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SOUHRN

1. Cil prace:

Ciel'om bakalarskej prace je definovat’ zakladne pojmy danej problematiky ako je marketing,
marketingovy vyskum, regiondlne potraviny ainé. Hlavnym cielom bakalarskej prace je
navrhnutie optimalnej ceny vybraného produktu z ponuky regionalnych potravin.

2. Vyzkumné metody:

Metdda cenového vyskumu pomocou dotaznikového vyskumu na zakladne osobného
dopytovania a metoda marketingového vyskumu pomocou techniky Gabora Grangera

3. Vysledky vyzkumu/priace:

V ramci vyskumu sa vypocitali hodnoty optimélnej ceny daného produktu a zaroven sa
vypracovali vyskumné otazky, kde sa v ramci marketingového vyskumu zistilo, Ze opytani
respondenti Zeny su ochotné platit’ za dany produkt viac tak ako s ochotni za dany produkt
platit’ viac nakupujici pravidelne v regionalnych potravinach.

4. Zavéry a doporuceni:

Optimalnou cenou pre dany produkt sa stala hodnota 20 K¢, vytvoril sa marketingovy
vyskum na zéklade ktorého sa zistili odpovede na vyskumné otazky. Zakladnym odporti¢anim
do praxe je vypracovat prieskum trhu, lepSie oznacenie produktov regionalnych potravin
nakolko sa povazuju za zdravé, kvalitné potraviny. Na lepSie urCenie optimalnej ceny Sa
odporuca porovnavat ceny aj podobnych produktov. Medzi nasledujiice odportacania je
dolezité si spravit’ prieskum dopytu na trhu, o ¢o maji zédkaznici najvacsi dopyt, alebo ¢o im
na trhu chyba a 0 o majui zaujem a za Co st ochotni zaplatit’ viac. Dolezité je aj zistenie
kol’ko jogurtov su respondenti ochotni kupit za tyzden. Respondenti odpovedali nizSou
sumou hlavne pre to, Ze si mysleli, Ze sa jedna o oby¢ajny jogurt nie 0 tvarohovy krém
s jogurtom. Medzi najzakladnejSie odporucanie je najdolezitejSie, aby sa prieskum zameral
viac na zakaznikov, ktori pravidelne nakupuju v regionalnych potravinach nakol’ko st ochotni
za tieto produkty zaplatit’ vysSiu cenu.

KLICOVA SLOVA

Analyza, Cena, Distribucia, Marketing, Marketingovy vyskum, Produkt, Regionélne
potraviny, Respondent, Zakaznik
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis defines the basic concepts of the issue such as marketing, marketing
research , and other regional foods . The main objective of this thesis is designed and optimal
prices of this product from the offer of regional food .

2. Research methods:

The Methods of price research through a questionnaire survey based on personal questioning
and methods of marketing research using techniques of Gabor Granger.

3. Result of research:

In the research, they calculate their optimal price of the product and at the same time develop
research questions which are within the marketing research found that respondents surveyed
women are willing to pay for a given product more so than they are willing for this product
pay more shoppers regularly in regional foods .

4. Conclusions and recommendation:

The optimal price for the product has become a value of 20 crown czech, created a marketing
research on the basis of which is found answers to research questions. The basic
recommendation into practice is to develop market research, better regional food labeling the
products as they are considered healthy, quality food. To better determine the optimal price is
recommended to compare the prices of similar products. Among these recommendations it is
important to do research on market demand, how much consumers are most in demand, or
what they lack in the market and what they are interested in and what they are willing to pay
more. It is also important to know what time yoghurts respondents are willing to buy a week.
Respondents were mainly lower amount for that thought is a common yoghurt is not the
cream cheese with yogurt. Among the most basic recommendation is most important that the
survey focus more on customers who regularly purchase in regional foods because they are
willing to pay a higher price products.

KEYWORDS

Analysis , Price, Distribution, Marketing, Marketing research , Product, Regional food ,
Defendant, Customer
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1 UvVOoD

Zdravé produkty, bio produkty a zdravie su témy dne$nej doby, kazdy sa snazi zit' zdravo
a prave z tohto dovodu vznikli regiondlne potraviny. Nakol'ko prave produkcia regionalnych
potravin vyzdvihuje regionalnych obchodnikov aich pristup. Regiondlne potraviny
predstavuju hlavne rozmanitost, pestrost, cerstvost a spdsoby pripravy réznych jedal.
Nakol’ko predajcovia predavaju svoje produkty pod znackou regiondlnych potravin tie sa tesia
zvySenému zaujmu hlavne o pol'nohospodarske vyrobky a potraviny. Prave snaha o zvysenie
popularity avyznamu regionalnej produkcie potravin patria medzi zakladné ciele
polnohospodarskej politiky Eurdpskej unie. Jednym z hlavnych cielov Eurdpskej tnie je
snaha o podporu a ochranu produkcie regionalnych potravin na zaklade jednotnej normativne;j
tpravy v EU, prave takato Gprava definuje kritéria ako aj podmienky, ktoré su potrebné na
ziskanie registracie vyrobkov, ktoré¢ patria pod politiku kvality- ¢ize ak sa jedna o chranené
zemepisné oznacenie, chranené oznacenia povodu alebo ako je zarucenie tradi¢nej Speciality-
Prave takéto oznaCenie pomdha pre zvySenie popularity jednotlivych  regiondlnych
produktov, potravin. Tematika regionalnych potravin je vel'mi zaujimavou témou a je
predmetom vyskumu vo viacerych oblastiach aj z tohto dévodu je predmetom zaujmu aj
V tejto bakalarskej praci.

Medzi zakladny ciel podniku je v prvom rade dosahovanie zisku, to vSak nie je mozné
V pripade ak podnik nemé dostato¢nti znalost’ vyvoja trhu. Z tohto dévodu sa medzi podstatne
¢innosti podniku dostava zistovanie potrieb a poziadaviek spotrebitelov a vytvaranie
najatraktivnejSej ponuky pre spotrebitelov k tomu je najdolezitejSia mat’ vzdy ,, spravne®
kvalitné informacie hlavne v dany ¢as. Na to, aby sa takéto informacie dostali je potrebné
vybudovanie  marketingového informa¢ného systému, ktory samozrejme vedie
k GspesnejSiemu vedeniu podniku a tym aj k lepSiemu marketingovému riadeniu.

Nakolko prave marketingovy vyskum sa povazuje za jednu z hlavnych sucasti vedenia
podniku sa v bakalarskej praci venuje pozornost’ prave tejto problematike. Hlavnou tlohou
marketingovych pracovnikov je v podstate ziskavat’ informacie o tom, ¢o chcu spotrebitelia,
¢o spotrebitelia potrebuji a preco. Ak ziskaju tieto informacie podnik méze uspokojit’
poziadavky trhu, samozrejme je aj podstatne vediet’ za kolko st spotrebitelia tieto produkty
a sluzby ochotni kupit’.

Bakalarska praca sa zaobera regionalnymi potravinami v Ceskej republike, aké produkty tieto
potraviny predavaji a na ¢o sa zameriavaju.

Ciel'om bakalarskej prace je pomocou metody marketingového vyskumu zistit’ za aka cenu st
zakaznici kupovat’ nami vybrany produkt.

Praca je rozdelena na teoretickt Cast’ a prakticka Cast’. Teoreticka Cast’ sa venuje zakladnym
pojmom danej problematiky ako je marketing, marketingovy mix, marketingovy vyskum,
vysvetlenie pojmu regionalne potraviny a iné.

V ramci praktickej casti sa vybral jeden produkt vramci regionalnych potravin, bola
realizovana situacna analyza, popisanie konkuren¢nych produktov a bol robeny vyskum pre
stanovenie ceny vybrané¢ho produktu, pri ktorom dosiahne podnik maximalne trzby. V praci
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sa pozoruju tri vyskumné otazky a pomocou marketingového vyskumu jednotlivé vyskumné
otazky odpovedaji vybrani respondenti.

Prvé vyskumna otazka: ,,Aka je optimélna cena mlie¢neho vyrobku?*
Druhé vyskumna otazka: ,,Je rozdiel v ochote platit’ ur¢iti cenu medzi Zenami a muzmi?*

Tretia vyskumna otazka: ,,Je rozdiel v ochote platit’ urciti cenu medzi l'ud’'mi, ktori nakupuja
pravidelne v regionalnych potravinach a medzi nepravidelne nakupujacimi?“

Cielom bakalarskej prace je definovanie pojmov ako je marketing, marketingovy trh,
regiondlne potraviny ainé. Zakladnym cielom je navrhnutie optimalnej ceny daného
produktu. Bakaldrska praca sa zaobera marketingovym vyskumom v regionalnych
potravinach a snahou najst’ odpoved’ na tri zvolené vyskumné otazky.

Na vypracovanie bakalarskej prace sa zvolila metdda cenového vyskumu. Pomocou dotaznika
sa vykonavalo osobné dopytovanie respondentov, ktori nakupuju pravidelne a ktori
nenakupuju pravidelné v regiondlnych potravinach.
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2  CIELE PRACE A METODIKA

Cielom bakalarskej prace je pomocou marketingového vyskumu navrhnat optimélnu cenu
daného produktu z ponuky regionalnych potravin. Sucast’ou vyskumu je ziskavanie informacii
pomocou dotaznika, ktory sa vytvoril za u¢elom identifikovania nazoru respondentov na cenu
vybraného produktu. Bola vybrand jedna predajna regionalnych potravin v ktorej bol
uskutoéiiovany prieskum. Kvantitativny vyskum sa spravil pomocou dotaznikového
prieskumu, pomocou dotaznika, ktory sa nachadza v prilohe 1. Pre navrhnutie optimalnej
ceny  bolo oslovenych 50 respondentov, ktori pravidelne nakupuju v regionalnych
potravinach a 50 respondentov, ktori v regionalnych potravindch nenakupuji pravidelne.
Tieto dve skupiny boli eSte rozdelené tak, ze v kazdej skupine bolo oslovenych 25
respondentov muzov a 25 zien. Dotaznik sluzi ako pomoécka pri osobnom pytani sa. V ramci
osobného stretnutia s respondentmi sa postupne odpovedalo na otazku: ,, Kupovali by ste
tento produkt pomerne pravidelne ak by stal...K¢?“ . Nahodne sa vyberali hodnoty v K¢-
ceny, ktoré st uvedené v dotazniku v Prilohe 1. Tieto hodnoty sa zapisali do tabuliek v ramci
praktickej ¢asti boli nasledne pouzité pri navrhnuti optimélnej ceny.

Na vypracovanie cielov bakalarskej prace ana navrhnutie optimalnej ceny pomohli
vyskumné otazky.

Prva vyskumna otézka: ,,Akéd je optimalne cena vybraného mlie¢neho vyrobku?
Druha vyskumna otazka: ,,Je rozdiel v ochote platit’ ur¢iti cenu medzi zenami a muzmi?“

Tretia vyskumnaé otdzka: ,,Je rozdiel v ochote platit’ uréiti cenu medzi 'ud’'mi, ktori nakupuju
pravidelne v regionalnych potravinach a medzi nepravidelne nakupujacimi?“

V bakalarskej praci sa vyuZili nasledujiice metody:

v’V teoretickej Gasti sa pouzil reSer$ a komparaciu odbornej literattry,

vV praktickej casti sa aplikovali metédy marketingového vyskumu,  metody
dotaznikové rieSenia a aplikovala sa analyza (rozbor a vyhodnotenie. ) V praci sa
vyuzili data a informdcie ziskané pomocou kvantitativnych a kvalitativnych metod.
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3 LITERARNA RESERS

3.1 Marketing a marketingovy vyskum

Co je marketing? V pripade ak sa opytame viacerych l'udi, ¢o to marketing je, ich odpovede
sa budu li8it, tvrdi Peter Drucker, prave on patri k priekopnikom manazmentu a vyjadril
sa, ze: ,,nakolko cielom podnikania je ziskat, alebo udrzat si zakaznikov, podnikanie ma dve
zdkladne funkcie a nimi su inovacia a marketing. Pricom zadkladnou funkciou marketingu je
prilakat zakaznika a sucasne si ho udrzat ako svoj hlavny prospech. (Marketing, 2015)

Marketing sa jednozna¢ne spaja s pojmom podnikanie je mozné povedat, Ze predstavuje
predaj, vyskum trhu, ale aj reklamu. Mo6Zeme povedat’, Zze marketing rozhoduje v dlhodobom
horizonte o aspechu subjektov, ktori st v konkuren¢nom prostredi. Pojem marketing sa da
definovat’ viacerymi sposobmi ako napriklad: ,, Marketing ako uceleny systém opatreni, ktory
vedie K riadeniu ponuky spravneho produktu v tom danom sprdvnom case na sprdavne trhy
a samozrejme za spravnu Ccenu.”“ Dokonca je marketing aj: ,, proces riadenia a jeho
vysledkom je predvidanie, ovplyviiovanie V konecnej faze uspokojenia potrieb a priani
zakaznikov vhodnym a samozrejme efektivnym sposobom  zaistujucim splnenim cielu
organizacie.” (Hekelova, 2006, s. 15)

Niekedy sa marketing povazuje za: ,, spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci
a Skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a zmeny produktu to, co pozaduju a co
potrebuju.” (Kotikova, Zlamal, 2006, s.10)

Marketing definuju aj Kotler a Armstrong (1991) ako: ,,riadiaci a spolocensky proces, kde
skupiny aj jednotlivci ziskavaju prostrednictvom vytvdrania a vymeny produktov a hodnot

a pomocou produkcie hlavne toho, ¢o chcii a Vv podstate ¢o potrebuju.* (Kotler, — Armstrong,
1991, s. 2)

Marketing je v teorii ako aj v praxi chapany ako aj realizovany ré6znymi spdsobmi tvrdi Kreter
a kol. (2004). Za najdolezitejSie povazuje dva z nich a to marketing, ktory je chapany ako
urcitd podnikatel'ska filozofia a marketing predstavujici urcity systém podnikovych aktivit.
Chéapanie marketingu ako podnikatel'skej filozofie vychadza z hlavnej zéasady, Ze prave
uspesnost’ podnikatel'skej ¢innosti moZno najlepSie dosiahnut’ poznanim, akceptovanim
a rieSenim potrieb zdkaznika. Hlavnym cielom je zamerania Sa na zdkaznika. Pricom trhova
ekonomika vyzaduje od podnikov, aby vyrabali to, ¢o dokazu a vedia predat’ v podstate pre
koho vyrobok vyrabaju. Meradlom hodnotenia ¢innosti sa stavaji predaj a trZzby nie vyroba.
Dokazeme marketing chapat’ aj ako systém urcitych podnikovych aktivit, ktoré sa dotykaji
kazdej podnikovej Cinnosti alebo aj rozhodnutia o vyrobku, od jeho vyroby az po predaj.
(Kretter a kol., 2004)
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Stiborom hlavnych nastrojov pouzivanych v marketingu je marketingovy mix. Ten sa da
definovat’ viacerymi sposobmi. Jednym spdsobom ho definoval Koudelka a Vavra podl’a nich
je marketingovy mix: ,, suborom marketingovych ndstrojov, ktoré pouziva firma k tomu, aby
usilovala o dosahovanie svojich marketingovych cielov na cielovom trhu. Povazujii ho za
subor taktickych marketingovych nastrojov ako su vyrobkove, cenové, komunikacné
a distribucné politiky, ktoré firmy umoznuju upravit' ponuku na zaklade Zelania zdkaznikov na
cielovom trhu.” (Koudelka, Véavra, 2007. 123 s.)

Marketing je povazovany aj za Styl riadenia, alebo aj podnikatel'skt filozofiu, ktory je
zamerany na maximalne uspokojenie zakaznickych potrieb. Medzi najdolezitejsi ciel
marketingu je naplnit’ podnikatel'ské ciele a to vyvolat’ dopyt na trhu po produkte, alebo
sluzbe daného podniku. Medzi zédkladne nastroje mixu sa povazuju ,,4P* ako je product, ¢o je
vyrobok, price- cena, place ako miesto alebo distribuciu a promotion ako propagacia. Tieto
4P spolu tvoria subor vsetkych ¢innosti, ktoré firma pouziva na zviditeI'nenie, na oslovenie
zakaznikov a vyvolanie zaujmu o vyrobky spolo¢nosti alebo o jej sluzby, ktoré sa musia
prispdsobit’ vzdy novym trendom. (Nondek, Renéova, 2000, s. 35.)

Kotler (1990) povazuje marketingovy mix za subor marketingovych veli¢in, ktoré sa
kontrolovatelné, tieto veli¢iny firma spaja do daného celku, aby mohla vyvolat Zelanu
reakciu v cielovom trhu. Vsetky aktivity pomocou ktorych moze firma ovplyvnit' dopyt po
svojich vyrobkoch obsahuje prave marketingovy mix. Ako sa uz vysSie V bakalarskej praci
uviedlo su to takzvané ,,4P.

Obrazok 1 4P v marketingovom mixe

iesto: distribuéné cesty,
hustota obchodnej siete,

lokalizovanie, zasoby,
doprava, sposob predaja,
interiér predajni

Produkt: kvalita,
vlastnosti, vyber
modifikacie, §tyl, meno

Promotion: reklama,

znacky, obal, velkost’ Marketingovy osobny predaj,
balenia, sluzby, garancie, mix podpora predaja,
publicita

moznost’ vratenia

Cena: uroven cien,
diskonty, pridavky,
podmienky
uverovania, terminy
platieb

Zdroj: Kotler a kol. (1990)
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V tejto Casti bakaladrskej prace budu vysvetlené jednotlivé pojmy marketingového mixu.
Prvym je pojem produkt. Vyrobok, predmet, sluzba, praca aj takto sa da charakterizovat’
produkt podla Simo a kol. (2000). Tieto sa mézu natrhu ponukat do pozornosti, na
pouzivanie, na ziskavanie alebo dokonca na spotrebu a teda ma schopnost’ potrebu zakaznika.
Vyrobok, alebo ako ho nazyva aj produkt ma svoje jadro, ktorym je jeho uzitok alebo sluzba,
ktora si kupuju zakaznici. Toto jadro uzitku uspokojuje potreby zakaznikov v danom tovare,
sluzbe ¢i produkte. Produkt sa vyznacuje kvalitou, Stylom, vyhotovenim, znackou, obalom
ako aj d’alsimi faktormi kvoli tomu, aby produkt plnil potreby. RozSirenie produktu poskytuje
popredajné ako aj sprievodné aktivity. Zaradujeme sem inStaldciu, Uverovania, zaruky,
dodania a dotaéné sluzby. (Simo a kol., 2000. 164 s.)

Najdolezitejsie je definovat’ Struktiru produktu ato eSte pred samotnym procesom tvorby
produktovej stratégie tvrdi Cibakova a Bartakova (2007). Ako sa uz spomenulo jadro
produktu je také, ktoré poskytuje sluzbu pri rieSeni problému alebo zakladny uzitok, ktory
spotrebitel’ ziskava pri nakupe. Okolo jadra sa nachadza vlastny, skutocny redlny produkt,
ktory zahfiia vlastnosti produktu, spolu s variantmi jeho vyhotovenia, $tyl, dizajn, znacka
a balenie. Rozsireny produkt je d’alSou troviiou, ten poskytuje dodato¢né sluzby ako aj Gizitok
sliziace na prekonanie oCakavani a Zelani zakaznikov. Pozname aj potencidlny produkt, kde
ide o vSetky pridané vlastnosti a zmeny produktu, ktoré prinest kupujicemu d’alsi Gzitok,
predstavuje aj dynamicky a strategicky priestor produktu. (Cibakova a kol., 2007. 141 s.)

Prave produkt zahfiia kombinéciu sluzieb spolu s tovarom, tie organizécia ponuka cielovému
trhu. (Kotler, Armstrong, 1990, s. 32)

Druhym pojmom marketingového mixu je pojem cena. Ak by sa pozreli do minulosti zistilo
by sa, Ze ceny sa urCovali na vzajomnej dohody medzi tym kto tovar predaval a kto tovar
kupuje. Dnes cenu pozname pre vSetkych kupujlicich rovnaku, ktorti urcuje preddvajuci.
Cena symbolizuje danl sumu, za ktort ma zakaznik kupit’ tovar v pripade ak ho chce ziskat'.
Jednotkovli maloobchodnt cenu navrhuje vyrobca, pricom obchodnici nemusia predavat
prave za tato cenu. Existuje tu moZnost’ davat’ zl'avy, tovar poskytovat na splatky, alebo
podobnymi sposobmi sa prispdsobujit konkurenénej situacii. (Kotler, Amstrong, 1990, s. 32)

Kozel(2006) povazuje cenu za: , najpruznejsi ndstroj marketingového mixu. Cenové
rozhodnutia je mozné realizovat okamzite.*“ (Kozel, 2006, s.272)

,, Cenové rozhodovanie vychddza z danej situacie na trhu, z cielov podniku v urcitom case a
Z akceptacie faktorov, ktoré mozu mat vplyv na stanovenie ceny, ktoré je mozné rozdelit na
externé a interné. “ Tvrdi Kotler, Armstrong (2004) (Kotler— Armstrong, 2004, s. 140)
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Obrazok 2 Faktory ovplyviujuce rozhodovanie o cenovej politike

4 ) e )

Interné faktory Externé faktory

- marketingové
ciele - povaha tovaru

. : , - naklady, ceny a
rnarkme&ngovy E> Cenova politika E> pon}l]Jka Y
konkurencie

- naklady , .
dnikova - ostatfni vonkajsie
Pl aktor
politika y

\. J \. J

Zdroj: Kotler a kol. (2004)

Tretim pojmom marketingového mixu je propagécia ti definuje slovnik cudzich slov ako
cielavedomé rozSirovanie propaganych materidlov s cielom hlavne vyvolania zaujmu
u Sirokej verejnosti, popripade ako rozsirovanie uréitych myslienok. (Kotler, 2001).

Propagacia predstavuje vsetky aktivity, ktoré sprostredkivaji zdkladné a dolezité informéacie
0 vyrobku atak presvied¢aji o vyhodnosti jeho nakupu. Ztohto ddévodu organizicie
vynakladaji nemalé mnozstvo pefiazi na kampane, reklamy a podporu predaja tovarov
a sluzieb, ako aj snahu ziskat’ dobrti verejni mienku. (Kotler, Amstrong, 1990)

Posledny pojem marketingového mixu je distribucia Kotler (2001) tvrdi: ,,ze vdcsina vyrobcov
pouziva prostrednikov k tomu, aby uplatnila svoje tovary na trhoch. Preto sa vyrobcovia
snazia vytvorit distribucnu cestu, co je mnozina nezavislych organizacii, ktoré sa podielaju
na procese zaistenia dostupnosti vyrobku alebo sluzby pre zdakaznika konecného spotrebitela
alebo zdkaznika na priemyselnom trhu.« (Kotler, 2001, s. 140)

Hlavnym cielom distribucie je riadenie a optimalne usmeriiovanie toku tovarov- produktov,
alebo sluzieb od vyrobcov k spotrebitelom. Vytvara optimalne vztahy medzi vyrobou
a spotrebou, kde sa tvoria distribu¢né vizby takze v podstate distribucia zahffa:

e Casovu transformaciu — ide 0 produkt v spravnom case,

e priestorovu transformdaciu- produkt nachéddzaja si na sprdvnom mieste dopytu,

e Kkvantitativnu transformaciu- produkt musi byt dostupny vo vhodnom mnozstve,

e kvalitativnu transformaciu — produkt pozadovany v dobrej kvalite.

Funkcie distribucie st:

e skladovacia — hlavnou ulohou je =zabezpeCovanie presuvanie, umiestnenia,
vyskladiiovania tovaru,
prepravnéa — hlavnou tlohou je premiestiiovanie tovaru,
dispozi¢na - hlavnou tlohou je priprava objednavok, dodavok a ich kompletizacia,
zabezpecovacia hlavnou tlohou je balenie a strdZenie produktu,
informacna hlavnou tlohou je informovanie o preprave,
propagacna hlavnou ulohou je tvorba imidzu firmy pomocou reklamy na dopravnom
prostriedku. (Breznik, 1997. 148 s.)
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Podl'a Baluska (2001) je distribuény mix predstavitelom ciest, ktorymi sa produkt dostava
k zakaznikovi, to je ku sprostredkovatel'ov. Distribuény mix predstavuje skladovanie
a dopravu. Objasnenie aspektov distribu¢ného mixu nam hovori otom, kedy je mozné
povazovat’ veltrznu UcCast za pozitivhu. Cennym prinosom Ucasti moze byt aj zaistenie
potreby kvalitativnej alebo kvantitativnej zmeny odbytovych ciest. (Baluska,2001)

Distribiciu predstavuju odbytové kandly, ktoré st kompletnym systémom spravania Ssa,
pricom sa podniky ako aj jednotlivci vzdjomne ovplyviuju, aby dosiahli svoje individudlne
podnikové ciele, ale aj ciele odbytového kandla ako celku. Z tohto dovodu je jasné, ze
ucastnici kandla by mali spolupracovat’ a koordinovat svoje ciele a opatrenia. Prave
spolupraca ziskava vagsi zisk, ako by dosiahli kazdy samostatne. (Simo, Vicen, Kretter, 2000)

Na obrazku 3 su zobrazené typy distribucie pre spotrebitel'sky trh a to:
e bez uroviova - vyrobok ide priamo K spotrebitel'ovi,
e jednouroviiova - tato cesta je cesta produktu k zakaznikovi je rychla a vel'mi kratka,
e dvojuroviiova - vyuZziva sa pri va¢Som mnozstve produktov,
e trojuroviiova — tato forma sa pouziva najcastejsie. (Hekelova, 2006)

Obrazok 3 Typy distriblcie

Bez Groviiova distribu¢na cesta

vyrobca > spotrebitel’

Jednotroviova distribu¢na cesta

vyrobca E> maloobchod E> spotrebitel’

Dvojtroviova distribu¢né cesta

vyrobca E> vel'’koobchod E> maloobchod E> spotrebitel

Trojaroviiova distribucna cesta

vyrobca E> prostrednik E> vel’koobchod E> maloobchod E> spotrebitel

Zdroj: Kincl, a kol. (2004)
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Marketingovy vyskum

Kotler definuje marketingovy vyskum ako: , systematické urcovanie, zhromazdovanie,
analyzovanie a vyhodnocovanie informacii, tykajuce sa urcitého problému, pred ktorym firma
stoji.** (Kotler, 2001, s. 119)

Naopak Jakubikovd tvrdi, Zze prave marketingovy vyskum: , zahria systematicku
identifikaciu, zber, analyzu ako aj vyhodnocovanie informdcii, pricom zdverom
zodpovedajucich urcitej marketingovej situdcii, pred ktorou spolocnost stoji. *“ Tento vyskum
patri do sucCasti marketingového informacného systému atak predstavuje organizovanu
a cielavedomt ¢innost smerujucu k ziskavaniu informacii o podnikatel'skom prostredi.
Vyskum zabezpecuje informacné zdroje, zhromaZzd'ovanie informdacii ako aj technické
spracovanie informadcii, spolu s distribiciou a analyzou informécii. Tento systém by mal
vyuzivat’ a uchovavat’ informacie pre d’alSie pouzitie. (Jakubikova, 2009. s. 272)

Pre manazérov je vel'mi dolezité, aby poznali trh, z tohto dovodu si davaju robit’ vyskum trhu,
akoby taky test zdujmu o vyrobky alebo tuZby zdkaznikov. Hlavnou tlohou marketingového
vyskumu je hlavne zistovanie ndzorov spotrebitelov aich nédkupné spravanie. V tomto
vyskume sa zist'uji udaje a informacie pre Specifické marketingové situacie, pricom podniky
vacsinou vynakladaju 1-2 % trzieb. Ak si vSak myslime, ze takyto vyskum financuju iba
velké spolocnosti nie je to pravda, takémuto vyskumu sa venuji aj menSie podniky, aby sa
vedeli prispdsobit’ poziadavkam trhu. (Kotler, Keller, 2007)

Inak opisuje Parasuraman marketingovy vyskum ato.,, povaZuje ho za subor technik
a principov na systematické zhromazdovanie, analyzu, zaznamendvanie a interpretdciu
udajov, ktoré dokazu pomoct rozhodovatelom pri marketingu vyrobkov, myslienok alebo
sluzieb.” (Parasuraman, 1991, s.5)

Obrazok 4Proces marketingového prieskumu

Definicia problémov a ciel'ov marketingového prieskumu

. 7

9
Vytvorenie planu marketingového prieskumu
[
@
3

Zdroj: Kotler (2007)
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Kroky marketingového vyskumu
Zakladné kroky klasického marketingového vyskumu mozno Specifikovat’ nasledovne:

1. zistenie a formulacia potreby informacii,

2. definovanie ciel'ov vyskumnej Stadie,

3. navrh a akceptovanie projektu,

4. Konkretizacia zdrojov tdajov,

5. priprava procedur a nastrojov zhromazd’ovania udajov,
6. zistovanie a zhromazd’ovanie udajov,

7. Spracovanie udajov,

8. analyza a interpretacia udajov,

9. spristupnenie ziskanych udajov,

10. po vyskumné aktivity. (Richterova, 2008)

Metody vyskumu

Medzi zakladné clenenie primarneho clenenia marketingového vyskumu ja hlavne na
kvantitativny a kvalitativny vyskum. Rozdiely, ktoré st medzi nimi si spojené hlavne
s predchadzajicimi znalostami skimaného problému. Vid’ tabulka 1.
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Tabul'ka 1 Zakladné rozdiely medzi kvantitativnym a kvalitativnym vyskumom

Charakteristika

Kvantitativny vyskum

Kvalitativny vyskum

Pouzité metody

Analyza  sekundarnych  tdajov,
Standardizovany rozhovor, pisomny
dotaznik, telefonicky rozhovor a iné.

Psychologicka exploracia, hibkové
rozhovory, individualne a skupinové.

Sposob
dopytovania

Presne stanovené formulacie otazok
a ich poradie.

Volne formulované otazky,
neobmedzeny pocet otazok, tie su
zamerané na obsiahnutie motivaénych
Struktar  a vysvetlenie  podstatnych
suvislosti.

Anketar

Pripraveny anketar, ktory kladie
vopred formulované otazky
Vuréenom poradi, tak aby mal
minimalny  vplyv na  priebeh
rozhovoru.

Psycholog alebo odborne pripraveny
anketar, ktory pozna ciel vyskumu,
prispdsobuje sa vyskumnej situacii
a kladie otazky podl'a vyvoja interview.

Kontakt

Tu st mozné vsetky formy kontaktu:
pisomny, ustny, telefonicky. Pri
osobnom kontakte ide o strednt
intenzitu kontaktu, tj. ze anketar
svojim vystupovanim a spravanim
vzbudzuje v respondentovi ochotu
odpovedat’ na otazky.

Osobny a pomerne intenzivny kontakt.
Anketar najprv  vytvara ovzduSie
dovery, v priebehu rozhovoru citlivo
reaguje na odpovede a prisposobuje im
dalsie otazky.

Velkost’
skimaného
suboru

Reprezentativna vzorka niekol’ko 100
alebo 1000 respondentov.

Mala vzorka (niekolko desiatok)
respondentov.

Analyza udajov

Prevladaju Statistické postupy.

Aplikacia metdd kvalitativnej analyzy
ako obsahovej analyzy

Zdroj: Ptibova, (1996), Vlastna uprava
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Metody cenového vyskumu
Stratégia stanovenia ceny z pohPadu zakaznika

Tato Cast’ bakalarskej prace sa zameriava na metody stanovenia ceny. Patria sem metody ako:

e metdda priameho hodnotenia, kde je respondentom polozena otazka za akl cenu by si
boli ochotni kupit’ vybrany produkt, pricom konecna cena sa urcuje ako aritmeticky
priemer,

e Dbodova metoda je metdda, pri, ktorej je peniazna hodnota nahradena bodmi, ale boduje
sa konkuren¢ny produkt. Pri tejto metdde je mozné bodovat’ v modifikovanej podobe,
kedy su bodované len najdolezitejsie vlastnosti produktu.

Kozel tvrdi, Ze je mozné propagovat’ aj nasledujuce analyzy, ktoré sa zaujimaji aj o dovody
prijatel'nosti ceny pre respondentov. Medzi tieto metddy Kozel povazuje metody ako:

e Batzova konfiguracna frekvencné analyza, pri tejto metode sa hodnoti na akej Urovni
prestava byt cena pre zakaznikov prijate'na

e Technika Gabora Grangera pri tejto analyze sa ceny uvadzaji nahodne a je skimané
ako a ¢im zakaznik neprijatel'nost’ ceny vysvetl'uje. Vyhodnotenie analyzy je grafické
a znazornuje sa pomocou ,,cenovej linie®. (Kozel a kol.,2006 s. 200)

Cenovy vyskum sa vyuziva hlavne preto, aby boli rozhodnutia u¢inné a redlne. Ten sa vytvara
hlavne v nasledujucich pripadoch ako:

e rozhodnutia o cenach novych produktov, popripade modifikovanych produktov,
e rozhodnutia 0 zmenach ceny v priebehu fazy cyklu trhovych Zivotnosti produktu,
e rozhodnutia o cenach produktu, ktoré sa uvadzaji na nové trhy.

Tento cenovy vyskum je mozné zamerat’ do dvoch hlavnych smerov:

e Zzistovanie cien, ktoré su prijate'né pre zakaznikov,
e zistovanie konkuren¢nych cien.

Takto ziskané su podkladom pre trhové metddy tvorby ceny. Tie predstavuji postupy,
pomocou ktorych je stanovena konkrétna suma, ktort je zéakaznik ochotny zaplatit’. Casto krat
vSak byva takto stanovené iba cenové rozpitie vhodné pre cenovl tvorbu, popripade pre
cenové prahy. Tieto ceny vSak nemusia byt pre konkrétneho zdkaznika ceny konecne,
nakol’ko sa prispdsobujii zmendm na trhu. Pri zistovani cien ktoré su prijatelné u zdkaznika
sa vV prvom rade hlavne jedna o:

e zistovanie cenovej elasticity ponuky,

e zistovanie hodnoty ceny ocakavanej zakaznikom, t.j. prezivanie ceny. (Kozel a kol.,
2006)
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Odhad cenovej elasticity

Velmi cCasto sledovanym javom medzi ponikanym mnozstvom a ur¢itou vySkou ceny je
koeficient cenovej elasticity ponuky pruznosti. Tento koeficient vypoveda o tom, ¢i je dany
trh, alebo zakaznik cenovo citlivy. Koeficient cenovej elasticity je mozné vyjadrit’ ako
absolutnu hodnotu podielu percentudlnej ceny ponuky ku percentualnej zmeny ceny:

Koeficient cenovej elasticity (Kozel a kol., 2006)

__ percentudlna zmena ponuky

2percentuilna zmena ceny

Vysledné hodnoty je mozné rozdelit”:

e ¢ >1, vtedy sa jedna o cenovo pruzna ponuku, pri zmene ceny o percento sa ponuka
zmeni o viac percent,

e ¢ = 1, znamena jednotkovll cenovu elasticitu, priCom zmena ceny sa rovna zmene
ponuky,

e e <1, predstavuje cenovo nepruzni ponuku, pri zmene ceny o percento sa ponuka
zmeni o menej nez jedno percento. (Kozel a kol., 2006)

Ak vykazuje urcity tovar cenovej pruznosti ponuky, tak sa jedna o cenovo citlivé trhy a za
ucelom zvySovania predaja a trzieb a ucelne zniZzovanie ceny . Ak sa stane to, Ze sa ceny
zvysia tak tomu bude naopak , lebo ponikané mnozstvo sa znizi viac ako cena, tym padom
dojde k poklesu trzieb.

Holandsky test cenovej citlivosti

Téato metdda je urcend predovsetkym pre spotrebny tovar, pretoze sa tu predpokladd, ze subor
opytanych respondentov bude v tomto pripade dostatocne reprezentativny. V tejto metode sa
odpovede respondentov zaznacuji do cenovej Skaly, ktora méa obsahovat’” 30- 40 poloZiek.
Tato cenova Skala musi byt' dostato¢ne Sirokd nakol'ko, aby sa opytany respondenti necitili
obmedzovany cenovou $kalou. (Kozel a kol., 2006)
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3.2 Regionalne potraviny

Regionalne potraviny st produkty, ktoré su urcené pre beznych spotrebitel'ov ku konzumacii.
Tento produkt je vyrobeny v tom danom regiéne a na jeho vyrobu su pouzité len potraviny
Z toho daného regionu. Pod pojmom region sa chape celok, ktory je vymedzeny Staitom
(Chutnaceskyjihocesky, 2010)

Kazdy kraj alebo cast’ Izemia méa svoje tradicné jedlo alebo napoj, ktory sa na uzemi vyraba
uz mnoho rokov. Nakupom tychto potravin podporujeme eckonomiku regionu, ale aj
miestnych pestovatel'ov a miesta kde zijeme. Investicia v podobe nakupu sa vrati ako rozvoj
celého regionu ale najviac v ekonomickej prosperite. Miestni vyrobcovia budu méct’ otvorit’
viac prevadzok atym budli potrebovat aj viac zamestnancov, ¢o pomdha k znizovaniu
nezamestnanosti v danom regione. Regionalne potraviny maju lepSie nutriéné hodnoty.
Hlavne Co sa tyka zeleniny a ovocia, ktoré su prevdzane v kamidnoch a dozrieva eSte len
cestou. Telo lepSie prijme potraviny, ktoré rast a pestuji sa v jeho okoli. Nakupom
regionalnych potravin tiez zlepSujeme vzhl'ad nasho prostredia. Na to aby mohli vznikat’ tieto
produkty potrebuju pol'nohospodari miesto na pestovanie svojich produktov a na chovanie
dobytka. Tym sa vyluéuje moznost zastavania tychto miest. Dalej nakupom miestnych
produktov Setrime aj zivotné prostredie. Na vyrobu produktov st vyuzité len produkty z nédsho
okolia, preto nemusia byt dovazané z inych $tatov a je spalene menej ropy do ovzdusia je
vypustenych menej Skodlivych vyparov.(Gastronews, 2012)

Regionalne potraviny v CR

Kedysi davno bola vyroba miestnych potravin liplne bezna. Dopravny systém vtedy eSte nebol
rozvinuty a preto I'udia ani nemali ini moznost’ ako vyuzivat’ produkty z miestnej vyroby.
Pestovali ovocie a zeleninu, chovali dobytok. Produkty, ktoré si sami nedokazali vypestovat’
mali moZnost’ nakupit’ len na mestskej trznici. Pol'nohospodari kedysi patrili do vyssej vrstve
obyvatel'stva a boli viac sebestani. Ostatnym l'udom ponukali pracu. Kazdé uzemie malo
svoj vlastny tradicny vyrobok, ktorym bol kraj zndmy. Tieto tradicné vyrobky sa na
niektorych miestach vyrabaji este dnes. Na ValaSsku (Morave) s to frgale, ato kolace
s priemerom 30 centimetrov, d’alej slivovica a iné palenky. Olomoucké tvardzky z Lostic
u Mohelna v Olomouckom kraji sii znAme svojou vyraznou chutou. Stramberské usi, sladky
pokrm ktory chuti ako pernik, ku ktorému sa viaze zaujimava povest. Samozrejme tradi¢nym
vyrobkom je aj pivo. Niektoré druhy sa stali obl'ibenymi po celom svete. (Turism, 2004).
Kazdy kraj mal nieco svoje, ¢o ho preslavilo. Niekde to boli tradicné recepty, ako napriklad
juhoceska kulajda, Sumavska cesnacka a mnoho d’alSich alebo uZ spominané produkty. Po
totalite sa vSetky statky a farmy zabavili a vSetko sa zmenilo. Bolo nedostatok tradi¢nych
vyrobkov. Niektoré produkty sa rozdavali na pridel alebo 'udia museli stat’ v dlhym radoch.
Po revolicii sa knam dostali lacné vyrobky zinych Statov, vznikla vystavba novych
obchodnych domov, ktoré boli plné dovazanych potravin. (Totalita, 1999).

Dnes je opét snaha vratit’ sa k starym hodnotdm a zvykom. Ludia v regiénoch sa snazia
podporovat’ miestnych vyrobcov. Problémom je, Ze regiondlne potraviny maju vyssiu cenu
ako dovéazane a preto l'udia esSte stale uprednostiiuju prave tie. Mali predajcovia nemozu cenou
konkurovat’ velkovyrobcom. Preto ide o dlhy proces. Zakaznici v dneSnej dobe uz takmer
vobec nechodia nakupovat’ k malym sikromnikom ako st napriklad mésiarstvo, pekarstvo,
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zelenina a ovocie. Dava sa prednost’ velkym obchodnym retazcom, ktory maju len svojich
velkych dodavatel'ov a pre mensich dodavatel'ov je tazké na trhu prerazit’. Existuje predaj na
mestskych trzniciach, farmarskych trhoch, priamo na farmach a v Specializovanych
obchodoch. Tento predaj podporuje Ministerstvo pol'nohospodarstva a tym sa snazi podporit’
mensich vyrobcov. Tym, ze vyrobcovia predavaju svoje produkty sami, maju znizené naklady
na prevadzku. LCudia si stale vyrobky kupuji na zéklade ceny a nesustredia sa na kvalitu
potravin. V poslednom obdobi sa otdzka kvality CastejSie propaguje v médiach a l'udia st uz
informovanejsi (Informacni centrum bezpecnosti potravin, 2012).

Regiondlna potravina je znacka, ktora je udelovanad tym najlepSim potravindm z kazdého
kraja. Cielom je podpora domaécich producentov lokalnych potravin atym motivovat
zakaznikov, aby viac vyhladdvali prave tieto vyrobky ¢i uz na farmarskych trhoch alebo
priamo u vyrobcov. Sutaz regiondlna potravina je vyhlasovana kazdy rok v kazdom
z trinastich krajov Ceskej republiky. Suroviny musia byt vyrobené v danom kraji a taktiez na
ich vyrobu musia byt pouzité len suroviny dané¢ho kraja. Toto ocenenie je garanciou kvality
a poctivej vyroby. Vyrobky, ktoré maji toto oznacenie su jedinecné oproti beznej produkcii
dostupnej na trhu. Ocenené potraviny spiiiajui najprisnejsie eurépske aj narodné poziadavky
na kvalitu. Vyrobcovia st vystaveni vel'kému tlaku na kvalitu zo strany spotrebitel'ov ako aj
zo strany kontrolnych organov. V roku 2014 bolo v sttazi prihlasenych dohromady 1294
produktov od 433 vyrobcov zo vSetkych krajov. Ocenenie regiondlna potravina ziskalo
najnovsie 106 vyrobkov, ktoré teraz mézu vyuzivat' logo na svojich vyrobkoch po dobu 4
rokov. Spotrebitelia maji na vyber zo 475 produktov. (eagri.cz, 2015)

Sucastou projektu je aj informacna kampan, ktora chce 'udom ukdzat’ ocenené regionélne
potraviny a tym podporit’ malych a strednych producentov z roznych krajov. Hlavnym cielom
ale je presadit’ na ceskom trhu doméce, kvalitné, chutné a tradi¢né produkty.

Ked’Zze distribucné cesty si kratke, potraviny st zarucene cCerstvejSie a chutnejSie a maja
lepsiu vomu. Dal§im velkym aspektom je podpora zamestnanosti v regiénoch. Do tohto
projektu su zapojena aj Agregatna komora Ceskej republiky a Potravinarska komora Ceskej
republiky. (eagri.cz, 2015)

Logo sa sklada z grafickej a textovej Casti. Priroda ktora je na logu zobrazuje jednoduchost’
a Cistotu a taktiez kvalitu, ktord sa dostdva ku spotrebitelom. V zdkladnom variante loga je
znazornena krajina v zelenom vrubkovanom okraji. Textova Cast' je napis Regiondlna
potravina umiestnena na stuhe. Existuje viacero variantov, kde sa pod nadpisom nachadza
druhy podnadpis, ktory oznacuje region kde bol produkt vyrobeny.(eagri.cz, 2015)
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Obrazok 5 Logo regionalnych potraviny

Zdroj: Regionalne potraviny (2015)

Hlavnym cielom regiondlneho znacenia je zviditenenie jednotlivych regionov, ktoré su
zaujimavé ¢i uz tradicnostou, alebo zname svojou nedotknutou prirodou, zdravym
prostredim, svojimi tradiciami alebo uplne zabudnuté ¢i nové. TaktieZ je cielom aj upozornit’
na zaujimavé produkty, ktoré tu vznikaji. Do tohto systému sa od roku 2004 zapojilo uz 24
regionov. V kazdom z krajov vznikla znacka pre vyrobky, ktoré zarucuju kvalitu a Setrnost’
k prirode a taktiez spojenie s vynimo¢nym uzemim.

Systém regionalneho znacenia vyrobkov a sluzieb je koordinovany na nadnarodnej urovni
Asociacii regionalnych znaciek, o. s. (ARZ) , ktora je zdruzenim regionov s vlastnou znackou.
Cinnost” ARZ upravujl stanovy a vnutorny rad.

Spravu danej znacky, komunikaciu s miestnymi vyrobcami a komunikaciou s ARZ ma na
starosti v kazdom regione koordinator. Po splneni pravidiel certifikacna komisia udel'uje
vyrobkov znacku.

Néakupom znacenych vyrobkov mdézu doméci pomahat a podporovat’ domécich vyrobcov.
Znacenie je tiez dolezité¢ pre navstevnikov regionu, ktorym dovoluje uzivat’ region novym
netradicnym sposobom. Domaéci vyrobcovia dostdvaji moznost’ novej spoluprace a jednotna
propagaciu ich vyrobkov. Tento systém regionalnych znaciek je otvoreny pre kazdy region,
ktory ma presne vymedzené hranice. Podnecovatelom novej znacky musi byt miestna
organizécia alebo inStitucia ktora sa na zdklade konsenzu potencionalnych drzitel'ov znacky
a d’alSich subjektov ktory su zapojeny stane koordinitorom regionu. (Regiondlny potraviny
v CR, 2015)

Ako piSe Pelsmacker, Geuens, Bergh, na to aby sa zvysil predaj regionalnych potravin, treba
stale podporovat’ predaj priami v mieste nakupu potravin a vybrat’ tie spradvne komunikacné
prvky v ramci predajni, ktoré nakupujicich presved¢ia oich nakupe. Pri potravinach su
najlepSou moznostou podpory predaja ochutnavky tovaru atak hned zistit' jeho kvalitu.
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)
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Oznacdenie regionalnych potravin v Ceskej republike

Od roku 2003 je narodna znacka KLASA udelovana Ministerstvom polnohospodarstva
kvalitnym a domacim potravinarskym a pol'nohospodarskym vyrobkom. Znacka KLLASA je
riadend oddelenim marketingu Statneho polnohospodarskeho investiéného fondu (SZIF)
a mala by ukazovat’ svoju kvalitu produktu oproti ostatnym. Znacka modze byt udelenad na
obdobie troch rokov. Po vyprsani tejto doby sa produktu tito znacka odoberd (pri zisteni
zhorSenia podmienok) alebo moéze byt predizend. Odborna komisia zloZena zo zastupcov
Ministerstva polnohospodarstva, Statneho pol'nohospodarskeho intervenéného fondu,
dozornych organov, vysokych $kol a vyskumnych inStitdcii, vyrobcov potravin
a spotrebitelov  sleduji  kvalitu azlozenie produktov. Statna polnohospodarska
a potravinarska inSpekcia kontroluje kvalitu vyrobkov so znatkou KLASA v trznej sieti.

Podmienky pre udelenie znacky KLASA:

e vyrobcom musi byt fyzicka alebo pravnické osoba,

e ziadatel'om moézZe byt len sam vyrobca, nie splnomocnenec,

e ziadatel musi k ziadosti dolozit’ identifikacné daje a Cestné prehlasenie, d’alej je
povinny predlozit kopiu vypisu z Obchodného registra respektive Zivnostenského
registra, ktoré nemdze byt starSie ako tri mesiace,

e ziadost’ predkladé ziadatel’ samostatnému oddeleniu marketingu SZIF. VSetky ziadosti
budi Samostatnym oddelenim marketingu SZIF registrované. Ak sa zisti, ze v Ziadosti
su chybné alebo klamné informacie alebo nejaké informacie chybaji, bude ziadatel
upozorneny. Ziadosti mozu byt podané elektronickou formou, osobne alebo mozu byt
zaslané doporucene postou,

e dokumentacia, ktora je poskytnutd ku vyrobkom, ktoré neboli schvalené pre udelenie
znacky KLASA sa vracaju iba po pisomnej ziadosti,

e 0 zamietnuti vyrobku rozhoduje Ministerstvo pol'nohospodarstva.

Drzitel' znacky ma povinnost’ takyto vyrobok oznacit logom KLASA (eKlasa, 2010)
Formy distribucie
Ako sa uz v bakalarskej praci spomenulo firma by mala spiiat’ 4 zakladné funkcie a to:

e prieskum trhu na lepSie fungovanie trhu, aké su jeho potreby, poziadavky, Zelania,
predchadza kazdej marketingovej aktivite,

e komunikacia so zakaznikmi a propagacia ¢o je osobny predaj, vztahy s verejnostou,
podpora predaja, reklama,

e komercné funkcie kontroly predajného personalu a ide hlavne o vztahy s distribuciou,
ide 0 zabezpecenie vhodnych predajnych metod a povzbudenie a motivovanie
predajného tsilia pracovnikov na jednej strane ana tej druhej ide o stanovenie
distribucnych a cenovych podmienok,

e marketingova stratégia, kontrola aplanovanie to je zjednotenie ako aj zladenie
firemnych aktivit s jej politikou, vytvaraju sa tu marketingové plany a kontroly
cielov, ktoré s v planoch stanovené. Pritom sa zaist'uje prepojenie marketingovych
aktivit s predajnymi. (Maurani, 1995. s. 46)
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Distribtcia regionalnych potravin na nasom tizemi

Vicsinou sa distribicia regionalnych potravin uskuto¢fiuje prostrednictvom pojazdnych
predajni regiondlnych potravin, spolo¢nosti Na§ Grunt a spoloc¢nosti Sklizeno. Tieto potraviny
mozeme dalej zakupit’ na farmarskych trhoch.

Pojazdna predajna regionalnych potravin

V lete v roku 2013 predajna, ktora je skryta v dodavke so zelenomodrym logom Regionalna
potravina jazdila po celej republike. Jej cesta viedla po Cechach a Morave. Cesta skongila 15.
septembra a za sebou mala dodavka najazdenych 6 tisic kilometrov. Predstavovala I'ud’om
ocenené vyrobky vo vSetkych 13 regidonoch, ktoré boli zapojené do sitaze o tuto znacku. Tato
pojazdna predajna ukazovala zdkaznikom, aké si produkty vynimoc¢né, v com su lepSie a
celkovo oslovila viac ako 80 tisic zdkaznikov. Na pulte dodavky bolo v ponuke 82 vyrobkov
od 48 producentov. Najvacsi dopyt od zakaznikov bol po syroch a udenindch. Predajna
postupne navstevovala miesta, ktoré sii vyznamné pre regionalne potraviny ako s farmarske
trhy, jarmoky, a slavnosti spojené s vyhlasenim vitazov sutaze o ziskanie znacky Regionalna
potravina. Zamestnanci sa taktiez pytali zakaznikov na znacku. Ti sa vyjadrili, aby sa rozsirila
ponuka ocenenych vyrobkov aj do beznych obchodov. (Pojazdna predajna, 2015)

Farmarske trhy

Pojem farmarske trhy je v podstate novym pojmom, z tohto dovodu je ddlezité si tento pojem
zadefinovat’. Ministerstvo polnohospodarstva spolu s Asociaciou krajov, Zvdzom mesta
a obci, Zdruzenim miestnych samosprav a organizatorov trhov sa v roku 2011 spojili a vydali
farmarsky kodex, ktorého cielom bolo prave definovat farmarske trh aco su ciele
farmarskych ciel'ov. Na zéklade kodexu st farmarske trhy (sedliacke, pol'nohospodarske a iné
trhy) forma predaja pol'nohospodarskeho a potravinarskeho tovaru pre obciansku verejnost’
a ich ciel'om je hlavne:

e podpora malych astrednych polnohospodarskych pestovatelov, chovatel'ov,
vyrobcov a spracovatel’'ov potravin,

e vytvorenie nového spolocenského priestoru, ktory vedla predaja pol'nohospodarskych
produktov je miestom na stretdvanie l'udi, pribliZenie pol'nohospodarskej sezone
a prirodnym cyklom obyvatel'om mesta,

e zasobovanie obcanov cerstvymi polnohospodarskymi plodinami a potravinami
prevazne Ceského a regionalneho pdvodu,

e ozivit vybrané priestory miest a zlepSit’ ich atmosféru,

e farmarske trhy sa konaji vo verejne ozndmenej Casovej periode, spravidla pod
otvorenym nebom a predaj na nich sa riadi vopred ozndmenym a vyvesenym trhovym
rddom, ktory vychédza zo vzorového trhového radu a z dispozicie jednotlivych miest.
(Farmarsky kodex, 2015)
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Asociacia farmarskych trhov v Ceskej republike

Asociacia farmarskych trhov vznikla hlavne z iniciativy organizatorov farmarskych trhov, aby
sa dali konkrétnejSie opisat’ ide 0 obCianske zdruzenie Archetyp, Envic a Trhni se. Vznikli
a zjednotili a rozhodli sa fungovat’ ako asociacia, ktorej hlavnymi ¢innostami a ciel'mi tejto
asocidcie su:

e podpora a kvalitativny rozvoj farmérskych trhov v CR,

e systematické informovanie verejnosti o principoch farméarskych trhov,

e propagacia farmarskych trhov, ktoré uskutoCiiujii Clenovia asociacie farmarskych
trhov,

e informovanie prevadzkovatel'ov farmarskych trhov a ¢lenov asocidcie farmarskych

trhov o pravnych predpisov v oblasti predaja potravin,

poradenstvo a vzdelavanie ¢lenov asociacie farmarskych trhov,

jednanie s dotknutymi organmi a organmi miestnej samospravy a $tatnej spravy,

podpora predaja, kvalitnych, tuzemskych potravin,

rozvoj kultary predaja na farmarskych trhoch,

pravna pomoc a ochrana ¢lenov asociacie farmarskych trhov,

spolupraca s ostatnymi organizaciami a jednotlivcami. (Asociacia farmarskych trhov,
2015)
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4 ANALYTICKA/PRAKTICKA CAST

4.1 Charakteristika vybranej predajne regionalnych potravin

Spolo¢nost NAS GRUNT, s. r. 0. je prevadzkovatelom konceptu Na§ Grunt. Tato firma
vznikla ako c¢ista Ceska spolocnost’ s Ceskym kapitdlom. Spolo¢nost’ si uvedomila, ze na trhu
je nedostatok kamennych obchodov, ktoré sa zameriavaju na predaj Ceskych kvalitnych
potravin. Spolo¢nost NAS GRUNT si otvorila svoju prvii kamennu predajiiu v roku 2010.
V ich kamennom obchode zdkaznici mohli najst’ Cerstvé farmarske potraviny. Jednalo sa
0 prva kamennu predajiiu s farmarskymi potravinami, ktord bola budovana formou uceleného
konceptu.

Predajne pontkaji tradi€né ceské potraviny prevazne od malych a strednych ceskych
vyrobcov a farmarov.

Cely koncept tvoria dve hlavné myslienky. A to v prvom rade priniest’ na Cesky trh opét
tradicné miestne potraviny a taktiez pomdct’ malym a strednym vyrobcom. Prave spojenim
tychto dvoch myslienok vznikol cely koncept a tak celd spolocnost’.

Jeden zo zakladatelov spolocnosti Jiti Malek hovori:,, Pri Starte nasho podnikania sme
zvazovali niekolko smerov. \V poslednej faze sme si uvedomili, Ze na ceskom trhu nie je Ziadny
obchod zamerany na ceské produkty. Nasou jednoznacnou prioritou bola kvalita. Velmi nds
preto tesilo, ked' sme nasli podobne zmyslajuceho dodavatela, s ktorym sa teraz stretavame
V nasich predajniach.” (Nas Grunt, 2015)

Prvéa otvorend predajna bola predajiia na Prahe 3 na Vinohradoch. Postupne sa predajne
rozrastli do d’alsich regiénov v republike. Spolo¢nost NAS GRUNT ma dnes uz vybudovant
siet’ predajni, ktora je zaloZena na poskytovani franchisingovej licencie a vlastnych obchodov.
Cielom spoloénosti je rozsirit’ predajne do vetkych krajov a najvyznamnejsich regiénov CR
a tym podporit’ tak miestne potraviny.

Do roku 2012 boli kamenné obchody pomenované Cesky Grunt, avsak kvoli rozsireniu
spolocnosti aj na Moravu sa premenovali na Na§ Grunt.

V predajniach zékaznici ndjdu rozne tradicné chutné Ceské vyrobky od ceskych farmérov,
vinarov, vcelarov, pekarov, miasiarov a d’alSich producentov, ktorych spolocnost’ dobré pozna
a za ktorych ruc¢i. Nas§ Grunt si zakladd na domacom pdvode potravin, kvalite a Cerstvosti. Tak
isto na tom, aby potraviny neobsahovali Ziadne zbyto¢né $kodlivé latky, konzervanty a E-
¢ka. Zakaznici si mozu vybrat’ z poctivych udenin, kvalitného mésa, chleba peceny tradiénym
sposobom, mlie¢nych vyrobkov ako st syry, vajcia, jogurty, Cerstvej zeleniny a ovocia ale aj
na vyber majt aj miestne palenky a musty z ovocnych sadov. (Na§ Grunt, 2015)
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4.2 Situacna analyza

Produktova ponuka

V regionalnych potravinach sa vybral novy produkt ide o krém tvaroh s jogurtom vanilka.
Objem 150 gramov.

Jogurt: Nazov: Tvarohovy krém s jogurtom — vanilka
Vyrobca: Farma Zahradka, Vyrobené v Ceskej republike
Kontakt: www.farmazahradka.cz
Predpokladana cena: 29,90 K¢

Obrazok 6 Tvarohovy krém

Zdroj: Farma Zahradka (2015)

Je to novy produkt z Farmy Zahradka. Tento bio jogurt je zlozeny z tvarohu z kravského bio
mlieka, bio vanilka, bio vanilkova aréma, bio trstinovy cukor, bio jogurt, tuk min. 14 %.

Ako vidime zo zlozenia jogurt je vyrabany z bio potravin a prave z tohto dévodu presiel
vSetkymi previerkami a preSiel az do predajni Regiondlnych potravin. Nakol'ko je to novy
produkt navrhovana cena je: 29, 90 K¢. Tato povodna cena vySka ceny bola na zaklade
skusenosti, pre jej stanovenie nebola pouzitd Zziadna zmoznych metdéd popisanych
Vv teoretickych castiach prace. Vzhl'adom k tomu, ze sa jedna o uplne novy produkt neboli
zatial' k dispozicii ziadne informdcie 0 tom, ako budu zakaznici reagovat’ na tuto cenu.
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Konkurenéné produkty v predajni

V ramci situacnej analyzy boli v predajni regionalnych potravin sa boli najdené nasledujuce
konkurencné produkty:

Tvaroh odtu¢neny kakao, objem 150 gramov, cena: 30 K¢

Jogurt kravsky farméarsky ochuteny, objem 150 gramov, cena: 19,90 K¢
Jogurt kravsky farmarsky biely, objem 150 gramov, cena: 14,90 K¢
Selsky jogurt ochuteny, objem 200 gramov, cena: 38,90 K¢

Jogurtovy napoj biely objem 350 ml, cena: 26 K¢

Jogurtovy napoj ochuteny, objem 350 ml, cena: 38,90 K¢

ocouakrwnE

Tieto vyrobky sa nachadzali v jednom chladiacom boxe ur¢enom pre mliecne vyrobky,
jednotlivé druhy jogurtov atvaroh avyrobkov z mlieka sa nachadzaju v jednom regale
postupne podl’a jednotlivych znaciek vyrobcov. Rozdelené st na zéklade jednotlivych prichuti
a konzistencie. Na podporu predaja sa v obchode regionalnych potravin v ktorom bol vyskum
realizovany sa uskuto¢iiuji ochutnavky pravidelne. Va¢sinou sa ochutnavky zameriavaji na
nové produkty na podporu ich predaja. Mliecne produkty sa nerozdelovali na zdklade ceny,
ale podl'a znacky pricom cena jednotlivych produktov sa pohybovala od 15 K¢ do 40 K¢.

Na vypocitanie optimalnej ceny bolo vybranych 100 nahodnych respondentov. Respondenti
boli rozdeleni na respondentov, kori nakupuji v regiondlnych predajniach pravidelne aspon
2x do tyzdia amedzi nepravidelné nakupujicich sa zaradili taki, ktori nakupujt
Vv regionalnych potravinach menej ako 2x do tyzdna. Tato frekvencia nakupu bola na zaklade
konzultacie s vediicou predajne. Rozdelenie respondentov je zrejmé z tabul’ky 2.

Tabul’ka 2 Pocet respondentov

Pravidelne nakupujici v RP Pravidelne nenakupujici v RP
Zeny Muzi Zeny Muzi
25 25 25 25

Zdroj: Vlastna uprava

Vekové rozpitie respondentov bolo V rozpéti od 31 do 59 rokov. (vid’ graf 1)
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Graf 1 Pocet respondentov podl'a veku
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Pre stanovenie optimalnej ceny bola vybrana technika Gabor Gangera. Na to, aby bolo mozné
najst odpovede na vyskumné otazky, boli do dotaznika zaradené aj otdzky na pohlavie
respondentov.

Dalsou ddlezitou odpoved’ou bolo odpoved’ na otazku:
Kupovali by ste tento produkt pomerne pravidelne ak by stal...K¢?
Produkt bol pri pytani sa na otazky pri vyskume respondentom predlozeny.

Na dotaznik odpovedalo 100 respondentov, ako sa uz vysSie vysvetlilo rozhodli sa
respondenti na respondentov Zeny a muzi a na tych, ktori chodia nakupovat’ do regionalnych
potravin pravidelne ana tych, ktori tam nechodia. V ramci dotaznika sa nahodne vyberali
sumy, ktoré sa nasledovne nahodne komunikovali respondentom.

Prva vyskumna otézka: ,,Aka je optimalna cena mlie¢neho vyrobku?*
Druhé vyskumna otdzka: ,,Je rozdiel v ochote platit’ ur¢iti cenu medzi Zenami @ muzmi?

Tretia vyskumna otdzka: ,,Je rozdiel v ochote platit’ ur¢iti cenu medzi l'ud'mi, ktori nakupuju
pravidelne v regionalnych potravinach a medzi nepravidelne nakupujucimi?“

V tabul’ke 3 sa nachddzaji odpovede vSetkych opytanych respondentov na otdzku z naSho
dotaznika, ¢i by kupovali tento produkt ak by stal ..K¢ v ndhodnom poradi. (vid tabul’ka 3)
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Tabul’ka 3 Odpovede vSetkych respondentov s kumulaciou

Navrh ceny (K¢) Pocet respondentov Kumulacia %
12 0 =
15 6 100
17 6 94
20 12 88
22 16 76
25 18 60
28 8 42
30 14 34
32 8 20
35 7 12
40 5 5
45 0 0

Zdroj: Vlastna uprava
Graf 2 Odpovede vsetkych respondentov s kumulaciou
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Na zéklade udajov ztabulky 3 sa vypracovalo grafické zndzornenie odpovedi vsetkych
respondentov, ktoré je znazornené v grafe 2. Z grafu vyplyva, Ze na najniz8iu a najvysSiu
hodnotu ur¢ent v dotazniku neodpovedal nikto, najviac respondentov odpovedalo za hodnotu
25 K¢&. Za hodnotu, ktord je uvedena ako cena, ¢ize za hodnotu 30 K¢ odpovedalo 14
respondentov. Ako je vidiet pri hodnote 30 K¢ je kumulacia 34%, pri cene 28 K¢ je uz
kumulécia 42% a pri cene 25 K¢ dokonca 60%. TakZze z tabulky 2 vidno, ze najviac l'udi
odpovedalo pri sume 25 K¢, kde je kumulacia az 60%. Prave hodnota 25 K¢ bola tou, kde by
si respondenti tento produkt kupovali. Nakol'ko je navrhovana cena 29,90 K¢ je nutné
poznamenat’, ze to nie je az taky velky rozdiel. V pripade, ak by navrhol predajca cenu
produktu 25 K¢ na zaklade osobné dopytovanie bolo by viac respondentov ochotnych
kupovat’ si produkt pravidelne.

Tabul'ka 4 Odpovede respondentov s kumulécia a s trzbami

Navrh ceny (K¢) | Pocet Kumulacia % Trzby (K¢)
respondentov

12 0 - 0
15 6 100 750
17 6 94 799
20 12 88 880
22 16 76 836
25 18 60 750
28 8 42 588
30 14 34 510
32 8 20 320
35 7 12 210
40 5 5 100
45 0 0 0

Zdroj: Vlastna uprava
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Graf 3 Odpovede respondentov s kumulacia a s trzbami
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Do tabulky 4 sa znazornili odpovede respondentov na otazku kupovali by ste tento produkt
pomerne pravidelne ak by stal...K&? Tak ako pri predchadzajucej otazke jednotlivé sumy-
ceny sa respondentom komunikovali nahodne, odpovede sa zaznamenali do tabul’ky 4 a k nim
sa vypocitala kumulacia a nakoniec sa pridali vypocet trzieb pre jednotlivé hodnoty. Na
vypocet trzieb sa nasobilo predpokladanym poctom kusov predaného produktu ato 50 ks.
V ramci posledného stipca tabulky 4 sa trzby pri jednotlivych cenach. Najvyssie trzby by sa
dosiahli pri cene 20 K¢ za dany produkt v sume 880 K¢&. Druhé najvyssie trzby by boli pri
sume 22 K¢ 836 K¢, nasledovne pri sume 17 K¢ by boli trzby 799 K¢&. Pri navrhovanej cene
29, 90 K¢ c¢ize pri sume 30K¢ by boli predpokladané trzby v hodnote 510 K¢. Ak porovname
hodnoty pri sume 25 K&, pri ktorej odpovedalo najviac respondentov trzby by boli 750 K¢.
V ramci trzieb by najvyssie trzby boli dosiahnuté pri cene 20 K¢. TakZe odpoved’ na zakladna
otazku navrh optimalne ceny je 20 K¢ pri ktorej budu predpokladané trzby 880 K¢. V préci
sa stanovili 50 kusov produktov. Je to ovplyvnené viacerymi faktormi ana zaklade
rozhovorov s veducim predajne sa stanovil dopyt na 50 kusov. Tento dopyt predstavuje 100 %
objemu kupnej sily.
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Respondenti sa rozdelili pri dopytovani na skupiny zeny a muzi ana skupinu pravidelne
nakupujici v regionalnych potravinich a nenakupujuci pravidelne v regionalnych
potravinach. V tabul'ke 5 su zndzornené odpovede iba respondentov — zien spolu
S kumulaciou.

Tabul’ka 5 Odpovede respondentov — zien s kumulaciou

Navrh ceny (K¢) Pocet respondentov Kumulacia %
12 0 =
15 2 100
17 3 96
20 2 90
22 8 86
25 9 70
28 6 52
30 12 40
32 2 16
35 3 12
40 3 6
45 0 0

Zdroj: Vlastna uprava
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Graf 4 Odpovede respondentov — zien s kumulaciou
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Na zaklade odpovedi respondentov- zien, na otazku kupovali by ste tento produkt pomerne
pravidelne ak by stal..K¢? Opét respondenti — Zeny odpovedali na ndhodne vybraté Cisla
aich hodnoty sa zaznamenali do tabulky 5 ana jej zadklade sa vypracovalo grafické
zobrazenie kumulacie vid’ graf 4. Respondentov Zien bolo v ramci dotazovania pocet 50. Ako
vidno z tabul’ky 5 najviac Zien v poéte 12 odpovedalo, ze by si tento produkt kupovali
pravidelne pri cene 30 K&. Nasledovne 9 Zien odpovedalo, Ze by si tento produkt kupovalo
pravidelne za cenu 25 K¢ a 8 zien respondentov, ze by si ho kupovali za cenu 22 K¢. V ramci
kumuldacie pri najcastejSej hodnote 30 K¢ by bola kumulacia 40% pri hodnote 25 K¢ by bola
kumulécia 70%, 86% kumulacia by bola pri hodnote 22 K¢&. Predpokladana cena produktu-
teda prvy tyzden v predaji je 29,90 K¢, ak by sa marketingovy vyskum zameral iba na Zeny je
zrejmé, ze st ochotné platit’ viac za kvalitné produkty z regionalnych predajniach. Oproti
celkovému hodnoteniu z tabul’ky 4 mdzeme porovnat, Ze Zeny su ochotné platit’ viac za dany
produkt oproti muzov a dokonca predpokladand hodnota produktu 29,90 K¢ by v pripade Zien
respondentov bola prijate'na cena produktu.
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Respondenti muzi odpovedali na rovnakt otazku ako zeny a to kupovali by ste tento produkt
pomerne pravidelne ak by stal..K&? Rovnako ako aj Zenam aj muzov boli ceny- hodnoty
komunikovana ndhodne, odpovede respondentov sa zaznamenali do tabulky 6. Spolu

s kumulaciou, ktora sa vypoditali.

Tabul’ka 6 Odpovede respondentov — muzov s kumulaciou

Navrh ceny (K¢) Pocet respondentov Kumulacia %
12 0 =
15 4 100
17 3 92
20 10 86
22 8 66
25 9 50
28 2 32
30 2 28
32 6 24
35 4 12
40 2 4
45 0 0

Zdroj: Vlastna uprava

36




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Graf 5 Odpovede respondentov — muzov s kumulaciou

Kumulacia
120
100
\
N N
w 0 \
- N,
2 60 AN
g \ e Kumulacia
< 40 \
\
\
” \\
0
15 17 20 22 25 28 30 32 35 40 45
Cena

Zdroj: Vlastna Gprava

Na zaklade odpovedi respondentov- muzov, na otazku kupovali by ste tento produkt pomerne
pravidelne ak by stdl...K¢? Opit’ respondenti — muzi odpovedali na ndhodne vybraté Cisla
aich hodnoty sa zaznamenali do tabulky 6 ana jej zadklade sa vypracovalo grafické
zobrazenie kumulacie vid’ graf 5. Respondentov muZzov bolo tak ako aj zien rovnaky pocet 50.
AKko vidno z tabul’ky 6 najviac muzov V pocte 10 odpovedalo, Ze by si tento produkt kupovali
pravidelne pri cene 20 K¢. Nasledovne 9 muzov odpovedalo, Ze by si tento produkt kupovalo
pravidelne za cenu 25 K¢ a 8 muzov respondentov odpovedalo, Ze by si ho kupovali za cenu
22 K¢. V ramci kumulacie pri najcastejSej hodnote 20 K¢ by bola kumulacia 86% pri hodnote
25 K¢ by bola kumulécia 50%, 66% kumulacia by bola pri hodnote 22 K¢&. Predpokladana
cena produktu- teda prvy tyzden v predaji je 29,90 K& Ak by sa marketingovy vyskum
zameral iba na muzov na zaklade tabulky je zrejmé, ze muzi nie s ochotni za tento produkt
zaplatit’ taku vysoku sumu ako Zeny. Najviac muZov odpovedalo, Ze by si tento produkt
kupovalo za 20 K¢ oproti Zenam je to o 10 K¢ mene;.
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Graf 6 Odpovede respondentov rozdelenych na Zeny a muzi s kumulaciou
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V grafe 6 sa spojili odpovede respondentov rozdelenych na zeny a muzi s kumulaciou. Ako je
zrejmé z tabul’ky 5 atabulky 6 medzi najCastejSie odpovede pri Zenach je cena 30 Kcs
kumulaciou 40% potom 25 K¢ s kumulaciou 79% a nasledovne 22 K¢ s kumulaciou 86% . Pri
hodnotach respondentov muzov medzi najcastejSie hodnoty su hodnota 20 K¢ s kumuléciou
86%, shodnotou 25 K¢ skumulaciou 50% ana trefom mieste je hodnota 22 K¢
S kumulaciou 66%. Predpokladanou cenou produktu je hodnota 29,90 K¢ ako je zrejmé
z grafu kumulacia pri hodnote 30 K¢ pri zenach je 40% a pri muZzoch iba 28%. Na zaklade
grafu a odpovedi respondentov je vidno, ze Zeny su ochotné za dany produkt zaplatit’ viac
penazi. V ramci grafu 6 a tabul’ky 5 a 6 je zjavné, ze odpoved’ na druhti vyskumnt otazku: ,,Je
rozdiel v ochote platit’ uréiti cenu medzi Zenami a muZmi je, Ze ano je tam rozdiel. Zeny st
ochotné na zdklade marketingového vyskumu zaplatit’ za dany produkt zaplatit’ viac.
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Respondenti v celkovom pocéte 100 boli rozdeleni aj na tych, ktori pravidelne nakupuji
Vv regionalnych potravinach, st to respondenti, ktori nakupuju v regionalnych potravinach
aspon 2 krat za tyzden. Nenakupujaci pravidelne v regionalnych potravinach boli taki
respondenti, ktori odpovedali, Ze v regionalnych potravinach nenakupuju aspon 2 krat za
tyzden. Odpovede respondentov pravidelne nakupujlcich v regionalnych potravinich su
znazornené v tabul’ke 7.

Tabul'ka 7 Odpovede respondenti pravidelne nakupujuci v RP

Navrh ceny (K¢) Pocet respondentov Kumulacia %
12 0 -
15 0 100
17 3 100
20 4 94
22 10 86
25 10 66
28 4 46
30 7 38
32 4 24
35 5 16
40 3 6
45 0 0

Zdroj: Vlastna tiprava
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Graf 7 Odpovede respondenti pravidelne nakupujici v RP
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Na zaklade odpovedi respondentov, ktori pravidelne nakupuju v regiondlnych potravinach sa
vytvorila tabulka 7 aj s vypocitanou kumulaciou na jej zaklade sa vytvoril graf kumulacie.
Najviac respondentov v tomto pripade odpovedalo na otazku kupovali by ste tento produkt
pomerne pravidelne ak by stal ...K&? najcastejSia odpoved’ bola pri cene 22 K¢ a 25 K¢
s rovnakym poc¢tom respondentov 10. Nasledovne najviac respondentov v pocte 7 odpovedalo
pri hodnote 30 K¢&. Respondentov, ktori nakupujt pravidelne bolo 50. V ramci kumulacie a jej
vypoctu sa jej hodnota pri najéastejSich odpovediach je pri hodnote 25 K¢ je 66%, pri hodnote
22 K¢ je kumulacia 86% a pri cene 30 K¢ iba 38 %. Predpokladana cena produktu- teda prvy
tyzden v predaji je 29,90 K¢, ak by sa marketingovy vyskum zameral iba na respondentov,
ktori nakupuju pravidelne v regionalnych potravinach na zaklade tabul’ky je zrejmé, ze by boli
ochotni nakupovat’ tento produkt za cenu 22 K¢, aj ked’ hodnota 30 K¢ sa ocitla na 3. pozicii
medzi najcastejSimi odpoved’ami.
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Celkovy pocet respondentov sa rozdelilo na rozne kategorie, najskor na muzov a Zeny, potom
na nakupujucich pravidelne v regionalnych potravinach a nenakupujacich pravidelne
Vv regionalnych potravinach. V tabul’ke 8 sa zapisuji odpovede respondentov nenakupujucich
pravidelne v regionalnych respondentov, ktori odpovedali v dotazniku, Ze nenakupuju viac
ako 2 krat do tyzdna. Ich odpovede su zapisané v tabul’ke 8.

Tabul'ka 8 Odpovede respondentov nenakupujici pravidelne v RP

Navrh ceny (K¢) Pocet respondentov Kumulacia %
12 0 -
15 6 100
17 3 88
20 8 82
22 6 66
25 8 54
28 4 38
30 7 30
32 4 16
35 2 8
40 2 4
45 0 0

Zdroj: Vlastna uprava
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Graf 8 Odpovede respondentov nenakupujuci pravidelne v RP
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Na zaklade odpovedi respondentov, ktori pravidelne nenakupuju v regionalnych potravinach
sa vytvorila tabul’ka 8 aj s vypocitanou kumulaciou na jej zaklade sa vytvoril graf kumulacie.
Najviac respondentov v tomto pripade odpovedalo na otazku kupovali by ste tento produkt
pomerne pravidelne ak by stal ..K&? najcastejSia odpoved’ bola pri cene 20 K¢ a 25 K¢
srovnakym poctom respondentov 8. Nasledovne tretou najcastejSou odpovedou
respondentov v poéte 7 bola hodnota- cena 30 K¢&. Respondentov, ktori nenakupuju
pravidelne bolo 50. V ramci kumulacie ajej vypoftu sa jej hodnota pri najcastejSich
odpovediach je pri hodnote 20 K¢ je 82%, pri hodnote 25 K¢ je kumulacia 54% a pri cene 30
K¢ iba 30 % kumulacia. Predpokladana cena produktu- teda prvy tyzden v predaji je 29,90
K¢, ak by sa marketingovy vyskum zameral iba na respondentov, ktori nenakupujui pravidelne
Vv regionalnych potravinach a chceli by ich prilakat. Na zaklade tabulky je zrejmé, ze by boli
ochotni najviac nakupovat’ tento produkt za cenu 20 K¢, aj ked’ hodnota 30 K¢ sa ocitla na 3.
pozicii medzi naj¢astej$imi odpovedami.
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Odpovede respondentov, ktoré sa rozdelili na nakupujucich a nenakupujicich pravidelne
V regionalnych potravinach sa spojili do jedného grafu vid’ graf 9.

Graf 9 Odpovede respondentov rozdelene na nakup. a nenakup. v RP

120

100

80 \
\

60 N\ Nakupuijici - kumulacia

KUmulacia

40 \ Nenakupujici -

\ kumulacia
i \7\

0
12 15 17 20 22 25 28 30 32 35 40 45

Cena

Zdroj: Vlastna tprava

V grafe 9 sa znazornili odpovede respondentov nenakupujtcich a nakupujicich pravidelne
Vv regionalnych potravinach a na zaklade ich odpovedi sa vytvoril tento graf. Ako je zrejmé
z tabul’ky 7 atabulky 8 bola najcastejSia odpoved’ respondentov v pripade nakupujticich
respondentov hodnota 22 K¢ s kumulaciou 86% zaroven aj hodnota 25 K¢ s kumulaciou 66%
a tretia najcastejSia hodnota je hodnota 30 K¢ s kumulaciou 38%. Pri respondentoch, ktori
nenakupuju v regionalnych potravindch sa najCastejSou odpoved’ou stala hodnota 20 K¢&
S kumuléciou 82%, s rovnakym poctom odpovedi hodnota 25 K& s kumulaciou 54 % a cena
30 K¢ s kumuldciou 30%. Predpokladand hodnota daného produktu je 29,90 K& takze
kumulécia pri hodnote 30 K¢ pri respondentoch nakupujucich pravidelne v regionalnych
potravinach je 38% a pri nenakupujucich pravidelne v regionalnych potravinach je 30%.
Tretia vyskumna otazka znela, Ze je rozdiel v ochote platit’ urcitu cenu medzi I'ud’'mi, ktori
nakupuju pravidelne v regionalnych potravinach a medzi nepravidelne nakupujucimi? Z grafu
9 je zjavne, Ze respondenti, ktori nakupuju pravidelne v regiondlnych potravinach su ochotni
zaplatit’ viac za dany produkt.
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5 DOPORUCENIA

V dnesnej dobre plnej velkoobchodov ako aj maloobchodov je velmi doélezité ziskat si
zakaznika. Dnes na ,, kazdom rohu“ mdézeme nakupovat’ v bio potravinach, alebo v inych
zdravych potravinach. V bakalarskej praci sa vybrali regionalnej potraviny, hlavne preto, Ze
sa Vnich nachadzaji zdravé potraviny zregionu, ktoré si ocenené rdéznymi oceneniami
a prave tato znacka nam zaruduje zdravé, kvalitné a poctivé Ceské produkty. Ako sa uz vyssie
Vv praci uviedlo je potrebné, aby si vyrobca produktu v prvom rade zmapoval prostredie trhu,
kde bude produkt predavat’ a pre koho a samozrejme najdolezitejSia je cena. Ako sa uz vyssie
uviedlo v ramci naSich vyskumnych otazok I'udia st ochotni platit’ viac za kvalitné potraviny,
avsak prave ich cena je rozhodujucim faktorom pri kipe produktu.

Odporucania do praxe:

V pripade uvedenia nového produktu na trhu je velmi dolezité si vypracovat’ prieskum trhu,
na zéklade ktorého si ur¢ime optimalnu cenu daného produktu.

V pripade ak sa na trh dostava novy produkt je potrebné jeho oznaCenie ako regiondlnej
potraviny, nakol’ko tieto potraviny sa povazuju za kvalitné bio produkty v rdmci CR.

Na to, aby sa dokladne urcila optiméalna cena je potrebné porovnavat cenu podobnych
produktov. Tak ako aj optimalna cena je pre predajcu dolezité si spravit’ prieskum dopytu na
trhu, 0 ¢o maju zakaznici najvacsi dopyt, alebo ¢o im na trhu chyba o ¢o maji najvacsi
zaujem a za €o st ochotni zaplatit’ va¢Siu sumu.

Medzi zakladne odporucanie jednoznacne patri zistenie kolko jogurtov v priemere su
respondenti ochotni kupit' za tyzden. V praci sa vo vyskume na vypocet trzieb pouziva
referenéné mnozstvo 50 ks jogurtov ako mnozstvo, ktoré kupi 100 % zakaznikov. Vo
vyskume respondenti hovorili niz§ie sumy aj z dévodu, ze si mysleli, Ze sa jedna o obyc€ajny
jogurt a nie o tvarohovy krém s jogurtom, preto aj dany produkt mal vyssiu predpokladanti
cenu.

Na zaklade marketingového vyskumu optimalna cena pri najvyssich trzbach vysla 20 K¢, pri
tejto cene budu trzby najvysSie. Ak sa respondenti rozdelia na Zeny a muzov, Zeny v rdmci
marketingového prieskumu su ochotné zaplatit’ viac ako muzi a dokonca ani predpokladana
cena 30 K¢ sa im nezdala byt’ vysoka.

V ramci prieskumu je dolezité zamerat’” sa na zdkaznikov, ktori pravidelnejSie nakupuju
Vv regionalnych potravinach, nakolko oni vedia, Ze si kupuji zdravé, kvalitné bio potraviny
a prave tito zédkaznici st ochotni za takéto produkty zaplatit’ vyssiu cenu.

Odportca sa vramci predajne regionalnych produktov nie len ochutnavky pri zavedeni
nového produktu, ale aj pocas celého obdobia predaja. Zakaznici mézu tovar vyskutsat a to je
jedna z propagacii podpory predaja. Dokonca pri vyskaSani vyrobku je mozné, Ze pri
marketingovom vyskume respondenti povedia vyssie ceny ako povedali pocas dotaznikového
dopytovania.
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ZAVER

,, Marketing je kluicovym cinitelom obchodu. Nie je len pohonnou hmotou, je kompasom
lode.* Sir John Harney- Jones. Predseda spravnej rady International Chemical Industry.

Trh je miesto, ktoré sa neustdle meni a vyvija, je rozmanity a zlozity prave preto je velmi
dolezité rychlo a flexibilne reagovat’ na zmeny na trhu z tohto dévodu povazujeme prave
marketingovy vyskum za jednu z najddlezitejSich veci v organizacii. Z tohto dovodu je
cielom bakaléarskej prace pomocou marketingovej metody zistit’ za aku cenu su zakaznici
ochotni kupovat’' nami vybrany produkt- jogurt. Cielom Vv praci bolo zistit' ¢i zakaznici
uprednostiiuju cenu pred kvalitou.

V ramci teoretickej Casti sa bakalarska praca zaobera charakteristikou zakladnych pojmov ako
je marketing, marketingovy mix, marketingovy a cenovy vyskum. Venujeme sa regionadlnym
potravinam.

V ramci praktickej Casti bol vybrany jeden produkt v ramci regionalnych potravin blizsie sa
opisal arozhodlo sa venovat’ sa vtomto podniku marketingovému vyskumu. V bakalarskej
praci sa vyuzila technika Gabore Grangera. V praci sa zacali pozorovat’ tri vyskumné otazky
a pomocou marketingového vyskumu jednotlivé vyskumné otazky zodpovedat'.

Prva vyskumna otézka: ,,Aké je optimalna cena mlie¢neho vyrobku?*
Druhd vyskumna otazka: ,,Je rozdiel v ochote platit’ urcitli cenu medzi Zenami a muzmi?

Tretia vyskumna otdzka: ,,Je rozdiel v ochote platit’ ur€iti cenu medzi l'ud’'mi, ktori nakupuju
pravidelne v regionalnych potravinach a medzi nepravidelne nakupujacimi?*

Cielom bakalarskej prace je definovanie pojmov ako je marketing, marketingovy trh,
regionalne potraviny ainé. Zikladnym cielom je navrhnutie optimalnej ceny daného
produktu. Bakalarska praca sa zaoberd marketingovym vyskumom v regionalnych
potravinach a snahe odpoved’ na tri zvolené vyskumné otazky.

Na to, aby sa vypracovali vyskumné otazky vyhodnotili, pouzil sa dotaznik na osobné
dopytovanie. Vybralo sa nahodne 100 respondentov, ktori sa rozdelili na skupiny zeny, muzi,
nakupuji  pravidelne v regionalnych potravindich aktori nenakupuju pravidelné
Vv regionalnych potravinach.

V ramci vyskumnych otazok prva otdzka znela navrh optimalnej ceny, na zaklade odpovedi
respondentov na otazku kupovali by ste tento produkt pomerne pravidelne ak by stal.......K&?
Kde sa nahodne vyberali hodnoty a odpovede respondentov sa zapisali do tabuliek a pri
vypocte trzieb sa pocitalo s predpokladanou trzbou 50 ks predanych jogurtov. Najvyssie trzby
sa dosiahli pri hodnote 20 K¢. Z tohto dévodu je optimdlnou cenou daného produktu cena 50
K¢.

Druha vyskumna otazka: ,.Je rozdiel v ochote platit’ ur¢iti cenu medzi Zenami a muzmi?"
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Na zéklade odpovedi respondentov rozdelenych na zeny a muzi ana zéklade vypoctu ich
kumulécie sa vytvoril graf 6, kde na zédklade hodnot je zrejmé, ze zeny najcastejSie odpovedali
za hodnoty - ceny 30 K¢ s kumulaciou 40% potom 25 K¢ s kumulaciou 79% a nasledovne 22
K¢ s kumulaciou 86% . Naopak muzi najéastejSie odpovedali za hodnoty 20 K¢ s kumulaciou
86%, shodnotou 25 K¢ skumulaciou 50% ana trefom mieste je hodnota 22 K¢
s kumulaciou 66%. Na zaklade tychto odpovedi je jasné, Ze Zeny su ochotnejSie zaplatit’
vyssiu cenu za dany produkt ako muzi.

Tretia vyskumna otadzka bakalarskej prace znela: ,,Je rozdiel v ochote platit’ urCitii cenu medzi
Pudmi, ktori nakupujii pravidelne v regionalnych potravinach a medzi nepravidelne
nakupujicimi?“ Na zéklade respondentov rozdelenych na tych, ¢o nakupuji pravidelne
Vv regionalnych potravinach a na tych ¢o nenakupuju pravidelne v regionalnych potravinach.
Na zéklade odpovedi najcastejSou hodnotou pri respondentoch nakupujicich v regionalnych
potravinach je hodnota — cena 22 K¢ s kumulaciou 86% zéaroven aj hodnota 25 K¢
s kumulaciou 66% a tretia najcastejSia hodnota je hodnota 30 K¢ s kumulaciou 38%. Pri
respondentoch, ktori nenakupuju v regionalnych potravinach sa najcastejSou odpoved’ou stala
hodnota 20 K¢ s kumuléciou 82%, s rovnakym poctom odpovedi hodnota 25 K¢ s kumuléciou
54 % a cena 30 K¢ s kumulédciou 30%. Odpovedou na tretiu vyskumnu otdzku bakaléarskej
prace je to, ze respondenti, ktori nakupujt v regionalnych potravinach su ochotni zaplatit’ za
dany produkt viac ako nenakupujtci pravidelne v regionalnych potravinach.
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PRILOHY

Priloha A: Dotaznik

1. Ste Zena: I:I
Muz: I:I

2. Vek respondenta:

3. Nakupujete pravidelne v regionalnych potravinach (2 x do tyzdna)

Ano: I:I Nie: I:I

4. Nakupujete v regionalnych potravinach menej ako 2x do tyzdna?

Ano: I:I Nie: I:I

5. Kupovali by ste tento produkt pomerne pravidelne ak by stal.......K¢?

Nahodne vybrané hodnoty su:

12 K¢, 15 K¢, 17 K¢, 20 K¢, 22 K¢, 25 K¢, 28 K¢, 30 K¢, 32 K¢, 35 K¢, 40 K¢, 45 K¢.

AN



