na obalech

vyrobkl vyznamné ¢astéji nez muzi.

5. Hypotéza: Cim niiSi vzdélini md kupujici, tim vice je pro néj rozhodujici faktor

ceny p¥Fi nakupu.

Tabulka 20 — Vliv vzdélani a tloha ceny pfi rozhodovani o nakupu

Mira rozhodovani Vzdeldni

podle ceny Jakladni ?)_dborné (vyuéni stfedni_odborné vysokoskolské
ist) (maturita)

Rozhodné ano 28,6 % 32,7% 24,6 % 20,00 %

Spise ano 52,4 % 48,2 % 55,7 % 52,00 %

Spise ne 19,1 % 14,8 % 15,0 % 22,00 %

Rozhodné ne 0,0 % 4.3 % 4.8 % 6,00 %

n 21 162 167 50

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tuto hypotézu tvrdit nelze. Podle zjisténych tdaji nema nizs$i vzdélani za
nasledek to, Ze si spotiebitel vybira zejména podle ceny. Jak vidime v tabulce, nejvice
respondenti odpovidalo, ze se spiSe rozhoduji podle ceny, a to ve vSech stupnich
vzdélani (jedna se ve vSech piipadech téméf o polovinu dotazovanych s danym stupném

vzdélani).
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6. Hypotéza: Mladsi generace (do 30 let) vénuje mensi pozornost letikiim neZ lidé ve

vy$Sim véku (od 50 let).

Tabulka 21 — Vliv véku a tloha letaku pti rozhodovani o nakupu

Mira rozhodovani

V¢ékova kategorie

podle letaku 0-201let |21-301et|31-40let|41-50let|51 - 60 let|nad 60 let
Rozhodné ano 0,0% 29% 13,6 % 10,3 % 15,1 % 30,00 %
SpiSe ano 25,0 % 44,1 % 39,8 % 44,4 % 50,7 % 36,00 %
Spise ne 75,0 % 30,9 % 38,6 % 360% |27,4% 30,00 %
Rozhodné ne 0,00 % 22,1 % 8,0 % 9,4 % 6,9 % 4,00 %

n 4 68 88 117 73 50

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky 21 je zfejmé, ze podil téch, ktefi se Casteji rozhoduji na zaklade¢ letaku, se

zvySujicim se vékem roste — zatimco vyznamnéj$i vliv letakit na své ndkupni

rozhodovani pfiznava piiblizné 47 % respondentd z vékové skupiny 21 — 30 let,

u vékové skupiny nad 60 let jsou to jiz témé&f dvé tietiny.

7. Hypotéza: Bydlisté ma vliv na Cetnost nakupu.

Tabulka 22 — Vliv bydlisté na Cetnost nakupu

) Z toho zde nakupuji
Bydliste Celkem . —
denné méneé Casto
V misté prodejny 345 60,0% 40,0 %
Mimo misto prodejny 55 418% |58,2%

n =400

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky 22 vidime, Ze bydlisté ma urcity vliv na Cetnost nakupu, tudiz tuto

hypotézu muiZeme potvrdit. Celych 60 % nakupujicich z té€ch, kteti maji bydliste

v misté, kde se nachazi prodejna, chodi do analyzované prodejny nakupovat denné

a40% znich méné cCasto. Opacné vysledky vidime u nakupujicich, ktefi nemaji

bydlist¢ v misté prodejny. VEtsi cast (58,2 %) zté€chto nakupujicich chodi do

analyzované prodejny na ndkup méné casto a 41,8 % sem chodi nakupovat denné.
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4.7 Vyhodnoceni hypotéz

1. VétsSina kupujicich nema dostatek informaci o projektu ,,Kvalitni potraviny z

naSeho regionu®.

Tabulka 23 — Znalost projektu

h Vyjadreni
. _ Z toho k celkovému
Znalost projektu ,,Kvalitni x N
. N C e Cetnost poctu
potraviny z naseho regionu .
zna logo respondentt
(%)
Dikladna 37,0 37,0 9,0 %
Okrajova 240,0 28,0 7,0 %
Zadna 123,0 0,0 84,0 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vyzkumu vyplynulo, Ze z celkového poctu respondentti (400) zna projekt, at’
uz dikladné nebo okrajove 277 (69 %) dotazovanych. Ovsem z téchto 277 respondentd,
jich pouze 37 projekt zna dukladné (umi si vybavit logo a v§imaji si tohoto oznaceni)
a 28 dotazovanych zna projekt jen okrajové (nékde o ném slyseli, ale logo neznaji).
Pokud bychom chtéli vyjadtit, jak to vypada s respondenty, kteti znaji projekt (posledni
sloupec tabulky 23), tak lze konstatovat, ze pouhych 7 % zcelkového poctu
dotazovanych (400) zna projekt okrajoveé, 9 % dotazovych ho zna dikladné a celych

84 % dotazovanych vibec projekt nezna. Tudiz tuto hypotézu lze potvrdit.

2. Vyrobky zarazené do projektu ,Kvalitni potraviny 7 naSeho regionu“ jsou

zpravidla  draZSi nei ostatni vyrobky stejné 7 hlediska spotieby.

Tato hypotéza se potvrdila (viz tabulka 15). Z dat miZeme vidét, Ze potraviny
zatfazené¢ do projektu (oznaené modie), jsou ve vétsing piipadt draz$i nez ostatni
potraviny Vv této skupiné. Data jsou pofizena V prodejné¢ Trefa v Borovanech,

z dostupnych cen pro zakaznika.
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3. Nakupujici davaji pii nakupu potravin piednost kvalité pied cenou.

Tabulka 24 — Kvalita versus cena

Relativni ¢etnost rozhodnuti
Kritérium rozhodné | spiSe spiSe |rozhodné
ano ano ne ne
Cena 275% 1520% |160% ([ 45%
Znacka "Kvalitni potraviny z naSeho regionu" 4.3 % 33,0% [26,0% |136,8%
Jiné znacky kvality 153% [50,8% |285% | 55%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Nejvice dotazovanych se rozhoduje podle ceny (79,5 %). Podle znacky ,,Kvalitni

potraviny znaseho regionu”“ se nadpolovi¢ni vétSina respondentd nerozhoduje.
Z celkového poctu dotazovanych jich 149 (37,3 %) tvrdi, ze ma-li na vybér potravinu
oznacenou jako ,kvalitni potravinu z naseho regionu®, tak si ji koupi radéji. Dalsi
skutecnosti je, ze 264 dotazovanych (66,1 %) se rozhoduje podle jinych znacek kvality.
Zvyse uvedenych dat wvyplyva, Ze hypotéza nebyla potvrzena, stile nejvice
dotazovanych se rozhoduje podle ceny. OvSem kvalita dosahuje také relativné vysoké

piizné.

4. Nakupujici preferuji navrat k tradi¢nim ceskym vyrobkiim.

Tato hypotéza se potvrdila. Pouze 16,3 % dotazovanych odpovédélo, Ze je jim
jedno, odkud nakupované potraviny pochazi (viz tabulka 9). Zbytek dava prednost

potravinam pochazejicich z tuzemska, at’ uz jen nékterym nebo vyhradné.

5. Projekt ,Kvalitni potraviny z naSeho regionu“ je prinosem pro Jednotu,

spotiebni drusstvo Ceské Budéjovice.

Pfinos jsem se rozhodla zhodnotit dle vykazovanych prodeji vyrobki zarazenych
do projektu ,,Kvalitni potraviny z naSeho regionu®. Porovnavam prodeje vykazané od
bfezna roku 2010, jelikoz pravé od této doby mé projekt kone¢nou podobu, do konce

tohoto roku. Oproti tomu jsem postavila rok 2009 (bfezen az prosinec). Ackoli u vétSiny
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polozek ze seznamu ,,Kvalitni potraviny z naSeho regionu“ doslo k poklesu prodeju
béhem sledované¢ho obdobi, nelze tvrdit, Ze by projekt ,,Kvalitni potraviny z naSeho
regionu* nebyl piinosem pro Jednotu, s. d. Ceské Budgjovice, jelikoZ k poklesu doglo u
vSech ostatnich vyrobki. Z internich dat totiz vyplyva, Zze doslo k celkovému poklesu

indexu obratu i indexu zakaznik.
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5 Navrh opatieni

M¢ navrhy opatieni vychazi z vysledkt dotaznikového Setfent.

Vzhledem k tomu, ze pro 99,3 % dotazovanych je rozhodujicim kritériem pro
nakup chut, navrhovala bych zrealizovat ,,ochutnavkové akce* vyrobkt zatazenych do
projektu ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu® (dale ,,KPZNR®). Tuto akci by mohl
vést pracovnik Jednoty, s. d. Ceské Bud&jovice, ktery dobfe zna projekt ,,Kvalitni
potraviny z naseho regionu®“. Uréil by se den ,,ochutnavkové akce™ v konkrétnich
prodejnach. Ochutndvka by probihala u samostatné¢ho stdnku oznaceného ,, KPZNR®.
Pro podporu informovanosti zdkaznikli o takové akci bych navrhovala vyrobu
jednoduchych letdkli o kondni akce. Tyto letaky by mohly byt soucasti tydenniho
letaku, nebo by byly rozneseny do domovnich schranek. Toto opatfeni s sebou
samoziejmé nese ur¢ité néklady pro Jednotu, s. d. Ceské Budg&jovice, oviem na druhé
stran¢ by pfineslo pfizen zédkaznikd potravindm oznacenych jako ,,KPZNR* a zvySeni
informovanosti zdkaznikl o projektu.

Dalsi navrh se odviji od skutecnosti, Ze dotazovani pftili§ neznaji projekt
»KPZNR*. Tudiz je potieba o fadné vysvétleni a zprihlednéni této znacky. Dotazovani
Casto pii dotazovani popisovali misto loga , KPZNR*“ logo Klasy, Trefy apod.
Navrhovala bych proto vérnostni program a jiz zminiované ,,ochutnavkové akce*, které
upoutaji pozornost zdkaznika a vryji se jim vice do paméti nez letdky a plakaty. Pro
lepsi orientaci zakaznikli ve vérnostnich programech by bylo lepsi vytvofit novy
vérnostni program s nazvem ,, KPZNR®, ovSem to by nebylo pfili§ vhodné, pokud
chceme snizovat naklady. Proto bych zvolila takovy zpusob, kde by vérnostni program
»~KPZNR* spocival v tom, ze by zdkaznik pii ndkupu potraviny oznacené ,, KPZNR*
dostal jednou tolik bodli na stavajici kartu Jednoty. Tento zplsob by byl uspornéjsi
z hlediska nakladia a mohl by ptinést zvyseni prodejnosti vyrobku ,,KPZNR*.

Zvyzkumu déale vyplynulo, Ze pokud dotazovani néco postradaji
Vv sortimentu, tak je to kvalitnéjsi ovoce a zelenina. Tyto komodity v projektu ,,KPZNR*
zahrnuty nejsou. Proto bych se pfiklanéla ke sjednani dodavek ovoce a zeleniny také od
regionalnich dodavatelii z jiznich Cech. Pokud by se toto fedeni zdalo nevyhodné pro

dodavatele napt. kvili malému odbéru jednotlivych prodejen a neekonomickému
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zasobovani, zkusila bych tyto dodavatele pfimét alespon k tcasti na Farmatskych trzich,
které potrada Terno Ceské Budgjovice.

Dalsim mym poznatkem z vyzkumu, ktery jsem také konzultovala s pani
Rychlou, je zélezitost s ,,nevySkolenym* persondlem ohledné projektu , KPZNR*. Je
potieba, aby prodavacky/prodavaci v prodejnach ,,uméli* prodat potraviny ,,KPZNR.
Pokud ovSem samotné prodavacky/prodavaci nevéii kvalit€ téchto produktii, neni
mozné, aby je nabizeli. Proto navrhuji misto Casto neefektivnich Skoleni zaclenéni
prodavacek/prodavacti do auditu pro zarazovani vyrobkll do seznamu ,,KPZNR®. Zde
by si prodavacky/prodavaci vyzkouseli, jak projekt funguje, co je jeho vyznamem
a samozfejm¢ by mély moznost ochutnat jimi prodavané vyrobky. Toto opatfeni neni
zvlast finanén€¢ ndkladné a mohlo by zménit prodejni taktiky stdvajicich
prodavacek/prodavacii, coz by bylo jediné pfinosem pro spolecnost.

Dal$im moznym feSenim pro zvySeni informovanosti o projektu ,,KPZNR* by
mohlo byt spojeni nakupu s pfispévky naptiklad na déti z détskych domovii, ptirodni
katastrofy apod. Socidlni citéni nékterych zékaznikd by je mohlo pfimét k nakupu
vyrobkl ,,KPZNR®“. Podobnym navrhem je sbirani etiket/obalii z vyrobkl ,,KPZNR®,
kdy za urcity nasbirany pocet téchto artikli by vyherci naleZela odména. To by také
mohlo pfimét zakazniky k nakupu téchto vyrobkii.

Z mych vyse uvedenych navrhti je ziejmé, ze vSechna opatieni s Sebou nesou
v prvni fadé naklady. Jestli pfinesou piinosy napf. v podobé zvySeni prodejnosti
vyrobki ,,KPZNR*, zvySeni zajmu zédkaznikl o regionalni potraviny nebo zvyseni poctu

zakazniku, to ukaze az samotna realizace navrhu.
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6 Zavér

Cilem mé diplomové prace byl vyzkum znacky ,,Kvalitni potraviny z naSeho
regionu®“. Ma prace zéasti pojednava o chovani spotiebitel pti nakupovani, jejich
zajmu o regionalni potraviny a jejich povédomi o analyzované znacce.

V prvni ¢asti jsem prostudovala literaturu a aktudlni informace dané
problematiky. V této &asti mé prace jsem také navazala kontakt s Jednotou, s. d. Ceské
Bud¢jovice. V druhé Casti mé prace jsem zrealizovala dotaznikové Setfeni. Vyzkum
jsem provadéla ve 13 prodejnach Trefa na jihu Cech a Ternu Ceské Budgjovice.
Pro posouzeni svych hypotéz jsem déle provadéla cenové srovnani a analyzu prodeji
potravin zainteresovanych do projektu ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu®.

Prvni ¢ast vyzkumu pojednava o charakteristice dotazovanych. Vyzkumu se
zacastnilo celkem 400 respondentt. Z tohoto poc¢tu bylo 107 muzi a 293 Zen. Nejvice
respondentt (29 %) spadalo do v€kové kategorie 41 — 50 let a 31 — 40 let (22 %),
nejméné naopak do kategorie do 20 let, a to pouze 1%. Nejvice dotazovanych dosahlo
odborného a stfedniho odborného vzdélani (82,3 %). Poslednim sledovanym kritériem
Vv charakteristice respondentii jsem zvolila bydlisté. V misté prodejny mé své bydlisté
86,3 respondentli a bydli§t¢ mimo misto prodejny ma 13,8 % respondenti. Druhd cast
vyzkumu ptinesla vysledky ohledn¢ ndkupniho chovéani respondenti a ohledné
samotného projektu ,,Kvalitni potraviny z naSeho regionu®. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
91,8 % dotazovanych je naprosto spokojena s nabizenym sortimentem v analyzovanych
prodejnéach. Pouze 8,3 % respondentt sice je také spokojenych, ale uvitali by predevsim
Sirsi a hlubsi sortiment, kvalitn€jsi ovoce a zeleninu a v prodejnach bez tseku masa
prodej masa. Dale 57,5 % dotazovanych chodi do analyzovanych prodejen na nakup
denné a 42,5 % méné Casto. 59 % dotazovanych nakupuje i v jinych prodejnach COOP
Terno nebo Trefa a 41 % nikoli. Co se tyka zajmu dotazovych o pivodu vyrobku, tak
59,5 % dotazovanych si ¢te informace o pivodu na obalech vyrobku, kdezto 40,5 %
dotazovanych tyto informace necte. Prednost tuzemskym vyrobkiim dava pokazdé 34 %
dotazovanych, 49,8 % upfednostiiuje jen nékteré tuzemské vyrobky a 16,3 %
dotazovanych viibec nefesi, odkud vyrobky pochazi. Dotaznik, prostfednictvim néhoz
jsem provadéla vyzkum, také zahrnoval otdzky, z nichz vyplyvaji vysledky ohledné

samotného projektu ,Kvalitni potraviny znaseho regionu“. Z této c¢asti vyzkumu
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vyplynulo, Ze 60 % respondentii zn4 projekt ,Kvalitni potraviny z naseho regionu
pouze okrajové, pouhych 9.3 % respondenti zna projekt dikladné¢ a 30,8 %
dotazovanych projekt neznd vlbec. Vyrobky oznacené jako ,Kvalitni potraviny
z naseho regionu* nakupuje obc¢as 80,9 % dotazovanych, vzdy si tyto potraviny kupuje
7,6 % dotazovanych. Pfi analyze kritérii dilezitych pro nakup jsem zjistila, Ze pro
nejvice respondentii (73,8 %) se rozhodné hlavnim kritériem pro ndkup stdva chut
vyrobku, cena se stava spiSe rozhodujici pro 52 % dotazovanych a jednoznacné
rozhodujici je pro 27,5 dotazovanych. Podle znacky ,Kvalitni potraviny z naseho
regionu se nejvice respondentt (36,8 %) rozhodné nerozhoduje a 33 % se podle ni spise
rozhoduje. Pouze 4,3 % se podle této znacky rozhoduje rozhodné. Podle jinych znacek
kvality se spiSe rozhoduje 50,8 % respondentll a rozhodné se podle jinych znacek
kvality rozhoduje 15,3 %.
Pt1 posuzovani svych hypotéz, jsem dosla k t€émto zavérim:

1. Vétsina kupujicich nema dostatek informaci o projektu ,,Kvalitni potraviny
z naSeho regionu, jelikoZ pouhych 7 % z celkového poctu dotazovanych (400)
zné projekt okrajove, 9 % dikladné a 84 % projekt nezna vibec.

2. Potvrdilo se, ze vyrobky zafazené do projektu ,,Kvalitni potraviny z naseho
regionu” jsou ve vétsing piipadu drazsi nez ostatni potraviny podobné z hlediska
spotieby.

3. Nepotvrdilo se, ze kupujici davaji pfi ndkupu potravin piednost kvalité pred
cenou. Celych 79,5 % dotazovanych se rozhoduje podle ceny.

4. Nakupujici preferuji navrat ktradicni ceskym vyrobkliim. Pouze 16,3 %
dotazovanych je jedno, odkud potraviny pochézi.

5. Analyza prodeji potravin zainteresovanych do projektu ,Kvalitni potraviny
z naSeho regionu“ ukazala, Ze u vétSiny polozek ,,KPZNR®“ doslo k poklesu
prodeji béhem sledovaného obdobi, nelze ovSem tvrdit, Ze by projekt ,, KPZNR*
nebyl ptinosem pro Jednotu, s. d. Ceské Budgjovice, jelikoz k poklesu doslo u

vSech ostatnich vyrobkd.

Na zaklad& téchto vysledki navrhuji, aby Jednota, s. d. Ceské Budg&jovice

zrealizovala ,,ochutnavkové akce* vyrobkl zatazenych do ,,Kvalitni potraviny z naseho
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regionu. Tento navrh jsem zvolila na zakladé vitézstvi chuti jako rozhodujiciho kritéria
pro nakupovani. Ochutnavka by probihala u samostatného stanku oznaceného ,,Kvalitni
potraviny z naseho regionu® v pfedem stanovenych dnech. O této akci bych informovala
zakazniky jednoduchymi letdky o konani akce. DalS$im navrhem, ktery jsem zvolila na
zdklad¢ potfeby zpruhlednéni a objasnéni vyznamu projektu ,,Kvalitni potraviny
Z naseho regionu®, by byl vérnostni program. Tento v€rnostni program by spocival
V tom, Ze by zakaznik pii ndkupu potraviny oznacené jako ,,Kvalitni potraviny z naSeho
regionu“ dostal jednou tolik bodi na stavajici kartu Jednoty. Na zakladé ptéani
dotazovanych navrhuji zafadit do projektu ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu* ovoce
a zeleninu od regionalnich dodavateltt zjiznich Cech popf. alespont zkusit tyto
dodavatele nalakat k tGlasti na Farmaiskych trzich, které poiadd Terno Ceské
Budgjovice. K dalsimu navrhu mé piivedl poznatek zvyzkumu, ktery vypovida
0 skuteCnosti, ze samotny personal prodejen nevéti kvalité potravin zafazenych do
seznamu ,,Kvalitni potraviny z naSeho regionu®. Z tohoto divodu navrhuji zaclenéni
prodavacek/prodavacii do auditu pro zafazovani vyrobkt do seznamu ,,KPZNR*, coZ by
mohlo vést ke zméné prodejnich taktik prodavacek/prodavacti. Mym poslednim
navrhem ke zvySeni informovanosti zdkaznikii by bylo apelovani na jejich socidlni
citéni v podob¢ spojeni nakupu s ptispévky naptiklad na déti z détskych domovi,
pfirodni katastrofy apod. Obdobnym navrhem miiZze byt sbirani etiket/obalii z vyrobkt

»Kvalitni potraviny z naSeho regionu‘.
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7/ Summary
The current trend in society is increasingly geared towards the promotion of

regional foods; it is also one of the reasons why | chose the topic of Research of the
brand "Kvalitni potraviny z naseho regionu ".

The aim of my work is to analyze the brand "Kvalitni potraviny z naseho
regionu" and determine whether this brand has got the benefits its creator, Jednota
Ceské Budgjovice. To achieve this goal, | chose a questionnaire survey and structured
interview with marketing officer for Jednota, Ceské Budgjovice. In the first part of my
work, | studied literature and current information about the issue. In this part | also
contacted the Jednota, Ceské Bud&jovice. In the practical part I implemented a
questionnaire survey. The research I conducted in 13 stores Trefa in Ceské Budg&jovice
and Terno Ceské Budgjovice. To assess the hypotheses | also carried out price
comparing and analysis of sales of foods involved in the project "Kvalitni potraviny
z naseho regionu”. In the end I suggested measures for Jednota, Ceské Bud&jovice. I
proposed to implement a "tasting event”, to introduce a loyalty program "Kvalitni
potraviny z naSeho regionu", to include regional fruits and vegetables, to integrate shop
assistants to the audit for inclusion to the list of products "Kvalitni potraviny z naseho
regionu”, to connect the shopping with subscriptions for children's homes, natural

disasters, etc.

Key words: brand, regional foods, consumer awareness, marketing research
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Piiloha ¢. 2
Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Hana Kralikova, jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budg&jovicich a zpracovavam svou diplomovou praci na téma
»Vyzkum znacky Kvalitni potraviny z naSeho regionu®. K tomuto tématu se vztahuje i
dotaznik. VSechny Vami uvedené informace budou zpracovany anonymné a nebudou
jednotlivé uvefejnény. Celkové bude vyplnéni trvat cca 3 minuty. Dékuji za Cas straveny
vypliovanim tohoto dotazniku.

1. Jste spokojen/a s nabizenym sortimentem, nebo Vam zde vyslovené néco chybi?
a) ano, jsem naprosto spokojen/a
b) spokojen/a, ale uvital/abych...............ooiiii i
C) nespokojen/a z divodu...........ooevniiii i

2. Jak ¢asto chodite nakupovat praveé do této prodejny?
a) denné
b) méné Casto

3. Nakupujete i v jinych prodejnach COOP Terno nebo Trefa?
a) ano
b) ne

4. Ctete na obalech informace o ptivodu vyrobku?
a) ano
b) ne

5. Davate pti nakupu potravin prednost vyrobktim od tuzemskych vyrobct?

a) ano, vzdy davam piednost vyrobkitim od tuzemskych vyrobct
b) uptednostiiuji jen nékteré vyrobky
c) ne, je mi jedno odkud pochazi vyrobky, které kupuji

6. Znate projekt ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu‘?
a) ano, dukladné
b) ano, okrajové
C) ne (prejdéte k otazce €. 9)

7. Pokud ano, umél/a byste popsat logo projektu? — tvar a barvu

8. Nakupujete takto oznacené vyrobky?
a) ano, vzdy
b) ano, obcCas
C) ne, nikdy



d) nevim

9. Do jaké miry se pii vybéru zbozi rozhodujete podle nasledujicich kritérii? Prosim
krouzkujte moznost u kazdého kritéria.

a) podle ceny

rozhodné ano — spiSe ano - spiSe ne - rozhodné ne
b) podle znacky ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu‘
rozhodné ano — spiSe ano - spiSe ne - rozhodné ne
c) podle jinych znacek kvality

rozhodné ano — spiSe ano - spiSe ne - rozhodné ne
d) podle obalu

rozhodné ano — spiSe ano - spiSe ne - rozhodné ne
e) podle chuti

rozhodné ano — spiSe ano - spise ne - rozhodné ne
f) podle reklamy

rozhodné ano — spiSe ano - spiSe ne - rozhodné ne
g) podle letaku

rozhodné ano — spiSe ano - spiSe ne - rozhodné ne

10. Misto bydliSte.........oooeiiiiiiiiiiiiia,

11. Pohlavi: Zena/muz

12. Veék
a) 0-20let
b) 21-30 let
c) 31-40let
d) 41-50 let
e) 51-60 let

f) nad 60 let



13. Vzdélani
a) zakladni
b) odborné vzdélani (vyucni list)
¢) stfedni odborné vzdélani (maturita)
d) vysokoskolské vzdélani



Piiloha ¢. 3

TABULKA SENZORICKEHO HODNOCENI
(pro oteviené hodnoceni)

nazev vyrobku vzhled vypracovani konzistence ving body
barva struktura chut celkem

Vzhled, barva

Hodnoti se povrch vyrobku (pfed rozkrojenim, pied oloupanim (pokud je pevné spojen s obalem napt. salam, avSak
po vybaleni v piipadé nepevného spojeni s obalem (napf. platkovy syr, vanocka, balena pomazanka ...)
Vypravovani, struktura

Hodnoti se jiz vnitfek vyrobku, pofad vSak pouze pohledem (napf. platek salamu, syru, textura vlasského salatu,
kompaktnost jogurtu, odpovidajici vlozka v klobase ...)

Konzistence

V tomto pifipadé jiz hodnotime i hmatem. Samoziejme i pohledem (napft. fidka, stékajici majonéza v salatu), avsak
predevsim dotekem prstl (pruznost platkd Sunka - zda se nelame ....) a Usty (jemnost, Stavnatost, drsnost...)

Vuné, chut’

V podstaté jde o dokonceni postupu jako pii bézné konzumaci. V tomto ptipadé neni potieba cokoliv vysvétlovat.

Stupnice hodnoceni

maximalné 16 bodi. Toto hodnoceni predpoklada, ze vyrobek odpovida kritériim pro zatazeni do lidské vyzivy.
V piipadé, Ze nékteré z kritérii tomuto zafazeni neodpovida (cizi pfedmét v hmoté, zapach ....) piislusna kolonka
se proskrtne a vyrobek je vylouc¢en z hodnoceni.

Obal design, grafika

Jak jsme se rozhodli pii vstupnim zadani, bude pfi této piilezitosti hodnoceno vyse uvedené. V tomto ptipadé
nikoli bodové, nybrz slovné. Napft. salam je obtizné loupatelny, baleni o ptili§ vysoké hmotnosti, $patné udaje
na $titku, Spatné Citelné slozeni, nizka uroven grafického zpracovani ...)

Zavér hodnoceni

V nasem ptipad¢€ rozhodnuti, zda vyrobek ziska zafazeni "Z naseho regionu".
Pokud je k jeho zatazeni pfedpoklad po drobné tipravé, uvede se po jaké.

V piipadé€ nezafazeni se divod neuvadi.

Datum:
Hodnotil:



Priloha ¢. 4

Oznaceni pro obsluzny usek (lahtdky, uzeniny, zakusky)




Oznaceni na paletovém zboZzi (vody, pivo,...) a mraZzenych vyrobcich




