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1. Uvod

V soucasné dobé muzeme zakoupit produkty vyrobené na druhém konci svéta, diky
ekonomické globalizaci a propojovani svétovych trhii. Nejlepsim ptikladem jsou sezonni

potraviny, které miizeme, diky dovozu ze zahrani¢i, nakupovat po cely rok.

Dovazeni vyrobkll ze zahraniCi je negativni nejen z environmentalniho hlediska, kdy
kvali dopravé dochazi ke zneCistovani zivotniho prostfedi. Také to mé dopad na Ceské
zem&delské a zpracovatelské podniky, které kvili nizkému podilu na trhu nejsou
dostate¢né konkurenceschopni, ¢imz ve vysledku trpi regiony a ekonomika celkové.

Posledni dobou se spotiebitelé zacinaji ¢im dal vice zajimat o lokdlni, regiondlni
lepsi a vyzivoveé hodnotnéjsi. Podpora se v tomto ohledu zvySuje i ze strany statu, ktery
se snazi zvysit povédomi o téchto produktech mezi spotiebiteli. Dosahuje toho
prostfednictvim znaceni a udélovani ocenéni u zemédélskych a potravinaiskych

produktii, coZ nasledné pomaha spotiebitelim k lepsi orientaci pii vybéru produktu.

Pravé jednim z téchto podpornych opatieni je projekt Chutnd hezky. Jihocesky. Tento
projekt umoziuje spotiebitelim poznat kvalitni a chutné potraviny, které byly zcela
vyrobeny na tzemi jihoCeského kraje. Taktéz pomaha jihoCeskym vyrobctim v odbytu

jejich produkti.



2. Literarni reSerse
2.1 Spotrebitel

Zakon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sbh. pod pojmem spotiebitel rozumi fyzickou
nebo pravnickou o0sobu, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym t¢elem nez
pro podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami. Dle definice Obcanského zakoniku
(Zékon ¢. 89/2012 Sb.) je spotiebitel osoba, ktera pti uzavirani a plnéni smlouvy nejedna
vV ramci své obchodni nebo jiné podnikatelské ¢innosti (Dupal, Michalovd & Novak,

2005).

Spotiebitelem je tedy osoba, ktera nakupuje zbozi a sluzby pro svou spotiebu a potiebu
domacnosti, nebo jako darky pro pratele. Ve vSech téchto pfipadech jsou vyrobky
zakoupeny pro kone¢né vyuziti jednotlivei, to znamend koncovymi uzivateli nebo
poslednimi spotiebiteli. Spotiebitel je ve svém rozhodovani ovliviiovan riznymi
potiebami a z nich vyplyvajicimi cili, pfi¢emz motivace ke konkrétnimu jednani mohou
byt jak pozitivni, tak negativni a mit jak racionalni, tak emocionalni podstatu. Jednani
jedince pii nakupu a spotieb¢ vyrobku a sluzeb je dale ovliviiovano rodinou a ptipadnych
referen¢nich skupin, rovnéz pak kulturou prostiedi, ve kterém se spotiebitel nachazi, ve
kterém zije (Schiffman & Kanuk, 2004).

2.1.1 Typy spotrebiteli
Spotrebitele lze rozdélit do nékolika kategorii. Typy spotiebiteld lze urcit podle

psychologické charakteristiky spottebiteli nebo podle jejich chovani pifi nakupovani.

Psychologicka charakteristika spottebitell

* Spotiebitelé nakupujici dle navyku - kupuje stejné produkty ¢i znacky.

* Spotiebitelé davajici pfednost racionadlnim argumentiim - jejich vérnost znacce neni
stabilni.

* Impulzivni spotiebitelé - reaguji na aktualni apel, jako je napt. design vyrobku, obal,
vung, chut, barva apod., znacka pro n€ neni rozhodujici.

* Spotiebitelé, ktefi se rozhoduji prevazné dle ceny.

* Emocionélni spotifebitelé - rozhodujici vyznam ma image, reaguji na symbolické
vlastnosti vyrobk.

* Skupiny novych spotiebitell - nejsou stabilizovany z hlediska psychologickych dimenzi

chovani a mohou reagovat rozdilnym zptisobem (Vysekalova, 2010).



Typologie z hlediska ndkupniho chovani

* Velkorysy spotiebitel — vyznacuje Se vysokou aktivitou, radikalismem, otevienosti,
vysSim postavenim, je velmi dobfe situovany, ma vysokou kupni silu.

* Hospodarny spottebitel — racionaln¢ vyuziva jeho moznosti. Sleduje cenovou uroven
zbozi a nakupuje tam, kde je to cenoveé nejvyhodnéjsi, vyuziva slev, vyprodeji, Castéji se
rozhoduje o koupi az v obchodu.

* Marnivy spotiebitel — reprezentuje velmi zajimavou skupinu spise mladSich osob s
otevienym postojem k trhu, pfi niz§i kupni sile siln¢ preferujici znackové zbozi, s
vyraznou touhou po modernich vécech.

« Setrny spotiebitel — zastupuje skupinu, ktera se vyznaéuje mirné podprimérnymi piijmy
a racionalnim chovanim pfi jejich vydavani. SnaZzi se zit stfidmé, nakupuje tam, kde je to
cenove nejvyhodnéjsi a jen nezbytné véci.

* Shangéjici spotiebitel — je typ s nejnizsi kupni silou, vyznacuje se snahou po stifidmosti,
negativnim vztahem ke zménam, umirnénosti. K jeho vyraznym vlastnostem patii
nakupovani v cenové nejpiiznivejSich obchodech, vyuziti slev a vyprodeji a pfedem
stanovenym zboZzim, které méa v umyslu koupit.

* Lhostejny spotiebitel — méa podprimérnou kupni silu, je pasivni uzavieny, bez energie

(Vysekalova, 2004).

2.2 Spotiebni chovani

Chovani lidi spojené se spotiebou hmotnych, nehmotnych statkl a sluzeb ptedstavuje
jednu z rovin lidského chovani. Spotiebni chovani, to je vlastné chovani lidi — kone¢nych
spotiebiteld, jez se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkt —
produktli. Spotfebni chovani vedle jednani, spojeného s bezprosttednim nadkupem nebo
uzitim vyrobku, zahrnuje i okoli, které je podminuje. Do spotfebniho chovani patii také
to, kdy a jak spotfebni vyrobky uzivat prestavame. Velké mnozstvi uziteCnych informaci,
které mtizeme o spotfebnim chovani ziskat, poskytuje psychologie, sociologie, socialni

psychologie, kulturni antropologie a dalsi obory (Zahradka, 2014).

2.3 Nakupni chovani

Nakupni chovani je definovano jako chovéani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani,
nakupovani, uZivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZ oc¢ekavaji
uspokojeni svych potieb. Nakupni chovéani se zamétfuje na rozhodovani jednotliveil pii
vynakladani vlastnich zdroju (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotiebou.

V tom je zahrnuto co, proc, kdy, kde a jak ¢asto polozky nakupuji, jak ¢asto je pouZzivaji,
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jak je hodnoti po nakupu a dopad téchto hodnoceni na budouci nakupy (Schiffman &

Kanuk, 2004).

Pokud se chceme zabyvat ndkupnim chovanim, musime je zkoumat v kontextu

spotfebniho chovani, protoze samotny nékup je pouze jednou z fazi kupniho

rozhodovaciho procesu spotiebitele (Zamazalova a kol., 2010).

2.3.1 Motivace kupniho chovani

Motivace lidského jednani vychazi z potteb. Mezi tyto potieby vSak nepatii pouze jenom

fyziologické a biologické potieby (potieba jidla a piti), ale 1 potieby socialni intelektudlni

a citové. Nejvyznamnéjsi jsou tyto potieby:

* potieba afiliace — potfeba byt s jinymi lidmi

* potfeba akvizice — potfeba vlastnit véci

* potieba prestize — potfeba byt dobie hodnocen druhymi lidmi

* potfeba moci — potieba fidit ostatni lidi, ovladat je a ovliviiovat

* potfeba altruismu — potieba byt uzite¢ny pro ostatni lidi a poméhat jim

* potieba experimentace — potieba objevovat a zkoumat své okoli (Komarkova, Rymes &

Vysekalova, 1998).

2.4 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Spotiebni chovani vychazi z podnétl, které maji za nasledek dané kupni rozhodovani.

Obrazek 1: Model chovani spotiebitele

eMarketing :
Cena, Misto,
Promotion

eProstredi:
Ekonomické,
Technologické,
Politické,
Kulturni

eVlastnosti
kupuijiciho:
Kulturni,
Socialni,
Osobni,
Psychologické

*Rozhodovaci
proces
kupuijiciho:
Zjisténi potreby,
Sbér informaci,
Hodnoceni,
Rozhodnuti,
Chovani po
koupi

*Volba vyrobku

*Volba znacky

*Volba prodejce

eNacasovani
koupé

*Volba mnoiZstvi

Zdroj: Viastni zpracovani dle Heskovad, BuneSovd, Hrubd, Martisek & Skorepa (2000)
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2.4.1. Kulturni faktory

Kulturnimi faktory spotfebniho chovani chapeme ptisobeni kulturniho prostiedi. Kulturni
vyrustame, zasadnim zptsobem utvaii a usmeériuje nase chovani. Zakladni vzory chovani
si odndsime z rodiny, ze Skoly, z pratelskych vztaht...Ze zkuSenosti z tohoto prostiedi
pfejimame zakladni pfedstavy o hodnotach, u¢ime se citovému vnimani. Kulturni vlivy
nejsou po celou dobu stejné, naopak maji povahu dynamickou, neustdle se vyvijeji.
Souhrn hodnot postoju a pfistupti k zivotu, které jsou pfedavany z generace na generaci,
se méni, i kdyz relativné pomalu, tak jak se méni spole¢nost sama (Heskova, BuneSova,

Ticha, Stensova & Skotepa, 2003).

2.4.2 Socialni faktory
Socialni faktory ovliviiuji chovani spotiebitele prostfednictvim referencnich skupin,

rodiny, spolecenské role a statutd.

a) Referenc¢ni skupiny

Referencni skupina je jakakoli osoba nebo skupina, ktera slouzi jako porovnavaci bod pro
jedince pii formovani obecnych nebo konkrétnich hodnot, postoji, nebo konkrétniho
navodu k chovani. Clenské skupiny ptisobi na ¢lovéka piimo. Priméarni skupiny jsou
skupiny, ve kterych je vzdjemné plsobeni nepietrzité (rodina, spolupracovnici atd.) a
naopak sekundéarni skupiny jsou skupiny, kde vzajemné plsobeni neni neptetrzité

(zajmové a odborové organizace) (Bartova & Koudelka, 1994).

b) Rodina

Rodinni pfislusnici tvofi nejvyznamnéjs$i primarni referencni skupinu, ktera ovlivituje
chovani kupujiciho. V Zivoté kupujiciho se zpravidla uplatiuji dvé rodiny. V rodiné
ziskava Clovek prvni nazorovou orientaci od rodict v otazkadch nébozenstvi, politiky,
ekonomiky, smyslu pro osobni ambice, sebelicty a lasky. Dokonce i poté, co rodice
pfestanou piimo zasahovat do Zivota jednotlivce, jejich vliv v povédomi pietrvava a miize

byt vyznamny.

Ve vétsi mite pak ovliviiuje ¢lovéka rodina, kterou zalozi, to znamena manzel(ka) a déti.
Rodina je nejvyznamnéjsi spotiebni organizaci ve spolecnosti. Obchodnici se zajimaji o
ulohu a relativni vliv manzela, manzelky a déti na rozhodovani pii nakupovani vyrobkl
a sluzeb. Rozdil mezi vlivem muZe a vlivem Zeny je odli§ny podle druhu vyrobku. Zena

zpravidla rozhoduje a nakupuje takové véci jako jidlo, potteby pro domdacnost a bézné
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osSaceni. Postupné zde ale dochazi ke zméné. S rostoucim poctem zaméstnanych zen
rodinné nékupy stale Casteji vykonava manzel (Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova

& Jutikova, 2011).

¢) Role a statusy

Béhem zivota hraje ¢lovek roli v nékolika skupinach — rodin€, klubech, organizacich a
podobné. Jeho pozici v téchto skupindch Ize charakterizovat pomoci pojmii role a status.
Kazda role vytvaii urcity status, ktery odrazi vaznost, jaké se t&€si u spolecnosti.

d) Socialni tfidy

Socialni tfida je oteviend skupina jedincti s podobnym socialnim zafazenim. Podobnym
socidlnim zafazenim se mini stejny vertikalni stupenn socidlni struktury. Vymezeni
socialni tfidy mize byt zaloZeno a tfech skupindch proménnych: bohatstvi, prestiz a moc.
Socialni tfidy jsou relativné stalé skupiny lidi, které jsou ve spolecnosti hierarchicky
usporadany a které sdileji podobné z4jmy, hodnoty a chovani. Ke kazdé socialni tfid¢ se

vaze specifické spotiebni chovani (Bouckova a kol., 1999).

2.4.3 Osobni faktory
Osobni faktory ovlivituji kupni rozhodovani spotiebitele. Pocitdme k nim vek, obdobi
zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl, osobnost a pojeti sam

sebe.

a) Veék a zivotni cyklus

Lidské potieby se meéni b&hem Zivota. Spotfeba se uvadi také podle Zivotniho cyklu
rodiny. Posledni vé€decké prace takeé rozliSuji psychologicky Zivotni cyklus, béhem n¢hoz
dospély Cloveék prochazi béhem svého zivota ur€itymi piechody a transformacemi.
Obchodnici museji brat v itvahu mezniky v lidském zivoté (rozvody, ovdovéni, novy

shatek) a jejich vliv na marketingové chovani (Heskova a kol., 2000).

b) Povolani
Spottebni chovani kupujiciho je také ovlivnéno jeho povoldnim. Podle povolani Ize
rozlisit takové skupiny, které se vyznacuji podobnymi zajmy a pottebami. Firma se pak

muze na nékterou z téchto skupin specializovat.

¢) Podminky
Ekonomické podminky obyvatel jsou tvotfeny z Cistych pfijmi, uspor a jméni, moznosti

pujcek.
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d) Zivotni styl

Lidé, kteti pochazeji ze stejné spoleCenské vrstvy a subkultury a maji stejné povolani,
mohou mit naprosto odli$ny Zivotni styl. Zivotni styl je zptisob Zivota, ktery se odrazi
v lidské ¢innosti, zajmech a nazorech. Dava nam obraz o ¢lovéku ve vztahu k jeho okoli.
Obchodnici hledaji vztahy mezi vyrobky a skupinami kupujicich podle Zivotnich stylt.
Protoze nakupujeme produkty, které¢ vyjadiuji naS zivotni styl, stavd se zivotni styl

vyznamnou marketingovou kategorii (Zamazalova a kol., 2010).

e) Osobnost a sebeuvédoméni
Spotiebni chovani kazdého cClovéka ovliviiuje jeho osobnost. Osobnost reprezentuje
zietelné vlastnosti ¢lovéka, které vedou k relativné pevnému a stalému vztahu k jeho

okoli.

2.4.4 Psychologické faktory
Na volbé ndkupu konkrétniho zbozi se u kazdého jedince vyznamnou mérou podileji Ctyii

hlavni psychologické faktory: motivace, vnimani, uceni a postoje (Hordkova, 1992).

a) Motivace

Kazdy ¢lovek ma v kterémkoli okamZiku celou fadu potieb. N&které potfeby nemotivuji
¢lovéka k okamzitému jednani, jiné vSak ano. Podle A. Maslowa lze lidské potieby
hierarchicky uspotfaddat od téch nejnaléhavéjSich k tém nejméné kritickym. Podle
vyznamnosti jimi jsou: fyziologické potteby, bezpeci, socidlni potieby, potieba ucty a
potieba seberealizace. Jedinec se snaZzi uspokojovat své potieby tak, jak za sebou
Teprve je-li uspokojena potieba nizsiho fadu (napft. hlad, Zizen), objevuje se motivace

k feSeni potieby nasledujici podle vyznamnosti (Svétlik, 1994).

b) Vnimani

Clovék, ktery je silné motivovan, je pfipraven jednat, vie vak zavisi na jeho zptisobu
vnimani situace. Kazdy cloveék individuadlné zpracovdvad a interpretuje piijimané
informace tak, jak je sdm vnima, tj. rozdilné€ od interpretace jin¢ho Clovéka. Lidé se tedy
odliSuji zplisobem vnimani téhoz podnétu, pozornosti, kterou podnétu vénuji, mirou

zkresleni a druhem informaci, které si vybavuji.

¢) Uceni
Uceni je chapano jako zmény v jedincové chovani zpusobené zkusSenosti, informacemi a

myslenim. Chovani ¢lovéka je tedy odrazem vzdé€lavani se v pribéhu celého Zivota.
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Proces uceni je tvofen vzajemnou souhrou pohnutek, motivil, vnéjSich podnéti reakei a

posileni reakci na dany pohnutek (Schiffmann & Kanuk, 2004).

d) Nazory a postoje

Prostfednictvim procesu vzdélavani si lidé vytvaieji nazory a postoje, které zpétné
ovliviuji jejich chovani provazejici koupi. Nazory a postoje spotiebitelil viici vyrobkiim
(sluzbam) jsou pro vyrobce velmi vyznamné. Pokud neni postoj spotiebitell k vyrobku
firmy piiznivy, musi spole¢nost vynalozit mnoho prostiedki na zménu tohoto
negativniho postoje. Z kladného postoje miize podnik naopak hodné ziskat, spotiebitel
s kladnym postojem je k firmé loajalni a pti koupi produktu postupuje vétSinou rutinné

misto neustalého porovnavani s nabidkou ostatni konkurence (MartiSek, 1997).

2.5 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

V procesu kupniho rozhodovani prochazi spotiebitel péti stadii. Jednd se o stadium
rozpoznani problému, vyhledani informaci, vyhodnoceni alternativ, kupniho rozhodnuti
a ponakupniho chovéni. Z uvedenych informaci vyplyva, ze nadkupni proces zacina jiz
pfed samotnym nakupem vyrobku a disledky se projevuji jest¢ dlouho po ném. Je nutné
si uvédomit, Ze spottebitel neprochdzi vzdy vSemi témito stadii. Nékterd stadia mohou

byt vynechana nebo se miize zménit jejich potadi (Hes, 2008).

Obrazek 2: Rozhodovact proces nakupniho chovani spotrebitelii

Uvédomeéni Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Poprodejni
potieby informaci variant o nakupu chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret, Prochdzka, Vaculik., Koprivovad & Foret (2001)

1. Uvédoméni potiteby

Proces koupé zacind okamzikem, kdy si spotiebitel uvédomi néjakou potiebu, tj. zacne
vnimat existenci rozporu mezi skutenym a pozadovanym stavem. Potfeba mlze byt
vyvolana vnitinim (subjektivnim) & vn&j§im (objektivnim) podnétem. Ukolem
marketingu je rozvinout strategii, kterd upoutd zajem spotiebitele a pozitivné podpoii
vznik potfeby u zédkaznika. Potfeba koupit vznikne Casto vysledkem aktivniho ptsobeni
reklamy, po cenovém zvyhodnéni. Na zakaznika pusobi také lakavy obal (Horakova,

1992).
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2. Hledani informaci

Zakaznik ve vétsiné piipadi pred koupi vyrobku shromazd’uje mnozstvi potiebnych
udaji. Shromazd’ovani informaci byva doprovazeno pozornym sledovanim reklam a
zprav v odborném tisku a Casopisech, konzultacemi s prodavaci. Potiebné informace
ziska zakaznik vétsinou ze Ctyt skupin zdroju:

* osobni zdroje (rodina, ptatelé, soused¢, znami)

* komercni zdroje (reklama, personal prodeje, informace na obalu, vystaveni a predvadéni
zbozi)

* vefejnosti piistupné zdroje (hromadné sdélovaci prostredky, nezavislé organizace)

* zkuSenost (vyzkouseni produktu pted koupi, zkuSenost s uzivanim podobného vyrobku)

Spotiebitel ziskava nejvetsi podil informaci o konkrétnim produktu z komerénich zdroj,
které jsou bézné ovlivnitelné marketingem. VéEtsi a silngj$i plisobeni maji informace
ziskané z osobnich zdroji, protoze se t€si vétsi diivéte zakaznika. Kazdy ze zdroji tedy
plni odlisnou funkci. Komeréni zdroje poskytuji spottebiteli informace, osobni zdroje se
naopak uplatni pii jejich vyhodnoceni a pfi piesvédceni zdkaznika o koupi (Martisek,

1997).

3. Hodnoceni variant

Jakmile je kupujici presvédcen, ze ziskal potifebné informace, za¢ind vyhodnocovat, ktery
vyrobek ¢i sluzbu koupi. Vybér mize probihat ve dvou rovinach: jaky druh vyrobku
koupi a jakou znacku vyrobku nasledné zvoli. Skutecnost, jakym zptsobem kupujici
vyhodnocuji alternativy, zavisi 1 na individualité¢ a situaci. N&ktefi zakaznici chladné
zvazuji vSechny mozné alternativy a kalkuluji vSechny moZzné klady a zapory. Jini
nakupuji emotivné a jejich vyhodnoceni vyrobki je velice impulzivni. Casto se stavé Ze
jeden zakaznik v ne¢kterych ndkupnich situacich jedna velmi raciondlné a v jiné naopak
siln¢ impulsivné. RovnéZz je podstatny rozdil v ndkupni situaci. Rozdilné chovani

kupujicich pfi procesu koupé je predmétem marketingového vyzkumu (Svétlik, 1994).

4. Rozhodnuti o ndkupu

Logickym vyusténim vyhodnocovani variant je koupé vyrobku. Kone¢na volba se vSak
muze odliSovat od idedlni varianty. Tato rozdilnost mize byt vyvoldna kuptikladu
momentalnim vyprodanim zasob. Rozhodnuti o koupi miZze byt také ovlivnéno

platebnimi podminkami v prodejné&, kterda miiZze stimulovat spottebitele k nakupu drazsich

vvvvvv
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5. Chovéni po koupi

Zajem marketingu o spotfebitele nekon¢i okamzikem koupé. Vyznam dalSiho kontaktu
se zékaznikem spociva zejména v moznosti odstranéni piicin eventudlni nespokojenosti,
dané rozporem mezi ocekdvanymi a skuteCnymi vlastnostmi produktu. Tato
nespokojenost by totiz mohla byt zdrojem nasledného negativniho jednani zédkaznika, jez
by vedlo k poskozeni firmy. Zkusenosti zakaznika se zakoupenym produktem jsou rovnéz
velmi cennym pramenem informaci, ktery firmy vyuzivaji pti zdokonalovani vyrobki a

sluzeb (Stehlik, 1999).

2.6 Marketingovy vyzkum

Znalost situace na trhu, zjistovani potieb a pozadavkl spotiebitelil a vytvareni atraktivni
aktivitim moderniho, marketingové orientovaného podniku. K tou by si mél kazdy
podnik ¢i obchodni organizace vybudovat sviyj vlastni marketingovy informac¢ni systém,
jehoz prostfednictvim lze ziskavat dostatek relevantnich marketingovych informaci
nutnych pro jeho strategické, taktické a operativni rozhodovani. Marketingovy
informacni systém lze definovat jako soubor aktivit podniku, které slouzi ke sbéru,
tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat, jez jsou potiebnd pro presné, v€asné a
kvalifikované marketingové rozhodovani. Soucast marketingového informacniho
systétmu je marketingovy vyzkum. S jeho pomoci ziskdva podnik udaje o vnéjSim i
vnitinim prostfedi, tj. o zménach ekonomickych, politickych, demografickych,
sociologickych, kulturnich faktorti na strané¢ jedné, a o postojich, nazorech a potiebach

zakazniku, partnert, konkurenttl a vefejnosti na strané druhé (Srbova & Vojtko, 2011).

Moznosti marketingového vyzkumu jsou v rizné mife omezovany faktory, znichz
nékteré piisobi obecné, jiné maji spiSe specificky charakter, vyplyvajici pfedevS§im
Z podminek, které existuji v daném marketingovém prostiedi. K faktortim, které omezuji
moznosti marketingového vyzkumu obecné patii zejména moznosti metod a technik,
které jsou pii vyzkumu aplikovany, ptsobeni Casu, které se projevuji zejména pii sbéru
udaji, kvalifikace pracovnikd vyzkumu a v nékterych piipadech i1 kvalifikovanost
respondentll a disponibilni finan¢ni prostfedky, které ovliviiuji nejen mozZny rozsah
vyzkumu, ale 1 vybér metod vyzkumu. Limitujici faktory specifické povahy jsou velmi
riznorodé a plsobi vzdy v zavislosti na konkrétnich podminkiach a na povaze

zkoumanych probléma. Pti provadéni jednotlivych vyzkumi je vzdy nutné urcit jejich
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typ, povahu a intenzitu mozného vlivu na prib¢h a vysledky vyzkumu (Foret a kol.,

2001).

Marketingovy vyzkum se uplatituje v fadé funkcénich aplikaci. K nejcastéjSim formam
aplikace marketingového vyzkumu patfi:

* vyzkum trhu — ktery se zabyva zkoumanim rozsahu, umisténi a charakteristik trhu,
analyzou trhu a prognézovanim vyvoje na trhu, specificky pak také identifikaci hlavnich
konkurentt a charakteristik, které umoziuji specifikovat jejich relativni postaveni na trhu,
jejich chovani a popf. 1 jejich zadméry

* vyrobkovy vyzkum — zaméfeny na otazky spotiebitelské akceptace existujicich nebo
novych vyrobki, na specifikaci charakteristik vyrobki, kterymi by se mély vyznacovat
z hlediska potieb a pozadavku spotiebitelll, popt. na hodnoceni konkurenénich vyrobki
* vyzkum propagace — ktery se zamétuje jednak na vybér nejvhodnéjsich propagacnich

medii, a zvIasté pak na hodnoceni méfeni ucinnosti propagace.

Predmétem marketingového vyzkumu byva 1 vyzkum marketingovych cest, ktery
zabezpecuje informace nezbytné pro stanoveni raciondlnich cest a ucinnych metod
prodeje, nebo vyzkum cen, poskytujici podklady pro feSeni otazek cenové politiky a pro

cenovou tvorbu (Zbofil, 1998).

2.7 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznaCuje urlitymi zvlastnostmi, které
vyplyvaji z jedinecné povahy fesenych problémi. V pribéhu kazdého vyzkumu vsak
muzeme obecné rozlisit dvé hlavni etapy, a to etapu pfipravnou vyzkumu a nasledné
potom etapu jeho realizace, véetné zpracovani analyzy zjisténych udaji. V ramci téchto
etap se uskuteciiuje n€kolik po sobé nasledujicich krokd, které spolu navzajem souviseji

a doplnuji se (Heskova a kol., 2000).

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

Definovani - -
roblémi a Metody a Urceni Zpracovani Prezentace
probler Zdroje dat techniky velikosti Sbér dat aanalyza . .
cild M vysledku
, sbéru dat vzorku dat
vyzkumu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Heskova a kol. (2000)
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2.7.1 Definovani problémi a cili vyzkumu

V prvni fazi marketingového vyzkumu je tfeba piesné stanovit cil marketingového
vyzkumu, definovat problém a otazky, které ma provadéni marketingového vyzkumu
objasnit a vyjadrit jeho piredpokladany vynos pro zadavatele. Ptilis obecna nebo nepiesna
definice problému by mohla vést k tomu, Ze by nebyla zjiSténa potfebna data. Piesné
definovéani problému umozniuje osobam, které budou provadét marketingovy vyzkum,
zvolit takové postupy, které v zavérecné fazi prinesou data skute¢né vyuzitelna. Soucasti
kvalitni pfipravy vyzkumu je i vysloveni hypotéz, piedpokladii o povaze zjistovanych

vztaht, které by mél vyzkum bud’ potvrdit nebo vyvratit (Foret & Stavkova, 2003).

2.7.2 Zdroje dat
Informace, které jsou nezbytné k zodpovézeni programovych otazek a které jsou
shromazd’ovany a zkoumany v procesu marketingového vyzkumu, je mozné klasifikovat

podle riznych kritérii. Obecné byvaji informace ¢lenény na:

1. Primarni a sekundarni

* primérni — byly ziskavany prostfednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné nebo
predevsim potfebam vyzkumu, nebyly v ptisluSné forme diive nikde publikovany, 1 kdyz
mohou byt z publikovanych zdrojii odvozeny

* sekundarni — byly shroméazdény zpravidla né¢kym jinym piivodné k n&jakému jinému

ucelu, jsou vSak pokladany pti zkoumani dan¢ho problému za relevantni

2. Zdroje sekundarnich udaji mizeme rozdé€lit na interni a externi
* interni — ziskdvané od pracovniki nebo ze zaznami a pisemnosti vlastniho podniku

* externi — zahrnuji vSechny informace Cerpané ze zdrojii mimo vlastni podnik

3. Kvalitativni a kvantitativni

* kvalitativni — charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmil a kategorii, nejsou piimo
kvantitativné méfitelné

 kvantitativni — vyjadfuji urcité mnozstvi, velikost, objem, Groveil nebo intenzitu

zkoumanych jevii (Zbotil, 1994).
Kazda informace ziskand vyzkumem, mize byt kvalifikovana v§emi uvedenymi zpiisoby.

Od informaci, které jsou ziskavany v procesu marketingového vyzkumu se obecné
vyzaduje, aby byly:
* relevantni pro feSeni dan¢ho problému

» validni, tzn. ze budou vyjadiovat, popi. méfit to, co vyjadfovat a méfit maji
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* spolehlivé, tzn. ze pfi opakované aplikaci stejnych metod bude dosahovéno stejnych
vysledk
* ziskany dostatecné rychle a s pfijatelnymi naklady (Pfibova, 1996).

2.7.3 Metody a techniky sbéru dat

Vybér metod sbéru informaci, které by byly pouzitelné v jednotlivych konkrétnich
ptipadech je ovlivnén pfedevsim:

* Gcelem a cili vyzkumu, na kterych zavisi kvalita pozadovanych informaci, stupném
piesnosti zkoumani a mirou pozadované zobecnitelnosti zavéra

* charakterem zkoumanych skute¢nosti, na kterém zavisi zejména dostupnost informaci

o téchto faktech (Bouckova a kol., 1999).

1. Sbér sekundarnich udajt

a) Interni Udaje lze obvykle cerpat z nékolika zdroji, které by mély byt snadno
identifikovatelné. Udaje o prodeji a o ndkladech budou v titvaru tiéetni evidence. Udaje o
konkurenci a o zakaznicich by mély pfichédzet z utvaru prodeje. Uzite¢né informace nebo
analyzy jsou i v nékterych jinych utvarech, napf. propagace, vyvoje vyrobkd, sluzeb.
Vsechny relevantni tidaje by mély tvoftit zékladni prvky marketingového informaéniho

systému.

b) Externi udaje byvaji pii marketingovych vyzkumech cerpany z riznych publikaci,
které¢ se zabyvaji pfedmétem vyzkumu, napi. statistické a jiné odborné publikace,
vyzkumné zpravy, periodika, Uidaje shromaZd’ované a publikované marketingovymi
agenturami, pocitatové databanky, popf. 1 jiné zdroje, které se zabyvaji otazkami

vyznamnymi z hlediska zkoumané problematiky (Svétlik, 1994).

2. Sbér primarnich dat

a) Pozorovani

Pozorovani spocivd v zdmérmném, cilevédomém a planovitém sledovani smyslove
vnimatelnych skute¢nosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak
zasahoval. V planu pozorovani musi byt stanoveno, co ma byt ptedmétem pozorovani a
¢as, ve kterém se bude pozorovani uskutecniovat, jakym zptisobem budou jevy sledovany,
do jakych kategorii budou pozorovanéd fakta zatfazovana, jak bude provadén zaznam

pozorovanych jevl a skutecnosti.
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b) Dotazovani

Dotazovani je pokladdani otdzek dotazovanych (respondenttim). Z jejich odpovédi fesitel
projektu ziskava zadouci primarni udaje. Podle kontaktu s dotazovanym se rozlisuji
jednotlivé techniky dotazovani a to osobni, telefonické, pisemné a elektronické.

Dotazovani vétsinou probiha na zakladé dotazniku (Zamazalova a kol., 2010).

Osobni dotazovani je zalozeno na ptfimé komunikaci s respondentem, tvaii v tvar. Mezi
jeho prednosti patfi piima vazba mezi tazatelem a respondentem a relativné vysoka
spolehlivost ziskanych udaji. Osobni pfitomnost tazatele vSak nesmi vyt zdrojem
zamérného zkreslovani nebo zatajovani informaci respondentem. Z pohledu nékladi,

¢asu a organizace jde o velmi naro¢nou techniku.

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu s existenci ptimé vazby. K nejvétSim
vyhodam patii rychlost, se kterou se ziskavaji potiebné tidaje a nizké naklady (ve srovnani
S osobnim dotazovanim) na jeden kontakt. Problémem pii telefonickém dotazovani je
navazani osobniho kontaktu, riziko neptesného pochopeni otazky ¢i odpoveédi, nemoznost
pracovat s vizudlnimi pomiickami, reprezentativnost souboru dotazovanych a

identifikace respondenta (Horakova, 1992).

Pisemné dotazovani patii k relativné Casto pouzivané technice dotazovani. Vyuziva se
zejména pii1 sbéru choulostivych informaci. Respondent dostavd dotaznik v pisemné
formé riznymi distribu¢nimi cestami pfedem a sdm rozhoduje, zda a kdy jej vyplni.
Vyhodou pisemného dotazovani je dostatek Casu pfi vyplilovani a z toho vyplyvajici
moznost predlozit relativné rozsahlejsi dotaznik, nizké néklady. Nevyhodou pisemného
dotazovani je ztrata kontroly nad velikosti a strukturou vybérového souboru,

nejednoznacnost autorstvi pfi vypliiovani a nizk4 navratnost dotaznikd.

Elektronické dotazovani je nejnové€jsi technikou sbéru dat zaloZenou na vyuziti sité
ucastnikd elektronické posty. Elektronické dotazovani spojuje vyhody pisemného
dotazovani, je nesmirn¢ rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoze vSechna data

jsou jiz v elektronické podob¢ (Schiffman & Kanuk, 2004).

c¢) Experimentalni vyzkum
Experimentalni vyzkum je zaloZen na studiu vztahti mezi dvéma nebo vice proménnymi

za kontrolovanych podminek. Experiment 1ze rozdélit na:
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* laboratorni — uskute¢iiujici se v umelém prostiedi, testujici subjekty si jsou obvykle
védomy své Ucasti na experimentu, a proto jsou citlivéj§i a maji tendenci chovat se
nepfirozené

* terénni — uskutecnuje se v redlném prostiedi, ptisobeni testovacich prvkl se projevuje

jako za normalnich okolnosti.

d) Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum umoznuje ziskavat informace o pfi¢indch chovani jednotlivcl i
skupin spottebitelii. Dotazovatel musi byt objektivni, mit dokonalou znalost o feSeném

problému a znalost z oblasti skupinového chovani a zdkaznickych postoju (Heskova a
kol., 2000).

2.7.4 Urceni velikosti vzorku

Volba vzorku nositelti informaci odpovida na otazku, kde budeme informaci ziskavat.
Pracovnici marketingového vyzkumu dévaji pfednost studiu vzorku osob, které¢ zastupuji
urcitou populaci. Na zékladé chovéani a odpovédi téchto osob se delaji zavéry pro celou
populaci, jez reprezentuji. nejveétSim problémem pii sestaveni vzorku je vybér skupiny,
kterd bude co nejlépe vystihovat vSechny charakteristiky sledované populace. DalSim
problémem je zvoleni spravné velikosti vzorku, aby poskytoval dostate¢nou zaruku
spolehlivosti ziskanych informaci. V ramci vybérovych Setfeni se uskutecniuji jednak

zdmerné (nepravdépodobnostni) vybery a jednak vybery pravdépodobnostni (ndhodné).

Zamé&rny vybér se provadi tehdy, pokud jsou o zédkladnim souboru dostatecné informace,
a spoCiva vtom, Ze se vybiraji zdmérné jednotky charakteristické pro dany soubor

(Martisek, 1997).

* Anketa — dotazované osoby jsou vybrané bez objektivnich vybérovych hledisek,

vysledky anketarniho Setfeni nelze zobectiovat na cely zakladni soubor.

* Retézovy vybér — je vhodny pti zkouméani malého, velmi specifikovaného zakladniho
souboru. prvni dotazovany je zpravidla vybran na zakladé tsudku (zdmérnég), ostatni

dotazovani pak na zéklad¢ referenci predchoziho dotazovaného.
« Usudkovy vybér — spodiva ve vybéru dotazovanych na zakladé usudku, Ze jde o
jednotky urcitym zplsobem typické pro zékladni soubor nebo ze se vyznacuji uréitymi
charakteristikami. Vybér jednotek se fidi subjektivnim nazorem.
* Kvotni vybér — na zaklad¢ tisudku se vybere ze zakladniho souboru skupina jednotek
v takovém slozeni, aby byl vytvofen reprezentativni zmenSeny model zakladniho
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souboru. Vybérovy soubor pak ma podle pfedem stanovenych znaku stejné slozeny jako

soubor zakladni.

* Metoda zékladniho masivu — je pouzitelna tehdy, kdyz vyskyt zkoumaného jevu je

spojen predevsim s n¢kolika velkymi jednotkami zakladniho souboru (Heskova a kol.,
2003).

Néhodny vybér, ktery se provadi, kdyz nejsou zadné znalosti o zdkladnim souboru, nebo
je znam jen jeho rozsah. Spoc¢iva v tom, ze kazda jednotka celkového souboru ma stejnou

moznost, aby se dostala do vybéru.

Typicky vybér je zaloZen na skloubeni principu ndhodnosti a vyuzitim ur¢itych informaci
o zakladnim souboru. Zakladni soubor se rozdéli na stejnorodé ¢asti a v kazdé z nich se

provede ndhodny vybér (Bouckova a kol., 1999).

2.7.5 Sbér dat
Zakladnim nastrojem, ktery pouzivaji marketingovi vyzkumnici pfi sbéru primérnich

informaci je dotaznik.

Dotaznik je formuléf, urceny k pfesnému a Uplnému zaznamendvani zjiStovanych
informaci. Dfive nez za¢ne byt dotaznik formovan, je nezbytné znat icel a cile vyzkumu,

vypracovat seznam informact, které¢ musi byt zjiStény a mit koncept planu analyzy.

Pti koncipovani otdzek musi byt uvazovana povaha ocekavané odpovédi. Otazky je
mozné klasifikovat zhruba do dvou zakladnich skupin na oteviené otdzky, na které
odpovida respondent vlastnimi slovy a uzaviené otazky, kde je respondentovi nabizen

seznam moznych odpovédi (Zbofil, 1998).

Pti aplikaci vSech typlti uzavienych otdzek jsou otdzky i odpovédi standardizovany.
MozZné odpovédi jsou v dotazniku vyznaceny a respondent i tazatel pti jeho vyplinovani
zvolenou odpoveéd’ pouze zatrhava. Uzaviené otazky mohou mit riznou podobu:

* dichotomické otazky — umoziiuji pouze jednu ze dvou moznych odpovéedi (napt. ano —
ne), obvykle jde o prostou otdzku 1 o snadnou odpovéd’

* vyCtové otazky — umozinuji respondentovi vybrat jednu nebo vice vyhovujicich
odpovédi, které jsou uvedeny v dotazniku

* vybérové otazky — nabizeji respondentovi vybér jedné z n€kolika moznych odpovédi

* Skaly — slouzi k vyjadieni nazorti a postojti respondentli, umoznuji ptevod kvalitativnich

informaci na kvantitativni formu (Pfibova, 1996).
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Pti formulovani otazek je tfeba pouzivat jednoduchy jazyk a nepouzivat cizi nebo

odborné vyrazy, vyloucit dlouhé, dvojité, sugestivni, neptijemné a zavadéjici otazky.

Otazky by mély byt uspotradany tak, aby z hlediska respondenta tvofily urcity logicky
celek:

1. Uvodni otazky — jsou snadné, jejich Gidelem je navazat dobry kontakt s respondentem
a probudit jeho zdjem

2. Filtraéni otazky — maji za ucel zjistit, zda je respondent spravny typ K poskytnuti
pozadovanych dat

3. Zahtivaci otdzky — obecnéjsi otazky zaméfené na vybavovani z paméti, pristup od
obecnych otazek ke specifickym pomaha respondentovi zasadit specifické otazky do
Sir§iho rdmce a umoziuji promyslenéjsi odpoveéd

4. Specifické otazky — plni funkci zjiStovani informaci nezbytnych k objasnéni
zkoumaného problému

5. Identifikacni otazky — jsou zaméiené na zjisténi charakteristik respondenta (Zbotfil,

1994).

Dotaznik, ktery vyplituje respondent musi vyhovovat fadé pozadavkd:

* dotaznik by mél byt vzhledovée atraktivni

* otazky v dotazniku musi byt uspofadany prehledné, dotaznik nesmi byt pteplnény

* pfi pouZiti otevienych otazek musi byt dost prostoru pro zaznam odpovédi respondenta
* dotaznik by mél byt vypracovan tak, aby nevypadal jako pfili§ rozsahly

* je-li v dotazniku vzorec pro preskakovani otazek, musi instrukce jasné vyjadfovat, jak

ma respondent postupovat

Piedbézné testovani dotazniku je zavazné, nebot’ i peclivé sestaveny dotaznik miva
chyby. Ty by se mohly projevit az pti jeho pouziti v terénu. V¢asné odhaleni nedostatkli
dotazniku je moZné jedin€ jeho testovanim na vzorku respondentl. Velikost vzorku mlize
byt pomérné malé. Po pfedvyzkumu se provedou potiebné Gipravy a ptipravi se konecny

koncept dotazniku, ktery bude pouzit pti vyzkumu (Foret & Stavkova, 2003).

2.7.6. Zpracovani a analyza dat

Jakmile byly marketingovym vyzkumem zji§tény a shromazdény potiebné udaje, je
dalSim krokem jejich zpracovani a analyza. Pracovnici, ktefi provadéji vyzkum a
zpracovani dat, zjiSt'uji pottebné statistické veliCiny vyjadiujici Cetnosti vyskytu, stfedni

hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi aj., jako podklad pro rozhodnuti
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managementu o feSeni problému, ktery byl pfredmétem Setfeni. Vybér metod analyzy
zjisténych dat zavisi na cili vyzkumu a zplisobu ziskavani udaji.

Uprava udajii spociva v jejich provérce z hlediska tplnosti a presnosti, v doplnéni
chybgjicich dat formalni povahy a ve vylouéeni udaju zjevné nespravnych (Foret a kol.,
2001).

rrrrrr

vymezeni tiid, které se musi vzajemné vyluCovat, a zaroven takové stanoveni tiid, aby

obsahly vSechny prvky zkoumaného souboru.

Kodovani udajii znamené ptevedenich slovnich vyrazi nebo kvalifikovanych skupin

udajti do symbolt tak, aby mohla byt pfi zpracovani dat pouzita vypocetni technika

Tabulky a grafy maji za Gi¢el podat nazorny a srozumitelny, logicky uspotadany obraz o

zkoumanych jevech, o jejich vyvoji, struktute a zavislostech.

Analyza udaji obvykle za¢ind analyzou kazdé jednotlivé otazky nebo hodnoty znaku
zkoumanych jednotek. K numerickému popisu sumarizovanych tdajii se pouziva fada

statickych metod a piistupti (Heskova a kol., 2000).

Vybér analytickych metod zavisi predev§im na tom, co ma analytickd metoda vyjadfit,
zda jsou pfedmétem analyzy parametrické nebo neparametrické udaje, a rovnéz na poctu

analyzovanych proménnych a na stupni jejich zavislosti.

Interpretace vysledkll navazuje na analyzu udajii, kterym je timto davan vyznam.
Interpretace vyustuje v zavéry, které jsou zobecnénim analytickych a interpretacnich
vysledkd. Jsou stru¢nym a jasnym konstatovanim zjisténych skutecnosti, bez dalSich

statistickych tidaja, tabulek nebo grafti (Zamazalova a kol., 2010).

2.7.7 Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Vysledky zpracovani shromazdénych informaci musi byt pfeddny vedoucim
pracovnikim v podobé ucelenych, verbaln€ formulovanych zavér a doporuceni.
Vysledna zprava musi mit velmi vysokou odbornou uroven, pfedavany dokument musi
byt na vysi 1 po strance formalni. Stylisticky propracovany text by mél byt provazen
prehlednymi tabulkami, které by mély byt z dlivodu velmi rychlé orientace pfepracovany

také do grafli a diagrami (Zbofil, 1994).
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2.8. Ochranna znamka

Prévo k ochrannym zndmkam, pravo k oznaceni piivodu vyrobkt a pravo k obchodnimu
jménu tvoii ¢ast problematiky pramyslovych prav. Ochranna znamka v Ceské republice
musi byt zapsana v rejsttiku ochrannych znamek dle zakona ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych

znamkach u Utadu primyslového vlastnictvi Ceské republiky.

Legislativni uprava zapisu, evidence a ochrany ochrannych znamek je u nas v souladu s
mezinarodnimi tmluvami, v nichZ je Ceska republika smluvni stranou a to:

* Patizskou imluvou na ochranu priimyslového vlastnictvi

* Madridskou dohodou o0 mezindrodnim zapisu tovarnich nebo obchodnich znamek

* Nizskou dohodou o mezindrodnim tfidéni vyrobkt a sluzeb pro ucely zapisu zndmek

(Novacek, Klapalova, Velik, Vetterova & Vik, 1997).

Ochrannd znamka je pravni institut, ktery miize i¢inné napomdahat k hospodarské ¢innosti
pravnickych a fyzickych osob. Historie ochrannych znamek saha az do starovéku, ale
nejvetsi vyznam nabyva v dobé trzniho hospodarstvi. Obecné mizeme fici, ze hodnota

znamky stoupd s dobou jejiho trvani, samoziejme pii zachovani vysoké kvality.

Ochranna znamka je definovana jako oznaceni schopné grafického znazornéni, zejména
slova, v¢etné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho
obal, pokud je toto oznaceni zpusobilé odliSit vyrobky nebo sluzby jediné osoby so
vyrobkl nebo sluzeb jiné osoby (Zamazalovéa a kol., 2010). Podle novely zdkona ¢.

441/2003 platné od 1.1.2019 si miizeme zapsat i zvukovou ochrannou znamku.

Kvalitni ochranné znamky by mély byt:

* pokud mozno kratké a snadno zapamatovatelné

* v cizim jazyce snadno vyslovitelné

* schopné tvofit komunikacni prostfedek se zdkaznikem
* schopné odlisit vlastni nabidku od konkuren¢ni

* schopné dosdhnout vérnost spotiebitell

* spojeny s danou kvalitou vyrobki a sluzeb (Novacek a kol., 1997).

Ochrannd znamka plni nékolik zakladnich funkci: pfedevsim je to funkce rozliSovaci,
ktera pomaha rozlisit vyrobky, sluzby téhoz druhu pochazejicich od raznych podnikatela
a tim tedy spotiebitelim usnadiiuje jejich vybér. Funkci ochrany spotiebitele pred
klamanim o ptivodu a vlastnostech vyrobki a sluzeb, dale je to i funkce soutézni, ktera

pomaha prosadit se podniku na domacim i zahrani¢nim trhu. Obecné lze fici, Ze
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neznackové vyrobky jsou povazovany za vyrobky nizsi kvality. S touto funkei soutézni
uzce souvisi i funkce propagacni. Pokud pouzivime ochrannou zndmku, je pro nas

mnohem snaz$i zabezpecit propagaci pies rizna média.

Pouzivanim ochranné znamky je umoznéno vytvaiet, udrzovat a rozsSifovat staly okruh
zakaznikd a tim také firma ziskdva na hodnoté. Kvalitni ochrannd znadmka ma také
pozitivni vliv na pracovniky firmy. Ochrannou znamkou je tedy oznaceni, které je
zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby od rtznych vyrobcti nebo subjektii poskytujici
sluzby a které je zapsano v rejstifku ochrannych znamek (Hes, Salkova, Regnerova &

Toth, 2013).

Zakladnim znakem ochranné znadmky je jeji rozliSovaci schopnost, to znamena, Ze jiz na
prvni pohled by mélo byt zfejmé, Ze napt. vyrobky stejného druhu pochazeji od riznych

vyrobctl.

Zakon také obsahuje negativni vymezeni, to znamena, ze uvadi udaje, které nemohou byt
ochrannou znamkou. Nékteré tidaje jsou absolutné vyloucené, to znamen4, Ze se nemohou
stat soucasti ochranné znamky za zadnych okolnosti. Jsou to oznaceni:

a) které nemiize tvofit ochrannou znamku

b) které¢ nema rozliSovaci zptsobilost,

¢) které je tvoteno vyluéné oznacenimi nebo udaji, které slouzi v obchodé k uréeni druhu,
jakosti, mnozstvi, ucelu, hodnoty, zemépisného ptivodu nebo doby vyroby vyrobkl nebo
poskytnuti sluZzby nebo k oznaceni jinych jejich vlastnosti,

d) které je tvofeno vyluéné oznaCenimi nebo udaji, jez se staly obvyklymi v béZzném
jazyce nebo v poctivych obchodnich zvyklostech,

e) které je tvofeno vyluéné tvarem, ktery vyplyva z povahy samotného vyrobku nebo
ktery je nezbytny pro dosazeni technického vysledku anebo ktery dava vyrobku
podstatnou uzitnou hodnotu (Novacek a kol., 1997),

f) které je v rozporu s vefejnym porddkem nebo dobrymi mravy,

g) které by mohlo klamat vefejnost, zeyména pokud jde o povahu, jakost nebo zemépisny
ptuvod vyrobku nebo sluzby,

h) které obsahuje nebo reprodukuje ve svych podstatnych prvcich star$i nazev odridy
rostlin zapsany v souladu s pravnim piedpisem Ceské republiky nebo piedpisem
Evropské unie anebo s mezinarodnimi smlouvami, jejichZ smluvni stranou je Ceska
republika nebo Evropska unie, které poskytuji ochranu odridovym pravim a které se

tykaji odrtid stejnych nebo tzce piibuznych druht,
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1) které obsahuje oznaceni pozivajici ochrany podle ¢lanku 6 Pafizské tmluvy, k jehoz
zapisu nebyl dan souhlas piislusnymi orgény,

J) které obsahuje jiné znaky, emblémy a erby nez uvedené v ¢lanku 6 Patizské tmluvy,
jestlize jejich uziti je pfedmétem vetejného z4jmu, ledaze by piislusny organ dal souhlas
k jeho zépisu,

K) které obsahuje znak vysoké symbolické hodnoty, zejména nabozensky symbol,

j) jehoz uZzivani se pii¢i ustanoveni pravniho predpisu Ceské republiky nebo predpisu
Evropské unie nebo je v rozporu se zavazky vyplyvajicimi pro Ceskou republiku z
mezinarodnich smluv, jejichz smluvni stranou je Ceska republika nebo Evropska unie, a
to zejména pokud se tykaji ochrany oznaceni ptivodu a zemépisnych oznaceni, tradi¢nich

vyrazl pro vino a zaruéenych tradi¢nich specialit (Zakon ¢. 441/2013).

Nékteré tidaje se mohou stat soucasti ochranné znamky pouze za urcitych okolnosti (napf.

po souhlasu vyobrazené osoby na ochranné znamce).

Udélovani ochrannych zndmek mtzeme délit na rizné druhy podle urcitych hledisek.

1. Jednak z hlediska poctu subjektii, které mohou ochrannou zndmku pouzivat.
Rozeznavame ochranné zndmky individudlni a kolektivni. Ale kolektivni zndmku lze
pouzivat se znamkou individudlni ¢i se svym plnym ndzvem, jménem tak, aby byl
rozlisitelny od ostatnich subjektli pouzivajicich také tuto kolektivni ochrannou znamku.
2. Podle druhu ¢innosti majitele miizeme rozliSovat ochrannou znamku vyrobni, obchodni
a ochrannou znamku sluzeb.

3. Podle grafického vyjaddfeni mame ochranou zndmku slovni. obrazovou, prostorovou

nebo kombinovanou (Hes a kol., 2013).

Uplné zvlastni skupinu tvoii vieobecné znamé znamky. Vieobecné znamou znamkou je
takové oznaceni, které svou ochranu ziskalo nikoli zapisem do rejstiiku ochrannych
znamek, ale ziskanim vSeobecné znamosti v dusledku svého uzivani. Je to znamka natolik
silna, ktera se vzila pro vyrobky nebo sluzby svého vlastnika v ptisluSném okruhu
vefejnosti natolik, Ze ma rozliSovaci zptsobilost, a to 1 pfesto, ze nebyla formalné zapsana
do rejstiiku ochrannych znamek. Tuto skutecnost je rovnéz tfeba prokazovat vzdy v

konkrétnim fizeni.

Naproti tomu zndmka s dobrym jménem je znamkou natolik silnou, Ze identifikuje svého
mayjitele od jinych osob bez omezeni na urcity druh zbozi nebo sluzeb, a to 1 v tom piipadé,

Ze neni zapsana do rejstiiku ochrannych znamek. Dobré jméno je u ochrannych znamek
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vyjadienim toho, Ze vetejnost znamku v disledku jejiho uzivani zna a spojuje ji s dobrymi
vlastnostmi, které u vyrobki nebo sluzeb, nesoucich toto oznaceni o¢ekava. Skutecnost,
ze oznaceni je natolik silné, Ze vlastn¢ identifikuje svého majitele napfic¢ celym spektrem

vyrobku a sluzeb, samoziejmé vyznamné zvySuje jeho hodnotu (Novacek a kol., 1997).

Majitel ochranné znamky ma pravo uzivat ochrannou znamku k oznacovani vyrobka a
sluzeb a uzivat ji ve spojeni s nimi pii své ¢innosti. Souhlas k uzivani ochranné znamky
pro jiného udé€luje jeji majitel licenéni smlouvou. Licencni smlouva musi byt vzdy

uzaviena v pisemné¢ form¢.

Ochrannd znamka také muze byt pfevedena na jiného majitele. Obecné rozliSujeme
prevod vazany a ptevod volny. Vazany pievod je mozné uskutecnit v ptipadé, ze zaroven
pfevadime podnik nebo jeho cast pro které je ochrannd znamka zapsana. Predmét ¢innosti
subjektu, na ktery je ochrannd zndmka pievadéna pii volném pievodu musi zahrnovat
bud’ vSechny vyrobky a sluzby, nebo alespon jejich cast. Také smlouva o prevodu
ochranné znamky musi byt v pisemné formé se souhlasem Ufadu primyslového

vlastnictvi (Zakon ¢. 441/2003).

Subjektivni prava majitele ochranné znamky trvaji po tzv. ochrannou dobu, ktera trva
deset let. Po jejim uplynuti je mozné zadat Ufad pramyslového vlastnictvi o jeji

prodlouzeni.

Prava majitele ochranné zndmky zanikaji uplynutim ochranné doby tim, Ze majitel
prohlési, Ze se svého prava vzdava nebo zanikem pravni subjektivity majitele ochranné
znamky. K zaniku ochranné znamky mutze dojit také na zakladé tzv. vymazu, ktery
provadi Utad pramyslového vlastnictvi v piipadé, Ze zjisti, Ze byla ochrannd znamka
zapsana v rozporu se zdkonem. K vymazu mlZe dojit také v ptipadé€, ze majitel ochranné
znamky neplnil povinnost uZivat ochrannou znamku v souladu se zdkonem. Dalsi
pfi¢inou vymazu muze byt to, Ze ochranna znamka nebyla pouZzivana po dobu péti let a
majitel jeji neuzivani fadné nezdivodni. Rizeni o vymazu mlze byt zahdjeno Utadem

prumyslového vlastnictvi nebo na navrh teti osoby (Hes a kol., 2013).
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3. Cil a metodika

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit miru informovanosti o projektu Chutnd hezky.
JihoCesky a produktech oznacenych ochranou zndmkou. Pomoci marketingového
vyzkumu analyzovat nakupni chovani spotiebitell v této oblasti nabidky a spokojenost s
témito produkty. DalSim cilem je potvrzeni ¢i vyvraceni pracovnich hypotéz. Nasledné
budou na zakladé vysledkli navrhnuta doporucena opatieni, jakym zptisobem se dostat do

vétsiho povédomi u spotiebiteli a zvysit tim prodej produkti.

3.2 Stanoveni hypotéz
HI1: Vice nez polovina respondenti neni informovana o projektu Chutna hezky.

Jihoc¢esky.

H2: Vétsina respondentti by pfivitala vétsi informovanost o projektu a takto oznac¢enych

produktech.

H3: V¢étsina spotiebiteld, ktefi si koupili takto oznaceny produkt, byli s timto produktem

spokojeni nebo alespon ¢astecné spokojeni.
H4: Lidé ve mé&stech nakupuji takto oznacené produkty vice nez lidé na vesnici.

3.3 Metodika

Zéakladnim souborem byli obyvatel¢ vSech v€kovych kategorii od osmnacti let v
Jiho¢eském kraji. Hlavnim zamérem této prace bylo zjistit, jaky podil obcanti

JihoCeského kraje Chutna hezky. JihocCesky zn4, anebo zda by uvitali vétsi informovanost.

Respondenti, ktefi znali Chutna hezky. Jihocesky, dale v dotazniku odpovidali, odkud
nebo od koho se o tomto projektu dozveédéli, jestli védéli, kde je mozné takto oznacCené
produkty zakoupit, zda ptfimo kupuji tyto vyrobky a jaké (napt. masné, mlécné, pekaiské

vyrobky nebo ovoce a zeleninu) a jak s nimi byli nebo jsou spokojeni.

Marketingovy vyzkum byl proveden kvantitativng, konkrétné formou dotaznikd. Data
byla ziskavana pomoci online dotazovani. Dotazniky byly rozesilany pomoci e-mailu a
socialni sité¢ ve forme odkazu na web (elektronicky dotaznik byl sestaven pomoci nastrojt
GoogleDocs). Respondenti byly vybrani pomoci nepravdépodobnostniho vzorkovani, a
to metodou fetézového vybéru (tzv. Snowball = ,,Sn¢hova koule*). Coz znamena, Ze dalsi
respondenti jsou vybrani na zakladé referenci od ptredchozich respondent. Pied

zahajenim dotazovani byla uskute¢néna pilotaz na zhruba 10 respondentech, podle které
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bylo mozno jest¢ upfesnit nebo upravit otazky v dotazniku pted samotnym odeslanim
vSem ostatnim respondentim. Pro zajisténi vyssi miry reprezentativnosti vzorku bylo
provedeno dotaznikové Setfeni na zaklad¢ kvotniho vybéru. Kvoty byly stanoveny na vék
a pohlavi. Struktura dotazovanych byla stanovena dle procentualniho zastoupeni obyvatel
v Jiho&eském kraji. Vychazelo se pti tom ze statistiky Ceského statistického tiadu z 31.

12. 2017.

Tabulka 1: Struktura veku obyvatelstva v Jihoceském kraji k 31.12.2017

Vék Obyvatelstvo
18- 30 15,9 %
31-40 13,8 %

41 - 50 154 %
51 - 60 12,7 %
60+ 13,6 %

Zdroj: upraveno dle CSU

Tabulka 2: Struktura pohlavi obyvatelstva v Jihoceském kraji k 31.12.2017

Pohlavi | Obyvatelstvo

muzi 49.4 %
zeny 50,6 %
Zdroj: upraveno dle CSU

Po ziskani dostate¢ného mnozstvi dotaznikli doSlo ke zpracovéani a vyhodnoceni dat.
Dotazniky byly vyhodnoceny kvantitativné pomoci funkci v MS Excel a statistickych
testll zavislosti dvou proménnych. Dale byly pouzity grafickd znazornéni a kontingenéni
tabulky. Ze ziskanych vysledki byly ovéteny stanovené hypotézy. Nakonec byly uvedeny

navrhy na zlepSeni.
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4. Prakticka ¢ast

4.1 Chutna hezky. Jihocesky
Projekt Chutna hezky. JihocCesky vznikl v roce 2007 za podpory JihoCeského kraje.

Projekt organizuje Regionalni agrarni komora Jiho¢eského kraje. Cilem projektu je
propagace kvalitnich potravin z Jiho¢eské produkce. Jednim z nastroji je stejnojmenna
soutéz. Tato soutéz se kona kazdy rok pod zastitou hejtmana. Vitézné produkty ziskaji

pravo uzivat ochrannou znamku Chutna hezky. Jihocesky (viz. obrazek 4).
Obrazek 4: Logo Chutna hezky. Jihocesky

Zdroj: www.chutnahezkyjihocesky.cz

SoutéZni vyrobky musi byt vyrobeny zcela na Gzemi Jihoceského kraje. Vyrobek taktéz
musi minimalné v jednom znaku vykazovat vyjimecné kvalitativni charakteristiky, které
zvysuji jeho pfidanou hodnotu a zarucuji jeho jedine¢nost ve vztahu k béznym vyrobkiim
dostupnym na trhu. PfihlaSené vyrobky posuzuje nezavisld komise. Hodnoticimi kritérii
jsou: vzhled, barva, struktura, chut’, pouzité suroviny, zakladni pfisady a pomocné latky
technologie vyroby, druh a mnozstvi pouzitych surovin, tradi¢nost, inovativnost, design
obalu. Znacka Chutna hezky. Jiho¢esky se udéluje v nékolika kategoriich:

Masné vyrobky tepelné opracované, véetné uzenych mas

Masné vyrobky trvanlivé

Syry, v€etné tvarohu

Mlééné vyrobky ostatni

Pekatské vyrobky

Pekatské vyrobky sladké

Cukrarské vyrobky, véetné cukrovinek

Alkoholické a nealkoholické napoje (kromé piva)

© o N o g bk~ w DR

Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované formé, susend, proslazené nebo nakladana
ovoce
10. Ostatni
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11. Pivo s vystavem do 10 tis. hl/rok
12. Med

Trojice nejlépe umisténych vyrobki v kazdé kategorii ziskd prvni, druhou, tieti cenu a
certifikat ,,Nositel ocenéni Chutna hezky. JihoCesky* od hejtmana JihoCeského kraje.
Ocenéné vyrobky maji zajisténou inzerci a medializaci zdarma. Popularitu jim pfinési
prezentace na webovych strankach, billboardech, na zemédélskych i potravinatskych
vystavach ale téz na veletrzich cestovniho ruchu. Velkym bonusem je moznost
prednostniho zatfazeni do sortimentu prodeje mistnich obchodnich siti ¢eskobudéjovicke
a kaplické Jednoty. Ucastnici soutéZe maji moznost se v pribéhu celého roku zagastnit
nejriznéjsich Skoleni. Jihoceskd agrarni komora soutézicim taktéz hleda a zajistuje
lukrativnéj$i odbyt napt. v malych kamennych obchodech a na farmatskych trzich
V regionu, ale také v blizkém zahrani¢i. Soutézni produkty se taktéz lépe uplatiluji ve

Skolnich jidelnach v jiho¢eském kraji (www.chutnahezkyjihocesky.cz).

4.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo na prelomu mésice Unora a bfezna 2019. Otazky
Vv dotazniku byly formulovany tak, aby bylo moZné naplnit cile bakalaiské prace a ovéfit
stanovené hypotézy. Dotaznik se skldda z 27 otdzek a je rozdélen na dvé€ €asti. V prvni
¢asti, kterd obsahuje 19 otazek jsou otazky tykajici se projektu Chutna hezky. JihoCesky.
V druhé casti, kterd obsahuje 8 otazek, jsou otdzky o respondentech. Celkem se

dotaznikového Setieni zacastnilo 225 respondenti.

Data ziskand z dotaznikového Setieni jsem zpracovala pomoci pocitacovych programa
Microsoft Office Excel a Statistica. Data jsou vyhodnocovana kvantitativné, u kazdé
otazky byla urcena Cetnost jednotlivych odpovédi. Zpracované udaje jsou znazornény v

tabulkach a grafech.

4.2.1 Struktura dotazovaného vzorku respondentu
Otazka ¢. 20: ,,Pohlavi“

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo vice Zen nez muzu. Z celkového pocétu 225

respondentt bylo 128 (57 %) zen a 97 (43 %) muzi.
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Graf 1: Pohlavi

Pohlavi

= muzi

m Zeny

Zdroj : viastni dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 21: ,,Vek™

Osloveny pocet respondentti odpovidal uréenému rozlozeni (kvote), avSak navratnost

dotaznikid byla v nékterych skupindch niZsi.

Vek byl rozdélen do 5 skupin. Nejvétsi zastoupeni ma skupina ve véku mezi 18 - 30 lety
(32,4 %), diky cast&jSimu pfistupu na internet a moznosti vyplnéni online dotazniku.
Nejméné zastoupena je skupina ve véku 60 +, kterd mé pouze 10,7 %. Ostatni vékové
skupiny jsou pomérné stejné zastoupeny. Skupina ve véku 31 —40 (18,7 %), 41 -50 (22,7
%) a 51 — 60 (15,6 %).

Graf 2: Vek

co+ N 10,7%

s1co I 15,5%

a0 I 7%

3140 I 15,7%

1530 I 32,

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 22: , Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?“

Nejvice se dotaznikového Setfeni zlcastnili respondenti s nejvyssim dosazenym
vzdélanim stfedni Skola s maturitni zkouskou. Tito respondenti ptedstavuji téméf
polovinu (49,8 %). Dalsi velkou skupinou jsou respondenti s vysokoskolskym vzdélanim

(40 %). Ostatni skupiny jsou zastoupeny v mensi mife.

Graf 3: Dosazené vzdélani
Dosazené vzdélani

vysokoskolské  [INNNIENEGEGNGNGN  40%
vyssi odborné M 6,2%
sttedni s maturitou [N £9,8%
stiedni odborné bez maturity [l 3,1%
zakladni | 0,9%

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

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 23: ,,Jaké je vase soucasné povolani?*

Jak mizeme vidét v grafu 4, nejvice zastoupenymi skupinami jsou studenti (46,7 %) a
zaméstnanci (40,9 %). Nejméné zastoupenou skupinou jsou nezameéstnani, kdy
odpovidali pouze dva (0,9 %).

Graf 4: Povolani

Povolani

zaméstnanec  [INNENEGGENEE  40,9%
student N 46,7%
osvC M 3,6%
nezaméstnany 0 0,9%
matefskd dovolend [ 4,9%
dichodce M 3,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 24: ,,Pocet ¢lenti domacnosti?“
Nejvetsi pocet respondentl odpoveédel, ze ma 4 ¢leny domacnosti (33,3 %), dale 3 Cleny
(23,1 %), 2 ¢leny (21,8 %), 5 a vice ¢lenu (15,6) a 1 ¢lena (6,2 %).

Graf 5: Pocet c¢lenit domdcnosti

Pocet ¢lenu domacnosti

6,2%
]l
=2
=3
4
= 5 avice

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni

Otizka &. 25: ,,Cisty mési¢ni piijem domacnosti?

Nejvétsi pocet respondentli ma Cisty mési¢ni piijem domécnosti 40 001 K¢ a vice.
Podobné jsou na tom skupiny respondentti s piijmy 30 0001 — 40 000 K¢ (23,1 %) a
20 001 — 30 000 K¢ (25,3 %). S ¢istym meésicnim ptijmem domacnosti 10 001 — 20 000
K¢ disponuje 18,7 % respondentli. Nejnizsi pocet ma skupina respondenti s mésic¢nim

ptijmem do 10 000 K& (5,8 %).
Graf 6: Cisty mésicni prijem domdcnosti
Cisty mési¢ni prijem domacnosti
40001 k& avice NG 27,1%
30001 -40000 ke NG 23,1%
20001 -30000 k¢  [INEEGEEE 05,3%
10001-20000 K¢ |G 13,7%

do10000 k¢ [N 5,3%

0,0%»  50% 10,0% 150% 20,0% 25,0% 30,0%

Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 26: Misto bydliste

VéEtsi pocet dotdzanych respondentl zije ve mésté (55,1 %). Na vesnici zije 44,9 %

respondenti.

Graf 7: Misto bydliste

Misto bydlisté

m mésto

= vesnice

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 27: , Kraj“

Jelikoz je dotaznik orientovan na JihoCesky kraj, témét vSichni respondenti pochdzeji
z jihoCeského kraje (98,2 %). Pouze 3 respondenti pochazeji z hlavniho mésta Prahy a 1

ze Stredoceského kraje.

Graf 8: Kraj

Kraj

1,8%

m JihoCesky

= Jiny

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni
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4.2.2 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setreni

V této kapitole jsou postupné vyhodnoceny a okomentovany vysledky z dotaznikového
Setfeni.

Otazka €. 1: ,,Znate nebo jste n€kdy slySeli o projektu Chutna hezky. Jihocesky?*

Jak miZeme vidét v grafu 9 vétSina respondentt (58, 2 %) zna nebo n€kdy slyseli o
projektu Chutna hezky. Jiho¢esky. Naproti tomu 41,8 % respondentt tento projekt nezna

a ani 0 ném neslyseli.

Graf 9: Znalost nebo povédomi o projektu Chutnd hezky. Jihocesky.

Znate nebo jste nékdy slySeli o projektu
Chutna hezky. Jihocesky?

= ANO
= NE

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni
Otazka €. 2: ,,Znate nebo jste nékdy slySeli o stejnojmenné soutézi?“

Stejnojmennou soutéz ovsem zna nebo o ni slySelo pouze 29,3 % respondentli. Ostatni

respondenti (70,7 %) stejnojmennou soutéz nezna ani o ni neslyseli.

Graf 10: Znalost nebo povédomi o stejnojmenné soutézi.

Znate nebo jste nékdy slySeli o stejnojmenné
soutézi?

= ANO
= NE

Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 3: ,,Vite, co je podstatou a cilem projektu Chutna hezky. Jihocesky?*

Vice nez polovina dotazanych (62,7 %) nevi co je podstatou a cilem projektu Chutna

hezky. Jihocesky. Co je podstatou a cilem projektu vi pouze 37,3 % respondentd.

Graf 11: Znalost podstaty « cilii projektu Chutna hezky. Jihocesky.

Vite, co je podstatou a cilem projektu Chutna
hezky. Jihocesky?

= ANO
= NE

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 4: ,,0d koho nebo odkud jste se o Chutna hezky. Jiho¢esky dozveédéli?“

Tato otazka umoznovala vice odpovédi, proto jsou hodnoty uvedeny v poctech odpovédi,
a ne v procentech. 49 respondentt se 0 projektu Chutna hezky. Jihocesky dozvédélo
v obchodech, 46 z televize a 42 ve Skole nebo v zamé&stnani. DalSim zdrojem informaci o
tomto projektu byly také pro 34 dotazovanych propagacni materialy a 11 respondentti se
o projektu dozvédéli na veletrzich. Zdrojem je déale pro 33 dotazovanych internet a 17
dotazovanych se o projektu dozvédélo pies své zndmé nebo ptibuzné. 89 dotdzanych o

projektu Chutna hezky. JihoCesky nevi.

Graf 12: Zdroj informaci o Chutna hezky. Jihocesky.

Od koho nebo odkud jste se 0 Chutna hezky.
Jihocesky dozvédéli?

nevim o nich I 3O

naveletrhu M. 11
televize NN 46
propagacni materidly GGG 34

vobchodé NIIEEEEGEGEGGGEGEEEENNNNN 49

nainternetu IEEEEEENGNENNNN 33

ve $kole /v zaméstndni I /)
zndmi / pfibuzni — 17

0 20 40 60 80 100

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 5: , Myslite si, ze mate o Chutna hezky. Jiho¢esky dostatek informaci?“

Pouze 5,8 % respondentl si mysli, Ze ma o projektu Chutné hezky. Jiho¢esky dostatek
informaci. 28,8 % respondentil zvolilo odpovéd ,,spiSe ano®, 47,6 % uvedlo odpovéd

»spiSe ne“ a 17,8 % dotazovanych si mysli, Ze nema dostatek informaci o projektu.

Graf 13: Dostatecnd informovanost o Chutna hezky. Jihocesky.

Myslite si, Ze mate o Chutna hezky. Jihoc¢esky
dostatek informaci?

5,8%

= ANO

= SPISE ANO

= SPISE NE
NE

Zdroj: viastni dotaznikové setreni
Otazka €. 6: ,,Privitali byste lepsi informovanost o Chutnd hezky. Jihocesky?“

Ze vSech dotazovanych by 36,4 % respondentt piivitalo lepsi informovanost o projektu.
45,3 % dotazovanych zvolilo odpovéd’ ,,spiSe ano®, 14,2 % uvedlo odpovéd’ ,,spise ne®.

O lepsi informovanost o projektu by nestaly 4 % respondenti.

Graf 14: Zdjem o lepsi informovanost o Chutna hezky. Jihocesky.

Privitali byste lepsi informovanost o Chutna hezky.
Jihocesky?

4%

= ANO

= SPISE ANO

= SPISE NE
NE

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni
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Otazka €. 7: ,,Setkali jste se nékdy s produkty oznacenymi ochrannou zndmkou Chutna
hezky. JihoCesky pfti svych ndkupech?*

Méné¢ nez polovina respondentti (42,7 %) se pii svych nakupech nékdy setkala s produkty
oznacenymi ochrannou znamkou Chutna hezky. Jihocesky. S takto oznacenymi produkty

se pii nakupech nesetkalo 57,3 % dotazovanych.

Graf 15: Setkdni s produkty oznacenymi ochrannou znamkou Chutnd hezky. Jihocesky p¥i ndkupech.

Setkali jste se nékdy s produkty oznacenymi ochrannou
znamkou CHJ pri svych nakupech?

= ANO
= NE

Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢&. 8: ,Vite, v jakych obchodech nebo kde jsou k dostani takto oznacené
produkty?

Ze vSech respondentli pouze 32,4 % dotazovanych védi, v jakych obchodech jsou

Kk dostani produkty ozna¢ené ochrannou znamkou Chutna hezky. Jihocesky.

Graf 16: Znalost obchodii nebo mist k dostdni takto oznacenych produktii.

Vite, v jakych obchodech nebo kde jsou k dostani takto
oznacené produkty?

= ANO
= NE

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 9: , Kupujete nebo jste si jiz nékdy koupili takto oznaceny produkt?“

Tato otazka je filtracni a ma pouze dvé mozné odpovédi. Pokud dotazovany odpovi, ze
nakupuje nebo si jiz n€kdy koupil produkt oznaceny ochrannou znamkou Chutna hezky.
Jihoc¢esky pokracuje v dotazniku. Pokud odpovi, Ze takto oznacené produkty nenakupuje

preskoci na otazku €. 16 a dale pokracuje v dotazniku.

Z grafu 17 mizeme vidét, ze vétSina dotazovanych (60,4 %) takto oznacené produkty
nenakupuje, ani si je nikdy nekoupila. Naopak témét dvé pétiny (39,6 %) respondenti si

takto oznaceny produkt nékdy koupily nebo je kupuji pravidelng.

Graf 17: Zakoupeni takto oznaceného produktu.

Kupujete nebo jste si jiz nékdy koupili takto
oznaceny produkt?

= ANO
= NE

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni
Otazka ¢. 10: ,,Jak casto nakupujete takto oznacené produkty?*

Tato otdazka byla urcena respondentiim, ktefi nakupuji produkty oznacené ochrannou

znamkou Chutnd hezky. Jihoc¢esky (89 respondentil).

Pravidelné¢ nakupuje takto oznacené potraviny 7,9 %, obcas je nakupuje 61,8 %
respondentt. Dale 27 % respondentii uvedlo Ze je nenakupuji téméf nikdy a pouze 3,4 %

dotazovanych je nenakupuje viibec.
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Graf 18: Frekvence ndkupii takto oznacenych produkti.

Jak ¢asto nakupujete takto oznacené produkty?

3,4%

= pravidelné
= obcas
= témér nikdy

vyjimecné

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni
Otazka ¢. 11: ,,Jak jste byli s timto vyrobkem spokojeni?“

Spokojenost s takto oznacenymi produkty je jednim z nejdulezitéjsich faktord. S takto
oznafenymi vyrobky je velmi spokojeno 50 respondentt (56,2 %) a 39 (43,8 %) je
¢astecné spokojeno. Z toho vyplyva, Ze nikdo z dotazovanych nebyl ¢astecné nespokojen

nebo dokonce nespokojen.

Graf 19: Spokojenost s timto vyrobkem.

Jak jste byli s timto vyrobkem spokojeni?

velmi spokojeni | s¢2%

¢astecné spokojeni |G <3 5

Castecné nespokojeni = 0,0%

nespokojeni 0,0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Zdroj: viastni dotaznikové Setreni
Otazka ¢. 12: ,,Vyhledavate pti svém nakupu takto oznacené produkty?*

Z poctu 89 respondentt jich vyhledava produkty oznacené ochrannou znamkou Chutna
hezky. Jiho¢esky pouze 5 (5,6 %). 38,2 % dotazovanych zvolilo odpoved ,,spiSe ano®,
43,8 % uvedlo odpoveéd’ ,,spiSe ne*. Takto oznacené produkty pii svych nakupech

nevyhledava 12,4 % respondentl.
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Graf 20. Vyhledavani takto oznacenych produktii pii ndkupech.

Vyhledavate pri svém nakupu takto oznacené
produkty?

5,6%

12,4%
= ANO

= SPISE ANO
= SPISE NE
NE

Zdroj: viastni dotaznikové setreni
Otazka €. 13: ,,Z jakého divodu takto oznacené produkty nakupujete?

Tato otazka umoznovala vice odpovédi, proto jsou hodnoty uvedeny v poétech odpovédi,
a ne v procentech. Nejvice dotazanych (48) nakupuje takto oznacené produkty z divodu
jejich kvality. Dal$imi divody k ndkupu téchto vyrobkl jsou chut’ (31 dotazovanych),
touha zkusit tento vyrobek (26 respondenttl). 19 respondentli zvolilo jako divod nakupu
téchto produktl znalost tohoto produktu. 16 dotazanych nevédélo, ze kupuji takto

oznaceny produkt.

Graf 21: Ditvod ndkupu takto oznacenych produktii.

Z jakého divodu takto oznacené produkty
nakupujete?
kvalita N 43
touha zkusit tento vyrobek [NNGIGNGEEE 26
chut I 31

znalost tohoto projektu | INNEEE 19

nevél jsem Ze kupuji takto oznaceny
vyrobek I 16

0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 14: ,,Doporudili byste takto ozna¢ené produkty svym ptateliim a znamym?

Ptevazna vétSina (95,5 %) respondentli by takto oznacené produkty doporucila svym

pratelim a zndmym. 4,5 % dotdzanych by tyto produkty nedoporucily.

Graf 22: Ochota doporucit takto oznaceny produkt.

Doporucdili byste takto oznacené produkty svym
pratelim a znamym?

4,5%

= ANO
= NE

Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 15: ,,Jaky z takto oznacenych produkt nakupujete nejcastéji?*

Tato otazka umoznovala vice odpovédi, proto jsou hodnoty uvedeny v poétech odpovédi,
a ne v procentech. Nejvice respondentt (81) nakupuje mlécné vyrobky a syry. Pekaiské
(29) a masné (22) vyrobky byly pfiblizn€¢ vyrovnané. Déle respondenti nakupuji ovoce a
zeleninu (14) a nejméné nakupuji alkoholické a nealkoholické napoje (5) a cukrarské
vyrobky.
Graf 23: Druh casto nakupovanych takto oznacenych produktii.
Jaky z takto oznacenych produkti nakupujete
nejcéastéji?
masné vyrobky [INEG 22
mlééné vyrobky a syry I S
pekaiské vyrobky NN 29
cukraiské vyrobky [l 4
alkoholické a nealkoholické napoje Ml 5
ovoce a zelenina [N 14

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni
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Otazka ¢. 16: ,,Lakalo by Vas koupit takto oznaceny produkt?“

Tato otazka byla ur¢ena respondentim, kteti nenakupuji produkty oznacené ochrannou

znamkou Chutna hezky. Jihocesky (136 respondenttt).

78,7 % respondentl by lakalo takto oznacené produkty koupit, 21,3 % by takto oznacené
produkty nelakalo nakoupit.

Graf 24: Zdjem koupit produkt oznaceny znackou Chutnd hezky. Jihocesky.

Lakalo by Vas koupit takto oznaceny produkt?

= Ano

= Ne

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 17: ,,Z jakého dtiivodu takto oznacené produkty nenakupujete?*

Tato otazka umoznovala vice odpovédi, proto jsou hodnoty uvedeny v poétech odpovédi,
a ne v procentech. Nejcastéjsim diivodem, pro¢ respondenti nenakupuji takto oznacené
produkty je, Ze o nich zatim neslyseli. Dal§imi divody jsou, nemoznost nakoupit tyto
produkty (30) a nezajem o takovéto produkty (12). Nejmensimi diivody jsou, Ze jsou prili§

drahé (3), a nebo ze respondentiim nevyhovuji (2).
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Graf 25: Divod nulového nakupu produktit oznacenych ,, Chutnd hezky. Jihocesky.

Z jakého diivodu takto oznacené produkty
nenakupujete?

jsou pfilis drahé W 3
nevyhovujimi | 2
zatim jsem o nich neslysela [IINIEIENEGEGGGNNGNGNNNNNNNNEEE 102
nemdam kde je nakoupit |G 30
nemam o né zdjem [ 12
0 20 40 60 80 100 120
Zdroj: viastni dotaznikové Setreni
Otazka ¢. 18: , Navstévujete trhy, vystavy ¢i veletrhy?*

Tato otdzka je opét urena vSem respondentim (225).

Z grafu 26 miZeme vycist, Ze 41,3 % respondentl navstévuje trhy, vystavy nebo veletrhy.

Ostatni dotazani (58,7 %) trhy, vystavy ani veletrhy nenavstévuji.

Graf 26: Navstéva trha, vystav ¢i veletrhii.

NavStévujete trhy, vystavy ¢i veletrhy?

= ANO
= NE

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni
Otazka ¢. 19: ,Navstivili jste nékdy na vystave, veletrhu ¢i trhu stanek ,,Chutna hezky.

JihocCesky*“?*

Z celkového poctu 225 respondentli pouze 13,3 % nekdy navstivilo na vystave, trhu ¢i
veletrhu stdnek Chutna hezky. Jihocesky. 86,7 % dotdzanych stanek Chutna hezky.

JihoCesky nikdy nenavstivili.
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Graf 27: Navstéva stanku ,, Chutna hezky. Jihocesky “ na vystave, veletrhu ¢i trhu.

Navstivili jste nékdy na vystavé, veletrhu ¢i trhu
stanek ,,Chutna hezky. Jihocesky*“?

= ANO
= NE

Zdroj: viastni dotaznikové Setreni

4.2.3 Vyhodnoceni hypotéz

V této Casti jsou na zékladé dotaznikového Setfeni ovéieny stanovené hypotézy.

Hypotéza 1: Vice neZ polovina respondentii neni informovana o projektu Chutna

hezky. JihocCesky.

Hypotéza ¢. 1 byla vyhodnocena na zakladé otazky ¢. 1 ,,Znate nebo jste nékdy slyseli o
projektu Chutna hezky. Jihocesky?*. Pokud lidé nebudou dobie informovani o projektu
Chutna hezky. Jihocesky, nebudou takto oznacené produkty kupovat. Proto se prvni

hypotéza zaméfila na tuto skutecnost.

Hypotéza byla vyvracena, protoze jak je z grafu ¢. 9 patrné, 58,2 % respondentd je
informovano o projektu Chutna hezky. Jiho¢esky a tudiz pouze 41,8 % respondentli neni

informovano o tomto projektu, nikoliv stanovena vice nez polovina.

Hypotéza 2: VétSina respondentii by privitala vétsi informovanost o projektu a takto

oznacenych produktech.
Tato hypotéza se poji k otazce €. 6 ,,Ptivitali byste lepsi informovanost o Chutnd hezky.
Jihocesky?*.

Podle vytvofeného grafu 14 je mozné fici, Ze 81,7 % dotazovanych by pfivitalo vétsi
informovanost o projektu Chutna hezky. Jihocesky, z nichz 36,4 % respondentt by ji
rozhodné uvitalo a 45,3 % spiSe uvitalo. Dale pouze 4 % respondenttl o informovanost o

tomto projektu nestoji a 14,2 % dotazovanych spiSe nestoji. Na zakladé vyhodnoceni
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pfislusné otazky lze fici, Ze vétSina respondenti by pfivitala vétsi informovanost o

projektu, a proto mize byt tato hypotéza potvrzena.

Hypotéza 3: VétSina spotiebitelu, ktefi si koupili takto oznaceny produkt, byli s

timto produktem spokojeni nebo alespon ¢astecné spokojeni.

K potvrzeni nebo vyvréaceni této hypotézy poslouzi graf 19, ktery byl vytvoten na zaklad¢

odpovédi na otdzku €. 11: ,,Jak jste byli s timto vyrobkem spokojeni?*

Jak je z grafu zfejmé hypotézu lze potvrdit, protoze 100 % respondentt, ktefi na tuto
otazku odpovidali, byli s takto ozna¢enymi produkty velmi (56,2 %) nebo ¢aste¢né (43,8
%) spokojeni. Z toho vyplyva, ze nikdo nebyl nespokojen.

Hypotéza 4: Lidé ve méstech nakupuji takto oznacené produkty vice nez lidé na

vesnici.

K tomu, aby bylo mozné vyhodnotit hypotézu 4, je nutné znat odpovédi na otazku ¢. 9:
»Kupujete nebo jste si jiz nékdy koupili takto ozna¢eny produkt?* a zaroven odpovedi na

otazku ¢. 26: ,,Misto bydliste? .

Pro vyhodnocenti této hypotézy byl vyuZzit Chi-kvadrat test nezavislosti. Aby bylo mozné
pouzit tento test bylo nutné znat namefené a ocekavané hodnoty. Namétené hodnoty jsou
ty, které byly zjiStény pomoci marketingového vyzkumu a ocekavané hodnoty byly
nasledné vypocitany viz tabulka 3. V tomto piipadé vysla p — hodnota 0,419. Pokud
vychazime z nulové hypotézy, Ze 1idé ve mésté nakupuji takto oznacené produkty stejné
jako 1idé na vesnici, nemizeme ji zamitnout, nebot’ dosazend hladina vyznamnosti p je

vEtsi nez 0,05. Na zakladé toho lze fici, Ze stanovend hypotéza nemiliZe byt potvrzena.

Tabulka 3: Pozorované a ocekavané cetnosti

Pozorované Cetnosti Ano Ne Celkem
Mésto 52 72 124
Vesnice 37 64 101
Celkem 89 136 225

Ocekavané ¢etnosti Ano Ne Celkem
Mésto 49,04889 | 74,95111 124
Vesnice 39,95111 | 61,04889 101
Celkem 89 136 225

Zdroj: viastni dotaznikové Setieni
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4.2.4 Navrhy a doporuceni
Na zéklad¢ dotaznikového Setieni, zpracovani dat a vysledkid je nyni mozné navrhnout

nékterd doporuceni pro vyrobce a obchodniky.

V ramci vyzkumu bylo zji§téno, Ze znacna ¢ast respondentti (58,2 %) zna projekt Chutna
hezky. Jiho€esky. OvSem stejnojmennou soutéz znéa pouze 29,3 % respondenti. Dlivodem
muze byt, ze soutéz je verejnosti nepiistupnd. O pribéh soutéze se stard odbornéd komise,
a tudiz se spotiebitelé¢ nemaji moznost dozvédét vice o prihlasenych produktech. Bylo by
vhodné zvazit pozvat na tuto akci i vefejnost, ktera by méla moznost ochutnat vyrobky
jihoceského ptivodu a pftijit tak do pfimého kontaktu s vyrobcem. Vetejnost by vyrobky
senzoricky hodnotila a tyto vysledky by odborna komise mohla pouzit pfi vyhodnocovani
vyrobkid. Vysledky soutéze jsou kazdoro¢né vyhodnocovany v ramci gastronomickych
festivall potddanych v Ceskych Budg&jovicich. Doporudila bych se zaméfit na
zviditelnéni této informace napiiklad pomoci webovych stranek festivali, letakd,
socialnich siti a regionalniho tisku. Pfedev§im bych upozornila na moznost ochutnat tyto

vyrobky a moznost jejich nadkupu.

Regionalni agrarni komora zajiStuje ocenénym vyrobkim medializaci zdarma, pomoci
webovych stranek, billboardil, veletrhii. TaktéZz kazdorocné vydava specialni brozuru
s cilem propagace aktualniho rocniku soutéze. Ocenéné vyrobky maji zajiSténé
prednostni zafazeni do sortimentu siti prodejen Ceskobudéjovické a kaplické Jednoty.
Piesto by bylo vhodné zintenzivnit propagaci, jelikoZ 41,8 % respondentii o tomto
projektu nikdy neslySeli. Bylo by vhodné umistit vydané brozury nebo letaky
s informacemi o vitéznych vyrobcich v misté prodeje té€chto vyrobki, zavést spolupraci

s food bloggery a zintenzivnit propagaci na socialnich sitich.

Z dotaznikového Setteni bylo zjisténo, ze 39,6 % dotdzanych kupuje produkty oznacené
ochrannou znamkou Chutnd hezky. Jihocesky. Zbytek dotazovanych, kteti takto
oznacené vyrobky nenakupuji jako hlavni divody uvadéji, ze o nich nikdy neslySeli
(75 %), nebo ze je nemaji kde koupit (22,1 %). Zaroven 78,7 % respondentt, ktefi tyto
vyrobky nenakupuji, by lakalo takto oznacené produkty nakoupit. Proto bych vyrobcim
doporucila zaméfit se na zvySeni informovanosti o téchto produktech a mistech, kde se

daji koupit.

Z priazkumu vyplynulo, Ze vétsi informovanost by pfivitalo 36,4 % respondentl a 45,3 %

se k této moznosti taky pfiklani. Navrhuji vyuzivat reklamni sdéleni v regionalnim
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zpravodaji a jiném regiondlnim tisku. Taktéz navrhuji zamé&fit se na socidlni sité, pro
osloveni taktéz mladSi v€kové kategorie. VEtsi propagace by byla zapottebi i na trzich a
veletrzich, kterych se Chutna hezky. JihoCesky ucastni, jelikoz z 93 lidi, ktefi navstévuji
trhy a veletrhy pouze 30 navstivilo stinek Chutna hezky. Jihocesky. Propagace by mohla

probihat za pomoci ochutnavek a lepsiho a vétSiho oznaceni stank.

Vyzkum ukazal, Ze vétSina respondentti (67,7 %) nevi, v jakych obchodech nebo kde jsou
k sehnani takto oznacené produkty. 18 % respondenti kteii si takto oznacené produkty
koupili, nevédé€li, ze kupuji takto oznaceny produkt. Tyto skutecnosti mohou byt
zpusobeny tim, ze tyto produkty nejsou dostatecné odliseny od ostatnich nabizenych
produkti. Resenim by mohli byt plakaty v prodejnach, ve vitrinach nebo informace
Vv letacich, které by upozornili Ze se v prodejné daji takto oznacené produkty nakoupit.
Popftipadé tyto produkty v regalech oddélit od ostatnich produktl, nebo regaly s témito
umisténymi produkty oznacit. Dal§im divodem, pro¢ spotiebitelé nenakupuji produkty
oznacené ochrannou znamkou Chutna hezky. Jihoc¢esky, je nedostate¢ny pfistup k témto
produktiim. Proto by bylo vhodné pokusit se navazat spolupraci s dal§imi obchodniky ¢i

obchodnimi fetézci, ve kterych by byly ocenéné produkty nabizeny.

Jelikoz nejpodstatnéjSimi divody, pro¢ respondenti nakupuji tyto vyrobky jsou jejich
kvalita (53,9 %) a chut’ (34,8 %) doporucila bych v informac¢nich materidlech poukazat
na tyto a dalsi vlastnosti, kterymi tyto produkty disponuji oproti jinym produktim. Také
bych doporucila zrealizovat ochutnavkové akce pfimo na prodejnach, kde lze takto

oznacené produkty nakoupit. Informace o akci by mohli byt soucasti tydennich letaka.
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5. Zavér

Cilem bakaléaiské prace bylo zjistit miru informovanosti o projektu Chutna hezky.
Jihocesky a produktech oznacenych ochranou zndmkou a analyzovat ndkupni chovani
spotiebiteld. Nasledné ovéfit pracovni hypotézy a na zakladé téchto vysledkl navrhnout

doporuceni pro zvySeni prodeje téchto produkti.

Knaplnéni cili slouzily vysledky z dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setieni bylo
zaméteno na hodnoceni znalosti projektu a spokojenosti s takto oznacenymi produkty.
Otazky byly taktéz zaméteny na to, zda respondenti kupuji nebo nekupuji tyto vyrobky a
z jakého divodu, jak Casto tyto vyrobky nakupuji, zda by uvitali vétsi mnozstvi informaci
0 projektu, jestli davaji témto vyrobktim piednost pied ostatnimi, které produkty kupuji
nejcastéji a zda vi kde se daji takto oznacené produkty koupit. Dotaznikové Setfeni
probihalo pro respondenty z JihoCeského kraje a zucastnilo se ho celkem 225

respondentul.
Na zékladé¢ ziskanych informaci byly ovéteny nasledujici hypotézy

H1: Vice nez polovina respondenti neni informovana o projektu Chutna hezky.
Jihocesky.

H2: Vétsina respondentti by pfivitala vétsi informovanost o projektu a takto oznacenych
produktech.

H3: Vétsina spotiebiteli, kteti si koupili takto oznaceny produkt, byli s timto produktem
spokojeni nebo alespoii Castecné spokojeni.

H4: Lidé ve mé&stech nakupuji takto oznacené produkty vice nez lidé na vesnici.

Prvni hypotéza byla vyvracena, nebot’ pouze 41,8 % respondentil neni informovéno o

tomto projektu, nikoliv stanovend vice nez polovina.

Druhd hypotéza byla potvrzena, jelikoz 81,7 % dotazovanych by pfivitalo veétsi
informovanost o projektu Chutna hezky. Jihocesky, z nichz 36,4 % respondentii by ji

rozhodné uvitalo a 45,3 % spiSe uvitalo.

Treti hypotéza byla potvrzena, jelikoz 100 % respondentii bylo s témito produkty

spokojeni, z toho 56,2 % velmi spokojeni a 43,8 % caste¢né spokojeni.

Ctvrta hypotéza byla vyvracena na zakladé Chi-kvadrat testu nezavislosti, jelikoZ

dosazena hladina vyznamnosti p (0,419) vysla vétsi nez 0,05.
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Vysledky vyzkumu byly podkladem pro formulovani navrhi a doporuceni. Jelikoz
povédomi o tomto projektu mezi spotiebiteli je relativné nizké, doporucuji zamé&fit se na
zlepseni informovanosti nejen o produktech oznacenych ochrannou znamkou Chutna
hezky. JihoCesky, ale 1 o mistech, kde se daji tyto produkty zakoupit a upozornit
spotiebitele na vyhody, které tyto produkty piinasi. Dalsim doporuc¢enim bylo zpfistupnit
stejnojmennou soutéz Siroké vetejnosti. Déale bylo doporuceno zlepsit oznaceni v
obchodech a odliseni téchto produktii od ostatnich. Na zakladé¢ vysledki navrhuji
poradani ochutnavkovych akci v misté prodeje takto oznacenych vyrobkut. Tento navrh
jsem zvolila, jelikoz nejéastéj$imi divody, pro¢ respondenti nakupuji tyto produkty jsou
jejich kvalita a chut’. Poslednim doporucenim, pro pfiblizeni téchto produkti k co nejvice
spotiebitelim, je pokusit se o navazani spoluprace s dalSimi obchodniky ¢i obchodnimi
fetézci.

Projekt Chutna hezky. JihoCesky ma velky vyznam pro trh s potravinami. Nejen
z divodd, Ze wumoziuje spotiebitelim lepsi orientaci v kvalitnich potravinach
z jihoCeského kraje, ale hlavné pomaha lokalnim zemédélciim a vyrobcum a také posiluje

socialni i ekonomickou stabilitu v regionu.
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. Summary

The main aim of this thesis is not only to find out how the consumers are informed about
the trade mark ,,Tastes Great. In the South Bohemian Way* and the products with this
label, but also to analyze the consumers’ willingness to buy the products and their
satisfaction with the products. Another aim is to confirm or refute determied hypotheses

and provide suggestions for improvement.

This work is divided into two parts. The theoretical part was written based on studies of

expert literature about buying and consumer behaviour.

The practical part was focused on my questionnaires, on analysis of data and on
processing of results. The questionnaire is divided into two parts. In first parts are
questions about the project ,, Tastes Great. In the South Bohemian Way®“. And in the
second part are questions about respondents themselves. The results show views and
opinions of the Czech consumer. For the better visual demonstration, the results are

processed into charts.

Based on the results of the questionnaire survey were suggested recommended practises
for the local producers and traders, how to increase awareness of local products and

thereby increase the sales of these products.

Key words: label Tastes Great. In the South Bohemian, consumer behavior, marketing

research
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V. Priloha

Dobry den, jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty, Jihoceské univerzity v
Ceskych Budgjovicich. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku k mé bakalaiské
praci na téma ,,Znalost a vnimani ochranné znamky Chutné hezky. JihoCesky mezi
spotiebiteli.” VSechny informace z dotazniku budou zcela anonymni a poslouzi pouze
pro ucely bakalarské prace. Dékuji za ¢as straveny vypliiovanim tohoto dotazniku.

1. Znate nebo jste nékdy slyseli o projektu Chutna hezky. Jihocesky?
a. Ano
b. Ne

2. Znéate nebo jste nekdy slyseli o stejnojmenné soutézi?
a. Ano
b. Ne

3. Vite, co je podstatou a cilem projektu Chutna hezky. Jihocesky?
a. Ano
b. Ne

4. Od koho nebo odkud jste se 0 Chutna hezky. Jiho¢esky dozvedéli?
(mozZnost vybrat vice odpovédi)

a. znami / ptibuzni

b. ve Skole / v zaméstnani

C. V obchodé¢

d. na internetu

€. propagacni materialy

f. televize

g. na veletrhu

h. nevim o nich

. Myslite si, Ze mate o Chutna hezky. Jiho€esky dostatek informaci?
Ano

. Spise ano

. Spise ne

. Ne

o0 o w

. Privitali byste lepsi informovanost o Chutna hezky. Jihocesky?
Ano

. SpiSe ano

. SpiSe ne

. Ne

o0 oo o

7. Setkali jste se nékdy s produkty ozna¢enymi ochrannou znamkou Chutna hezky.
JihocCesky pfti svych nakupech?

a. Ano

b. Ne
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8. Vite, v jakych obchodech nebo kde jsou k dostani takto oznac¢ené produkty?
a. Ano
b. Ne

9. Kupujete nebo jste si jiz nékdy koupili takto oznaceny produkt?
a. Ano (pteskocte otazky ¢. 16,17)
b. Ne (pokracujte na otazku ¢. 16)

10. Jak ¢asto nakupujete takto oznacené produkty?
a. Pravideln¢

b. Obcas

c. Vyjimecné

d. Téméf nikdy

11. Jak jste byli s timto vyrobkem spokojeni?
a. Velmi spokojeni

b. Castecné spokojeni

c. Casteéné nespokojeni

d. Nespokojeni

12. Vyhledavate pfi svém nakupu takto oznac¢ené produkty?
a. Ano

b. SpiSe ano

c. SpiSe ne

d. Ne

13. Z jakého divodu takto oznac¢ené produkty nakupujete?
(moznost vybrat vice odpovédi)

a. Kvalita

b. Touha zkusit tento vyrobek

C. Znalost pozadi tohoto projektu

d. Nevédéla jsem, Ze kupuji takto oznaceny produkt

14. Doporucili byste takto oznacené produkty svym pratelim a zndmym?
a. Ano
b. Ne

15. Jaky z takto oznacenych produkt nakupujete nejcastéji?
a. Masné vyrobky

b. Mlé¢né vyrobky a syry

C. Pekatske vyrobky

d. Cukraiské vyrobky

e. Alkoholické a nealkoholické napoje

f. Ovoce a zelenina
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16. Lakalo by Vas koupit takto oznaceny produkt?
a. Ano
b. Ne

17. Z jakého divodu takto oznacené produkty nenakupujte?
(moznost vybrat vice odpovédi)

a. Jsou prili§ drahé

b. Nevyhovuji mi

c. Zatim jsem o nich neslysela

d. Nemam kde je koupit)

e. Nemam o n¢ zajem

18. Navstévujete trhy, vystavy ¢i veletrhy?

a. Ano

b. Ne

19. Navstivili jste nékdy na vystavé, veletrhu ¢i trhu stanek ,,Chutna hezky. Jiho¢esky*?
a. Ano

b. Ne

20. Pohlavi?
a. Zena
b. Muz

21. Vek:
a.18-30
b.31-40
c.41-50
d.51-60
e. 60 a vice

22. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?
a. Zékladni

b. Stfedni odborné bez maturity

c. Stredni s maturitou

d. Vyssi odborné

e. Vysokoskolské

23. Jaké je vaSe soucasné povolani?

a. Student

b. Zaméstnanec

c. OSVC (osoba samostatné vydéleénd ¢innd)
d. Dachodce

e. Matetska dovolena

f. Nezamé&stnany
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24. Pocet ¢lenu domacnosti?

25. Cisty mé&si¢ni pifjem domacnosti:
a. Do 10 000 K¢

b. 10 001 — 20 000 K¢

c. 20 001 — 30 000 K¢

d. 30 001 — 40 000 K¢

e. 40 001 K¢ a vice

26. Misto bydlisté
a. Mésto
b. Vesnice

27. Z jakého kraje pochazite:
a. JihoCesky
b.Jiny............
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