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1 Uvod

Produkt nazyvany ke€up se poprvé objevil v roce 1690 ve vyznamu husté omacky
obsahujici ocet. Samotny nazev ,,keCup® vznikl v Asii, ale jeho popularizace je spojena
predevsim s rozmachem americkych fastfoodovych spolecnosti (napt. McDonald's, Burger
King ad.), které postupné pronikly i na trhy ostatnich kontinenti a jednotlivych stati,
véetné Ceské republiky. Kedup, tak jak ho zndme v dne$ni podobé je pouZivan k dochuceni
jidla. Nejcastéji mizeme keCup konzumovat s jidlem, jako jsou hranolky, hamburgery,
parky v rohliku zvané ,,hot dog* a jiné. KeCup konzumuji lidé po celém svét€é v malém i

velkém mnozstvi - stdva se soucasti kazdodenni spotieby.

Primdrnim cilem firem je spiSe nez maximalizace zisku snaha o minimalizaci
ndkladt. Jeho napliiovani v§ak miZe byt provadéno na dkor snizovani kvality. U kecupti to
plati dvojnasobné. Obsah rajcat v n€kterych keCupech je mnohdy mizivy a bez pfidanych
barviv a pfisad bychom mohli konzumovat hmotu nevalné barvy a chuti. Vyrobci by méli
predevSim vyrabét takové keCupy, které budou chutnat zdkaznikim, ktefi to oceni

opakovanym nakupem kecupu od stejné firmy.

Pracoval jsem nckolik mésicti jako brigddnik ve firmé Hamé s.r.o. a z vlastni
zkuSenosti vim, Ze neni jednoduché vyrabét keCupy v dobé, kdy je na potravinaiské firmy
vyvijen obrovsky tlak z hlediska hygieny a technologie vyroby na strané jedné a
konkurenénich zahraniénich firem na strané druhé. Casté kontroly pracovnikti Ceské
obchodni inspekce jsou samoziejmosti. DalSim problémem jsou velké ndroky na
skladovani zeleniny, v tomto piipadé rajCat, v prostorech s optimélni teplotou, vlhkosti a s

moznosti jejich co nejrychlejsiho zpracovéni a vyroby findlniho produktu.

Cilem této bakalaiské prace je analyza preferenci zdkaznikli na trhu kecupi
v Moravskoslezském kraji. Price bude zaméfena na keCupy znacky Hamé a jeji

konkurenty. Tyto znacky keCupi jsem si vybral, protoZe patii mezi nejzndmeéjsi a Casto

spotfebovavané mezi zdkazniky a dostupné v kazdém vétsSim supermarketu.

V bakalarské praci bude vyuzito osobniho dotazovani na spokojenost respondenti
s keCupy a senzorické analyzy provadéné odbornikem a nésledné zpracovani ziskanych dat
v programech SPSS nebo Microsoft Excel. Vyslednd analyza bude pouZita pti sestavovani

navrhu novych feseni na zlepSeni postaveni kecupt této znacky na trhu.



V prvni Casti se bude price vénovat charakteristice spole¢nosti Hamé, s.r.o., jeji
historii, znackdm a produktim. PopiSe postupné produkt, cenu, distribuci a propagaci
véetn¢ reklamy. DalSi Casti prace jsou zaméfeny na teoretickd vychodiska ndkupniho
chovani a metodiku shromazd’ovéani dat. Analyze ndkupniho chovani zdkaznikd az po

zévérecné navrhy a doporuceni.



2 Charakteristika spole¢nosti Hamé s.r.o.

Tato kapitola se bude zabyvat spolecnosti Hamé s.r.o., viemi jejimi znackami a
produkty, které vyrdbi. Ddle se bude zaméfovat na produktovou fadu kecCupl a jeji

marketingovy mix.
2.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spole€nost Hamé s.r.o., vznikala nékolik desitek let do podoby, na kterou jsme
zvykli dnes. Jeji kofeny sahaji do roku 1922, kdy v Babicich byla zfizena konzervarenska
dilna, ve které se vyrabély kromé ovocnych marmeldd, povidel a §tdv i lihoviny. V roce
1933 pak tuto vyrobnu ziskala brnénska spolecnost Biochema, kterd do Babic pfinesla také

obchodni oznaceni HAME.

Na ¢eském trhu miZeme nakupovat vyrobky Hamé s.r.o., pod nékolika obchodnimi
znaCkami: Hamé, Otma, Znojmia, Veseld Pastytka, Hamanek, Hamé Life Style, Vasco da
Gama ad. Kazda obchodni znacka se specializuje na urcité vyrobky, jako je zelenina,

ovoce, vyrobky z masa nebo strava pro kojence.

Vci dodavateliim vystupuji vSechny sesterské spole¢nosti jednotné. Jinak je tomu
z hlediska marketingu. Kazda znacka se zdkaznikiim prezentuje samostatné a vzajemn¢ si
tak mohou konkurovat. Tento vztah je patrny mezi keCupy Hamé a Otma, které na trhu

zastavaji z hlediska boje o zdkazniky pozici konkurentd.

Vyrobky Hamé jsou znimé zejména v Ceské republice, ale také v zahraniéi, kam
sméfuje zhruba 50 % produkce z celkovych trzeb. Za tucelem zkvalitnéni kontakti a
dodavek zbozi svym obchodnim partneriim v téchto zemich zaloZilo Hamé své dcefiné
spole¢nosti na Slovensku, v Rusku, Mad’arsku, Polsku, Rumunsku a na Ukrajin€. Vyrobky
Hamé je mozné zakoupit ve 36 zemich svéta, mezi néZ patii kromé vySe zminovanych také

Kazachstan, Slovinsko, Bulharsko, ale i Libye, USA, Velkd Britdnie, Thajsko nebo Izrael.

Hamé s.r.o. vyrobilo od roku 1998 do roku 2013 vice nez 4 878 677 695 produkti.
Do jejich Sirokého portfolia fadime mnoho produktd, napft.: keCupy, pastiky, nejriiznéjsi
masové konzervy, hotova jidla, zeleninové vyrobky, ovocné smési, dZzemy, kompoty,
kojeneckou stravu, suSenky, bagety, sendvice a spoustu dalSich vyrobkt (Hamé s.r.o.,
2013). V obrazku 2.1, ktery zndzornuje umisténi vyrobnich zdvoda spolecnosti Hamé dle
vyrabéného sortimentu, jsou krom¢ ceskych vyrobnich zdvodii zachyceny také ty

zahranicni, a to v Rusku a Rumunsku (Hamé s.r.o., 2013).



Obr. 2.1 Vyrobni zavody spole¢nosti Hamé ve svété dle sortimentu:
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Zdroj: iDnes.cz, 2013.

Vybrané informace o spolecnosti zapsané v Obchodnim rejstiiku firem: [Zdroj:

Obchodni rejstiik, 2013].
Obchodni firma: Hamé s.r.o.
Sidlo: Na Drahach 814, 686 04 Kunovice

Zakladni kapitdl: 2 239 600 000 K¢

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
IC: 28213556
Datum zapisu: 17.12.2007

Piedmét podnikani

Dle vypisu z obchodniho rejstiiku m4d Hamé s.r.o. nésledujici pfedmét podnikani (Zdroj:

Obchodni rejstiik,2013):



e feznictvi a uzenarstvi,

® vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.

Predmét ¢innosti

¢ Prondjem nemovitosti, byt anebytovych prostor bez poskytovani jinych nez
zdkladnich sluzeb zajistujicich tadny provoz nemovitosti, byt a nebytovych

prostor (Obchodni rejstiik, 2013).

Pi‘ehled ocenéni

e QOcenéni v anketé Top 10 nejobdivovangjsich firem.

e QOcenéni v anketé Top 10 nejatraktivnéjSich zaméstnavateld.

e (Czech top 100 — V roce 2006 se Hamé dostalo do 100 nejobdivovanéjSich firem
v Ceské republice. V kategorii potravinafskych a tabdkovych firem obsadila 3.
misto.

e Hamé s.r.o. ziskalo v soutézi ZAMESTNAVATEL REGIONU 2008 ve Zlinském
kraji druhé misto na zaklad¢ hlasovani odborné poroty.

e Zlata a stiibrnd medaile na veletrhu PRODEXPO 2006, 2005, 2004 za fadu svych
produktt.

Certifikace

Hamé investuje miliony korun do modernizaci a tprav stavajicich provozl kazdy rok.
Milionové investice umoZiuji neustdle obnovovat a rozsifovat portfolio produktl, které
ziskavaji ocenéni jak v Ceské republice, tak 1 na mezindrodnich potravinafskych veletrzich.

Vyrobni provozy Hamé spliuji predpoklady ISO norem a vlastni certifikaci CZ.

Certifikace HACCP, kterou Hamé ziskalo, potvrzuje, Ze drZitel certifikatu je schopen a
ma vytvoreny predpoklady pro vyrobu zdravotn€ nezdvadné produkce v oblasti
,,konzervarenskd vyroba potravin®“ ve smyslu zdkona ¢. 110/1997 Sb., ve znéni pozd¢jSich
predpist. Déle je spoleCnost drzitelem certifikatu IFS a také USA-Certifikaci, kterd je
udélovana institutem FDA Registrar Corp., Hampton — Virginia, USA (Hamé s.r.o., 2013).



2.2 Produktovy mix

Spole¢nost Hamé s. r. 0. nabizi velké mnoZstvi produkt vyrobenych ze zeleniny a
ovoce, pres vyrobky z masa az po keCupy. Z této nabidky si vybere opravdu kazdy
spottebitel. Dlouhodoba tradice spolecnosti 1dka nové zdkazniky nejen v tuzemsku, ale i

v zahranici.

Znacky Hamé s.r.o. lze rozdé€lit do nékolika drovni dle ceny. Jako cenové
trhu prodavany masové trvanlivé produkty, sterilizovana zelenina, zelinové salaty, dZzemy,
ovocné smeési a povidla. Nejvice vyvdZzeny pomeér mezi cenou a kvalitou maji vyrobky
znacky Hamé. Do Siroké palety vyrobku této znacky patii masové trvanlivé produkty,
sterilizovana zelenina, zeleninové saléty, chlazené pastiky, kecupy a vyrobky z rajcat nebo
vyrobky se prezentuji znacky Hamé Premium, Hamé Bio, Vesela pastyika, Otma a
Znojmia. Specifické skupiny tvoii kojenecké produkty, importni produkty a importni rybi
produkty. Kojenecké produkty se proddvaji pod znackami Hamdnek, Bio Hamanek,
Crvéek a Pro nejmensi. Importni a importni rybi produkty zastupuji zna¢ky Vasco da

Gama, Carabioara nebo také Hamé Ocean.
Seliko

Mezi sortiment znacky Seliko (viz Obrazek 2.2) patii paStiky, hotova jidla
v konzervich, masové konzervy, cestovni obCerstveni, ovocné dZemy, ovocné smési a
zeleninové vyrobky. Pastiky jsou proddvany v balenich od 50 do 120 gramu. Napt.
buckova pastika, z uzeného masa, paprikovd, z uzeného syra a mnohé dalsi. Hotova jidla
jsou dodévéna v plechovkich o celkové hmotnosti 180 az 500 grami. Sirokd paleta jidel
zahrnuje segedinsky gulas, mexické fazole se slaninou, masové kuli¢ky v rajské omécce,
hovézi sekanou svickovou, trencansky pérek s fazoli, mad’arsky gulds a hovézi na divoko.
Cestovni obcCerstveni ma jednotnou vdhu 120 gram a jde o pomazinky v mnoha
ptichutich, které jsou zaméfené na turistické nadSence, kteti pti svych cestach do prirody
nemaji piili§ moznosti konzumovat teplou stravu. Masové konzervy, zeleninové produkty,
dZzemy a ovocné smeési nejsou touto znackou zastoupeny v takové mife jako pastiky nebo

hotova jidla.



Obr. 2.2 Logo znacky Seliko

(SELIKOJf

Zdroj: Hamé s.r.o., 2013.

Hamé

Znacka Hamé je velmi reprezentativni, protoZe nese jméno celé spolecnosti Hamé
s.r.o. (obrazek 2.3) a jeji vyrobky tomu skutecné odpovidaji. Jeji sortiment sahd od
pastikovych konzerv, hotovych jidel, dZzeml, kompotii az po keCupy, protlaky a pyré.
Nejznaméjsi pastikou Hamé, moznd i celé spolecnosti je Méjka, kterd se stala vlajkovou
lodi mezi pastikami. Diky origindlni receptufe a také vysokému obsahu veptfového masa
jde o nejoblibengjsi pastiku mezi spotiebiteli jiz po n€kolik let. Mezi dalsi velmi oblibené
pastiky patii Svacinka a Mat¢j. Hotov4 jidla Hamé posledni dobou sklizeji velky dspéch u
zavodnich jidelen, ale také u jednotlivcii. Zdkaznici mohou vybirat z opravdu Siroké
nabidky hotovych jidel. Nejoblibené¢jsi se jevi paprikovy lusk srajskou omackou a
houskovymi knedliky nebo restovany kuteci platek se zeleninovou ryZzi. Jde o 500 gramové
porce v plastové krabicce, kterou miiZzete ohtat v kazdé mikrovinné troubé. Velmi chutné

dZemy nabizi Hamé ve Ctyfech hlavnich piichutich: bortivkovou, merunikovou, jahodovou

a rybizovou. Kecupy d¢lda Hamé v né€kolika ptichutich od jemnych a sladkych aZ po ostré.

Obr. 2.3 Logo znacky Hamé

Zdroj: Hamé s.r.o., 2013.

Specialni znacky Hamé

Specialitou této znacky je jeji edice Hamé Premium, kterd se prezentuje vynikajici
kvalitou a mé jedny z nejlepsich masovych trvanlivych produkti. Hamé ma také specidlni
edici Hamé Bio specializovanou na bio dZemy, ovocné smési a povidla. Pfi vyrobé je u
téchto produkti kladen velky diiraz na pfirodni suroviny bez pifidanych konzervacénich

latek, umélych aromat a chemickych barviv. Hamé taktéZ vyrdbi détské keCupy viz
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obrazek 2.4. Tento détsky kecup vyhodnotil Casopis Dtest jako jeden z nejlepSich détskych
kecupd, co se tyce obsahu rajcat ve vyrobku (DTest, 2011).

Obr. 2.4 Piiklad produktu spole¢nosti Hamé s.r.o.

Zdroj: Hamé s.r.o., 2013.
Vesela pastyrka

Veselad pastyika je na trhu jiz od roku 1997 a za tuto dobu si ziskala vysadni
postaveni v oblasti chlazenych potravin a jeji logo je moZné vidét na obrazku 2.5. Vyrobky
ve skvé€lé kvalité pod touto znackou vyhledavaji ti spotiebitelé, ktefi maji radi chutné a
kvalitni paStiky. PaStiky se vyrabé&ji z Cerstvych a kvalitni surovin a diky SetrnéjSimu
zpusobu vyroby (oSetfeni pfi teplotich pod 100°C) si dokdZzi uchovat vyraznou vlni a
chut’. Spotiebitelé mohou vybirat z klasické tady pastik Veseld Pastyika v plastovych
nadobach o hmotnosti 150 g, ve které se objevuji oblibené a zndmé pastiky Mat¢j a Mdjka,

¥ zec

ale i ,,exoticte)$i* prichuté jako Provensélské paStika, Holandskd se syrem nebo Kachni na
vin¢. Zékaznikiim, kterym vyhovuje mensi baleni pastik, jisté¢ potési novinka od Veselé
Pastyiky — novd tada chlazenych pastik s ndzvem Od Mistra feznika v 90g plastové
vanicce. Tyto nové prichuté jsou inspirovany origindlnimi staroCeskymi feznickymi

recepturami. Za zminku stoji pastiky s loveckym saldmem nebo s brusinkami.

Obr. 2.5 Logo znac¢ky Vesla Partyika

VESELA PASTYRK 4

Zdroj: Hamé s.r.o., 2013.
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Otma

Otma se podili velkou mérou na vyrobé produkti vhodnych jako piiloha k jidlim.
Logo znacky je vyobrazeno na obrazku 2.6. Vyrabi nejriznéj$i omacky, kecupy a protlaky.
Mezi zdkladni keCupy nepatii jen ostry a jemny, ale nabidka je obohacena o kecCup

Mexicana, Pizza, détsky kecup a keCup jemny Bio.

Obr. 2.6 Logo znacky Otma

Zdroj: Hamé s.r.o0., 2013.

Znojmia

Nejspecializovangj$i znackou na zeleninu je bezesporu Znojmia (obrazek 2.7).
Vyrabi Siroké mnozstvi zeleninovych smési ddle sterilizované fazole, okurky, hrasek,
karotku, ¢ervené i bilé zeli, Cervenou fepu nebo také papriku. VSechny tyto produkty jsou
skvélymi dopliikky hlavniho jidla ¢i jako zdklad saldtti. Mezi nejzndméjsi produkty patii
okurky, které maji dlouholetou tradici. Jejich hlavni suroviny jsou okurky, cibule a voda.
Diky pfirodnim surovindm patii okurky mezi tradi¢ni potraviny v ¢eskych domécnostech

(Hamé s.r.o., 2013).

Obr. 2.7 Logo znacky Znojmia

Z/'t Mld
Zdroj: Hamé s.r.o., 2013.
2.3 Produktova rada kecupii a jeji marketingovy mix
Produkt

Kecupy se vyrdb&ji pod oznacenim Hamé a Otma. K dostini jsou v kazdém vétSim
supermarketu. Jejich zdklad je sloZzen zrajatového protlaku vyborné kvality a
nezménitelnym kofenim, které je vyrobnim tajemstvim spole¢nosti. Zadny z kelupt

neobsahuje lepek. Tabulka 2.1 zobrazuje kecupy spole¢nosti Hamé s.r.o.
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Tab. 2.1 Sortiment ke¢upi spole¢nosti Hamé, s.r.o.

Hamé kecupy: SloZeni: Velikost baleni | Obal:
(gramy):
Jemny Rajcatovy protlak, cukr, ocet, sil, kofeni, voda | 500, 1500 Plast/sklo
Sladky Rajcatovy protlak, cukr, ocet, sil, voda 300, 490, 500, |Plast/sklo
900
Ostry Rajcatovy protlak, cukr, ocet, stl, voda, 300, 500, 900 Past/sklo
kotenici piisady
Klasik Rajcatovy protlak, cukr, ocet, stl, kofeni, voda | 500 Sklo
Otma kecupy: SloZeni: Velikost baleni
(gramy):
Jemny gurman rajcatovy protlak (150 g raj¢at/100 g kecupu), |310, 475, 530, |Plast/sklo
cukr, ocet, voda, zahust'ovadla 870
Ostry gurman rajcatovy protlak, cukr, ocet, voda, 310, 475, 530 |Plast/sklo
zahust'ovadla, kofeni
Pizza gurman zahustény rajCatovy protlak (155 grajcat/100 g |475 Plast
kecupu), cukr, ocet, voda, zahust'ovadla
Mexicana gurmén | zahustény rajcatovy protlak, cukr, ocet, voda, |475 Plast
okurky, stl, kofenici piipravky
Jemny Bio zahuStény rajCatovy protlak (258 g rajcat/100 g | 310 Sklo
kecupu), voda, BIO cukr*, cibule, motska stl
Jemny voda, zahustény rajcatovy protlak (240 g 310, 530, 870 | Sklo
rajcat/100 g kec¢upu), cukr, Skrobovy sirup,
cibulovy protlak, siil, ocet, vytazky kofeni
Ostry rajcatovy protlak, cukr, ocet, stl, kofent, 310, 530, 870, |Plast/sklo
kotenici pifsady, voda 10000
Sladky rajcatovy protlak, cukr, ocet, stl, kofeni, voda |3800, 10000 Plast/sklo
Slazeny Stévii voda, zahustény rajcatovy protlak (192 g 300 Sklo
rajcat/100 g keCupu), ocet, zahustovadlo
Cikansky rajcatovy protlak, cibule, cukr, suSend paprika, | 300 Sklo

ocet, hof¢i¢né semeno, Cesnek, sul, kofeni,
vytazky kotfeni, voda

Zdroj: Hamé s.r.o0., 2013.
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Cena

Cena kecCupu zdvisi na jeho typu, znacce a velikosti baleni. K dostidni jsou
v plastovych i sklenénych obalech od tfistagramovych nddob az po nejvétsi patndcti set
gramové baleni. V fijnu roku 2013 se primérnd cena rajcatového keCupu pohybovala

okolo 55,87 K¢ za jedno kilo. Jde o cenu dle ¢eského statistického uradu (CSIj, 2013).
Distribuce
Piima distribuce:
1. Ambulantni prodej
2. Na zéklad€ objednavky zdkaznika

Ambulantni prodej — prostiednictvim obchodnich zdstupct, ktefi zajistuji dle potieb a

pozadavka maloobchodl vyrobky od spole¢nosti.

Na zdkladé¢ objedndvky zdkaznika — piimou cestou. Zakaznici si objedndvaji produkty
v objedndvkovych kanceldfich, které jsou rozmistény na Slovensku, Madarsku a

samoziejmé i v Ceské republice.
Neprima distribuce:
1. Maloobchod
2. Velkoobchod

Hamé s.r.o. doddvd své vyrobky do vSech nejzndméjSich obchodnich fetézct
v Ceské republice. Mezi hlavni patif supermarkety Tesco, Globus, Penny Market, Ahold,
Interspar, Kaufland a Billa. Hamé ma také své podnikové prodejny, které jsou umistény
v blizkosti vyrobnich zdvodil. Nejnovéjsi podnikova prodejna, kterou Hamé s.r.o. otevielo,

se nazyva Hamka a je umisténa v Kunovicich pobliz sidla Hamé s.r.o.

Spolecnost Hamé s.r.o. ma svoji dopravu, diky niz doddva své vyrobky
maloobchodiim a velkoobchodiim, ale také vyuZiva sluzeb spedicnich firem. Spole¢nost
investovala v roce 2006 pies 250 miliont korun do nového logistického centra, které se
nachdzi ve Starém M¢ésté nedaleko Uherského Hradisté. Sklad ma pres 19 000 m? a jeho

kapacitni rezerva je 20 az 30 % (Korbel a Zaruba, 2007).
Propagace

Marketingova komunikace je soucasti kazdé spolec¢nosti a je zdkladnim prvkem pro

dobrou komunikaci s potenciondlnimi zdkazniky. Spole¢nost Hamé s.r.o. pouZiva tyto
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formy komunikace se zakazniky: public relations, reklamu a osobni prodej. Tyto formy
komunikace povzbuzuji zdkazniky k vétSimu z4jma o produkty Hamé s.r.o. a také k vétsi
konzumaci. Jeden z nejnovéjSich plakati spole¢nosti Hamé zabyvajici se keCupem je

mozné vidét v piiloze (Ptiloha ¢islo 1).

Reklama je provadéna pomoci letdk, billboardl, propagacnich materidla firmy, do
kterych miZeme napiiklad zafadit katalogy produkti. Propagace spolec¢nosti na
mezindrodnich sportovnich soutéZich obstarivd Cesky biatlonovy tym, ktery Hamé od
roku 2013 sponzoruje. Spole¢nost také vénuje sponzorské dary v podobé darkovych kost
na nejraznéjsi plesy a kulturni akce. Osobni prodej se odehravd na mezindrodnich

veletrzich a vystavdch. Hamé s.r.o. se také pySni modernimi webovymi strankami

www.hame.cz, pomoci kterych také komunikuje se zdkazniky.
Konkurence Hamé

Mezi nejvétsi konkurenty Hamé s.r.o. v oblasti kecupl, patii znacky Heinz,
Hellmans, Spak nebo také kecupy Kand. Konkurencni firmy se pfevazné specializuji na

kecupy, omacky, hotcice a podobné pochutiny.
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3  Teoreticka vychodiska nakupniho chovani

Treti kapitola obsahuje teoretickd vychodiska chovédni spotiebitele, faktory

ovlivitujici chovani spotiebitele, typologie spotiebitell a role v ndkupnim procesu.
3.1 Chovani spotiebitele
Chovani spotiebitele zahrnuje pojmy:

e gpotiebitel,

* moderni spotfebitel,

e obchodnik,

* modely chovani spotiebitele (Kotler, 2007).

Spotiebitel je obvykle chipén jako konecny spotiebitel, ten kdo uziva produkty pro
svou vlastni potfebu (Schiffman a Kanuk, 2004).

Rychly vyvoj modernich technologii se promitd do vSech oblasti Zivota spolecnosti,
nejen do vyrobni a obchodni ¢innosti. Digitdlni revoluce umoziiuje zdokonalovat vyrobni
technologie, vyvijet a nabizet dokonalejSi produkty, vyuzivat novych technik pfi prodeji.
Zmeénéné podminky maji dopad také na zdkaznika a jeho chovéni. Zdkaznik snadnéji a
efektivnéji ziskdva informace o vyrobcich, sluzbéach, ale i o firmach, které produkuji a
proddvaji. Vlivem prostiedi se zdkaznik méni a ma vétSi moc nez kdykoliv pfedtim. Je také

Vev s

kdykoliv pfedtim a jejich dostupnost je diky globalizaci velmi dobrd (Zamazalova, 2009).

V minulosti mohl obchodnik 1épe chépat spotiebitele diky kazdodennimu piimému
styku pfi prodeji, ale rist velikosti firem a trhll narusil tento pfimy kontakt mezi vedenim
firem a spottebiteli. Stdle Castéji se proto manazeti museli zaméfit na prizkum trhu, aby
nasli odpovédi na zdkladni otdzky trhu. Prvni a nejdilezitéjSi je otdzka, jak budou
spottebitelé reagovat na rizné, obchodniky fizené stimuly. Firma, kterd vi, jak spotfebitel
bude reagovat na vzhled vyrobku, cenu, a reklamu atd., bude mit pfed svymi konkurenty

velikou vyhodu.

Mnozi obchodni i akademic¢ti marketingovi vyzkumnici vynakladaji velké mnoZstvi
energie na osvétleni vztaht mezi trznimi stimuly a reakci kupujiciho. Vychozim bodem je
model ,,stimul — reakce®, ktery je znazornén na obrazku spotiebitelovy ,,Cerné skiinky*

(obrazek 3.1). Obrazek rozdé€luje stimuly do dvou skupin — trzni stimuly (v anglictin€ tzv.
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4P — product, price, place, promotion) a stimuly zahrnujici hlavni vlivy spotiebitelova
makroprostfedi — ekonomické, technologické, politické a kulturni. Tyto stimuly prochazeji

¢ernou skiiiikkou spotiebitele a formuji jeho kupni rozhodnuti (Kotler 2007).

Obr. 3.1 Model chovani spotiebitele

o L Spotiebitelova ¢erna Kupni
Vnéjsi stimuly v i
skrinka rozhodnuti
Volba vyrobku
: S e Volba znacky
Vyrobek Ekonomické q Kulturni Zjisténi potieby >
Cena Technologické Socialni Sbér informaci Volba prodejce
Osobni Hodnoceni
Misto Politické - Nacasovani koupé
Psycholog. |Rozhodnuti
Propagace |Kulturni Chovani po koupi Volba mnozstvi

Zdroj: Kotler, 2007.
3.2 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Rozhodnuti spotiebitele je zavislé na jeho kulturnich, socidlnich, osobnich a
psychologickych faktorech. VétSina znich je ,,nekontrolovatelnd”, coZ znamend, Ze

obchodnik je t€Zko mlze ovlivnit, ale musi je brat v potaz (Kotler et al., 2007).
3.2.1 Kaulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovéni spotiebitele nejsilnéj$i a nejvyznamnéjsi vliv.

Marketingovi specialisté musi chapat roli, kterou hraje:

e kultura,
e subkultura,

e gspolecenska tfida kupujiciho (Kotler, 2007).

Kultura je vychodiskem lidskych ptani a chovéni. Lidské chovani je z velké ¢asti
naucené. Dité, které vyrtstd v urCitém spoleCenstvi, se u¢i od rodiny a spolecenskych
instituci, jako je naptiklad Skola. U¢i se zdkladni hodnoty, postoje, ptdni a chovani.
Marketingovi specialisté se vZzdy snaZi zachytit zmény v kultute, aby zjistili, jaké nové

produkty miiZe spole¢nost pozadovat. Spotiebitelé touZi po vét§sim mnoZstvi volného cCasu,
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coz vede k vySsi poptdvce po spotiebnim zbozi a sluzbich Setficich cas, jako jsou fast
foody, ale na druhou stranu stdle vice dbaji na zdravé stravovédni. Nebavi je zdlouhavé
nakupovani a vafeni pro celou rodinu. Mnoho spotiebiteli ma strach z potravinovych
piisad a geneticky upravovanych potravin, ale navzdory tomu je trh funkénich potravin
jeden z nejrychleji rostoucich trhii. Piiprava jidla trva krats$i dobu a stolovani se stava stdle
méné vyznamnou udalosti a spiSe béZnou Cinnosti, u které 1ze dé€lat i jiné véci, napiiklad

bavit se s ptateli v neformalni restauraci nebo sledovat televizi.

Vsechny kultury zahrnuji mensi subkultury, tedy skupiny lidi se spole¢nymi
hodnotovymi systémy vytvofenymi na zdkladé spolecnych Zivotnich zkuSenosti a situaci.
Subkultury zahrnuji ndrodnostni, naboZenské, etnické skupiny a geografické regiony.
Subkultury Casto vytvareji dulezité segmenty trhu a marketingovi odbornici ptizplisobuji

produkty a marketingové programy jejich potiebam.

Kazda spoleCnost méd urcité rozvrstveni spoleCenskych tfid. SpolecCenské tiidy
ukazuji relativné trvalé rozdéleni spoleénosti. Clenové kazdé t¥idy sdileji podobné
hodnoty, vzorce chovani a z4jmy. Od konce 20. stoleti se pouziva rozdéleni na Sest
spolecenskych tiid. Nekteré tiidni systémy se v riznych Castech svéta lisi, také zdlezi na
prosperité¢ dané zemé. Typické rozdé€leni v rozvinutych zemich je tzv. ,,diamantov4‘

v 2

klasifikace (jen madlo lidi v nejvySSi a nejnizS§i casti, vétSina uprostfed). V méné

rozvinutych zemich, napiiklad v Africe, je struktura ,,pyramidova®, kde se nejvice lidi

s vz %

nachdzi ve spodni Casti zebiicku (Kotler et al., 2007).
3.2.2 Socialni faktory
Chovani spottebitele je také ovlivnéno takovymi faktory, jako jsou:

e referencni skupiny,
e rodina,
e gspolecenské role,

e statusy (Kotler, 2007).

Referenéni skupiny se daji rozdélit na ¢lenské, aspiraéni a neZadouci. Clenské
skupiny plisobi na jednotlivce piimo, z o¢i do o¢i, a vyznamné se podileji na chovani
spotiebitele, jeho Zivotnim stylu, postoji a sebepojeti. Nejvetsi vliv maji primarni ¢lenské
skupiny, které piisobi na jedince nepfetrzit¢ a neformdlné. Jednd se napiiklad o rodinu
nebo spoluzdky a kolegy. Sekundarni Clenské skupiny jsou vice formdlni a neplsobi

nepretrzit¢ (napf. zajmové a spoleCenské organizace). Aspiracni skupiny jsou takové, do
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kterych by clovek rad patfil, a proto se svym chovdnim snazi pfipodobnit jejim ¢lentim.
Nezadouci skupiny jsou takové, do nichZ ¢lovek patfit nechce a snazi se to ostatnim davat

najevo svym spotiebnim chovanim (Johnova, 2008).

Rodinni pfislusnici a rodina jako takova tvoii nejvyznamnéjsi primarni referencni
skupinu, kterda formuje jednani kupujiciho. V Zivoté kupujiciho existuji dvé rodiny.
Orientaci tvori rodice. Od svych rodi¢l ziskdvd Clov€k prvni ndzorovou orientaci
v otazkach naboZenstvi, politiky, ekonomiky, smyslu pro osobni ambice, sebetctu a lasku.
Mnohem vice ovliviluje c¢lovéka jeho rodina — tj. manZelka a déti. Rodina je
nejvyznamnéjsi spotiebni organizaci ve spolecnosti, proto musi byt dikladné¢ zkoumana

marketingovymi specialisty.

Vliv muZe a Zeny se lisi podle druhu vyrobku. Manzelka samostatn¢ rozhoduje a
nakupuje takové véci jako jidlo, potieby pro domdacnost apod. Avsak s rostoucim poctem
zaméstnanych Zen dochdzi k tomu, Ze rodinné ndkupy stdle vice vykondvaji manzelé.
Obchodnici by se proto neméli zaméfovat pouze na Zeny jako své jediné potenciondlni

kupujici (Kotler, 2007).

Clovék ve svém Zivoté navitévuje nespocet skupin. At uZ jde o rodinu, organizaci
nebo klub. Jeho pozici 1ze ve skupin¢ definovat pomoci pojmt role a status (Kotler,2007).
Pojem status miZeme oznacit pozici (postaveni) Clovéka ve spoleCnosti. Pojmem role
vyjadiuje Cinnostni strdnku statusu tzn. chovéni, které se od nositele daného statusu
ocekdava. Zdakladni statusy ¢lovék ziskava od mladi na zéklad¢ svého pohlavi, zafazeni do
spolec¢nosti, socialni ptisluSnosti a dalSich charakteristik. Postupem let ¢lovek statusy déle
rozviji a utvaii prostiednictvim dalSich faktorti. Nékteré faktory jsou vrozené (pohlavi),
jiné ptipsané (vék) nebo ziskané (spolecenskd prestiz, vzdélani aj.) (Vyrost a Slaménik,

2008).
3.2.3 Osobni faktory
Rozhodnuti kupujiciho zavisi také na jeho osobnich faktorech, k nimz pocitame:

e vek,

e obdobi Zivotniho cyklu,
e zameéstnani,

¢ ckonomické podminky,
e 7Zivotni styl,

e osobnost a sebepojeti (Kotler, 2007).
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Pro ndkupni a spotfebni chovani je také velmi dualezité, v jaké fazi Zivotniho cyklu
spotiebitel nebo rodina je. Faze se 1i$i od mladych svobodnych lidi, pfes zaloZeni rodiny az
po odchod déti z domova. Nekteré faze jsou spojeny se specifickymi spotfebnimi projevy.
Fazi je celkem devét. Od mladeneckého obdobi, novomanzelského obdobi, rozvedeni,
plného hnizda L-III., prdzdného hnizda L-II., aZ po osam¢lé pracujici vdovce a vdovce

v penzi (Vysekalovd, 2011).

Spotiebni chovéani kupujicich je ovlivnéno povoldnim. Vyrobni délnik kupuje
pracovni od&v a obuv, krabici na svadinu a chodi do hospody. Reditel spoleénosti kupuje
drahé obleky, letenky, ¢lenstvi v klubech a navStévuje luxusni restaurace. Obchodnici se
snazi podle povoldni rozliSit takové skupiny, které maji obdobné zijmy a potieby.
Spolecnost se muze specializovat na urcitou skupinu. Firma vyvijejici software miize

vytvéaret specidlni programy pro manazery, techniky, pravniky a lékafte.

Volba vyrobku zdvisi ve velké mife na ekonomickych podminkich kupujicich.
Ekonomické podminky se sklddaji z Cistych piijmli (jejich vySe, stabilita a casova
frekvence), dspor a jméni (vCetné drokil), moznosti vypijcit si a vztahu k vydajim penéz
v poméru ke spofeni. Obchodnici se zbozim citlivym na velikost pfijma si musi trvale
v§imat trendu piijmu, dspor a urokovych sazeb. Jestlize ekonomické ukazatele vykazuji
pokles, je potfeba zménit koncepci a piecenit vyrobky, aby nedosSlo ke ztraté kontaktu se

zékazniky.

Lidé ze stejné spolecenské vrstvy a subkultury, kteii maji stejné povolani, mohou
mit rozdilny Zivotni styl. Zivotni styl je zplisob Zivota, zrcadlici se v lidské &innosti,
zajmech a ndzorech. Ukazuje obraz celého cloveéka vici jeho okoli. Odrazi ¢ast z jeho

spolecenské vrstvy a také z jeho osobnosti.

Kazdy clovék ma urcitou osobnost, kterd plisobi na jeho spotfebni chovéni.
Osobnost muze hrat velkou roli pti analyze spotiebitelova chovani za predpokladu, Ze jsme
schopni klasifikovat typ osobnosti a za piredpokladu, Ze existuje silnd korelace mezi typem
osobnosti a volbou vyrobku €1 znacky (Kotler, 2007).

3.2.4 Psychologické faktory
Spotiebitelovo ndkupni chovani ovliviiuji Ctyfi psychologické faktory:
e motivace,

e ynimani,
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e zkuSenost,

¢ postoje (Kotler, 2007).

Lidé maji mnoho nejriznéjSich potieb, nékteré jsou biogenni. Jsou vyvolany
psychickym napétim jako napi. hladem, Zizni, pocitem nepohodli apod. Ostatni potieby
jsou psychogenni. Ty vnimédme jako touhu po uznéni, vdzZnosti, soundleZitosti atd. Potteba
se stdva motivem, nabude-li prahové hladiny intenzity. Motiv je potieba, kterd je tak silnd,
Ze prinuti Clovéka jednat. O lidské motivaci pojedndvaji tfi nejzndméjsi filozofové
Sigmund Freud, Abraham Maslow a Frederic Herzbergr (viz obrizek 3.2).

Obr. 3.2 Maslowova pyramida potieb

Patfeby
saberealizace
qn}zvuil nsobnost,
uplatnéni}

Potfeba uznani
{sebelcta, uznani, stalus|

Spolecenské potfe
|pacit sounalefitost, laska)

Potieby bezpeénosti
{ochrna, bezpadi

Fyzielogicke potieby
[hlad, Zized}

Zdroj: Psychoanalyza, 2012.

Maslowova pyramida zobrazuje hierarchii lidskych potieb. Podle této pyramidy
(teorie) ma Clovék pét zdkladnich potieb. Prvni Ctyfi kategorie Maslow oznacuje jako
nedostatkové potieby a patou kategorii jako potiebu existence (byti) nebo rlistové potieby.
Plati, Ze niZe polozZené potieby jsou vyznamng&jsi a jejich alesponi ¢4stecné uspokojeni je
podminkou pro vznik méné naléhavych a vyvojové vysSich potfeb. Za nejvyssi povazuje
Maslow potiebu seberealizace, ¢imz oznacuje lidskou snahu naplnit svoje schopnosti a

zaméry. Naopak za nejnizsi oznacil fyziologické potieby, jako jsou hlad a zizen.

Jednani jedince je zdvislé na vnimani situace. Dva stejné¢ motivovani lidé miiZou
jednat naprosto odlisn¢€, protoze kazdy vyhodnoti situaci jinak. Vyhodnoceni dané situace

je zavislé na informacich piijimanych z okolniho svéta, které proudi do mozku
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prostfednictvim naSich péti smysli: zraku, sluchu, ¢ichu, hmatu a chuti. Avsak kazdy

¢lovék piijim4, tiidi a zpracovava tyto informace svym vlastnim zptisobem.

Zkusenost je zména chovani zaloZzend na predchozim proZitku. Lidské konani je
podminéno. Clovek ziskdva svou zkuSenost vzdjemnym plsobenim pohnutek, stimuli,

podnétil, reakei a posileni.

Prosttednictvim jednéni a ziskdvanim zkuSenosti lidé ziskavaji postoje a viru. Ty
pak nasledné opét ovliviiuji jejich kupni chovani. Vira je stdly ndzor Clov€éka na néco.
Vyrobce velmi zajim4, jaké maji lidé minéni o jejich vyrobcich a sluzbach. Toto minéni
tvoii pozitivni nebo negativni image vyrobku a znacky, podle kterého lidé jednaji. Pokud
je minéni o vyrobku negativni a utlumi poptdvku, vyrobce musi podniknout urcité opatieni
napt. zahdjit kampan, aby tuto viru zménil. Postoj vyjadiuje kladny nebo zdporny ndzor
¢loveéka, jeho hodnoceni a sklon néjakym zplisobem jednat viici néjaké veéci nebo jinému

Clovéku (Kotler, 2007).
3.3 Typologie spotiebitelii

Typologii mizeme definovat jako ,,rozdéleni soustavy osob, véci nebo jevi do

skupin dle urcitych kritérii, znakii ¢i skupiny znaku'* (Vysekalova, 2011, str. 228).
Mezi zakladni piistupy k vytvoreni typologie patii:

- typologie konstitucni — zékladem pro tuto typologii je télesnd stavba Clovéka
(typ pyknicky, leptosomni, atleticky a displasticky),

- typologie merict stupen stability — melancholik, flegmatik, cholerik a sangvinik,

- dalsi typologie jsou vytvofené na osobnostnich vlastnostech, hodnotovych

systémech, ale také typologii navazujici na ndkupni a spotfebni chovani.

Sedm ndkupnich modeltt mizeme dle ndkupnich preferenci a zptisobu rozhodovéni
rozdé¢lit na dvé zakladni skupiny. Do prvni skupiny s ndizvem Moderni fadime ovlivnitelné,
naro¢né a mobilni pragmatické nakupujici. Druhd skupina Tradicni obsahuje nakupujici:
opatrny konzervativec, Setfivi, loajdlni hospodyiikka a nendro¢ny flegmatik (Vysekalova,

2011).

22



3.3.1 Moderni nakupujici
Ovlivnitelni

Nékupni rozhodovani téchto lidi je velmi emotivni. Nakupuji impulzivné a jsou
lehce ovlivnitelni reklamou, kterd na né pusobi z dostupnych zdroji. Také podléhaji
atraktivnimu a libivému designu vyrobku. Do této skupiny se fadi mladi lidé s maturitou
nebo vysokoskolskym vzdélanim, ktefi dosahuji vyssSich pi{jma. Tito lidé jsou prikopnici
v nakupovani novych vyrobkil na trhu a radi zkousi nové znacky.

Naro¢ni

V této skupiné maji lidé velmi vysoké pozadavky na modernost, kvalitu a vybaveni
ndkupniho mista. Déle pozaduji urity komfort nakupovani a na sluzby poskytované

prodejnou kladou nemaly diiraz. Lidé z této kategorie dosahuji vySSich pii{jml a jsou

sttedoskolsky nebo vysokoskolsky vzdélani.
Mobilni pragmatik

Hlavni cilem lidi v této skupiné je sladit pomér ceny a hodnoty zbozi. Davaji
prednost prodejndm typu supermarketu s velkou prodejni plochou a ndkupiim ve vétSich
objemech. Nakupy jsou méné Casté a za pomoci automobilu. Patii sem lidé ve véku 30 —
49 let, s vysokoskolskym vzdélanim a nadprimérnymi piijmy. Nejcastéji jde o soukromé

podnikatele (Vysekalova, 2004).
3.3.2 Tradié¢ni nakupujici
Opatrny konzervativec

TéZce reklamou ovlivnitelni lidé, kteti ji nediivétuji a nenechaji se ovlivnit znackou
ani vzhledem. Rozhoduji se raciondln¢ a konzervativné na zdklad¢ svych dosavadnich
zkusenosti, nikoli podle ceny. Ve velké mife jsou vérni osvéd¢enému vyrobku a znacce.

vV s

Tato skupina je nejvice zastoupena starSimi lidmi s niz§im vzdéldnim a nizkymi piijmy.
Setrivi
Cilem lidi z této skupiny je Setfit ndklady, a proto minimalizuji své vydaje. Snazi se
myslet raciondlné a nakupuji jen véci, které opravdu potiebuji. Orientuji se hlavné podle
ceny vyrobki. Casto vyuZivaji velkych vyprodeji a slev. Do této skupiny patii star$i lidé

s nizkym vzdé€lanim a ptijmy.
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Loajalni hospodyiika

Tito 1idé si ceni piijemné obsluhy, kterd jim je ochotna pomoct pifi nakupovani.
Nakupuji v men$ich prodejnidch a v menSich objemech. Tato kategorie zahrnuje lidi
s nizSim vzdélanim a primeérnou kupni silou. Bydlisté téchto lidi je vesnice nebo mensi

mésto. Za ndkupem necestuji a nakupuji v misté bydlisté.

Nenaroc¢ny flegmatik

Nemaji velké ndroky na prodejnu, nezajima je ani cena. Nakupuji v nejblizsich
prodejnach, které jsou blizko jejich bydlisté a jsou malé. Neradi za ndkupem cestuji
(Vysekalova, 2004).
3.4 Role v nakupnim procesu

Miéme né€kolik roli v ndkupnim procesu, a to inicidtor, ovliviiovatel, rozhodovatel,
nakupci a uzivatel vyrobku.

Inicidtor je osoba, kterd jako prvni navrhne moznost ndkupu kecupu. Muze jit o

manzelku, manzela nebo dité, ktefi cht&ji konzumovat kecup.

Ovliviiovatel je osoba, jejiz ndzor nebo rada ovliviiuje ndkupni rozhodovani,

napiiklad kamarddka manzelky, kterd ma s urcitou znackou keCupu néjaké zkusenosti.

Rozhodovatel provadi kone¢né ndkupni rozhodnuti nebo jeho ¢ast — zda nakoupit

kecup a kde nakoupit. Trendem dneSni doby je, Ze o ndkupu rozhoduji Zeny.

Nékupci provede ndkup. Poté, co je nakupni rozhodnuti provedeno, miize samotny
ndkup keCupu uskutecnit za rozhodovatele n¢kdo jiny. Nejcastéji nakupuji muzi, ale

rozhodnuti je zavislé na Zenach.

UZivatel je ten, kdo keCup spotfebovava. Nejcastéji jde o celou rodinu.(Kotler et al.,

2007).
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4 Metodika shromazd’ovani dat

4.1 Pripravna faze

Ptipravnd faze je velmi dileZitd soucdst marketingového vyzkumu. Pozornost byla
vénovana hlavnimu problému vyzkumu, cili vyzkumu i zptisobu sbéru dat a ndstroji sbéru,

ktery bude pouZit.
Problém

Na cCeském trhu, a to jak v pfipadé maloobchodnich jednotek, tak také
velkoobchodnich fetézct, jsou zdkaznikiim nabizeny tuzemské i zahrani¢ni znacky kecupt,
avsak kecupy ze zemi mimo Ceskou republiku jsou stile podvédomé povaZovany za lepsi.
Muze za to predevsim pretrvavajici pocit, Ze zbozi ze zdpadu je kvalitnéj$i neZ domdci
produkty. Tradici upfednostiiovani mnohdy pfedrazené¢ho zboZzi z ciziny se jiz fadu let
snazi nabourat spolecnost Hamé s.r.o., kterd je pro tyto znacky rok od roku vétSim
konkurentem na trhu. Svou pozici na trhu si ziskdvd nepfebernym mnoZzstvim druht
kecupt, které jsou cileny od nejmensich spotfebitelli az po nejstar$i. Hlavni problém
vramci této prace byl spatfovan v neznalosti preferenci zdkaznikli a jejich ndzori na

keCupy znacky Hamé s.r.o.
Cil

Cilem vyzkumu bylo zjiSténi preferenci a ndzorl spotiebiteli kecupl
v Moravskoslezském kraji. Vyzkum byl zaméfen na keCupy znacky Hamé, Otma a jeji
konkurenty, konkrétné¢ znacku Heinz. Tyto znacky keCupii byly vybrany, protoze patii
mezi nejzndméjsi a Casto vyuzivané mezi zdkazniky a dostupné v kazdém vétSim
supermarketu. Dil¢im cilem vyzkumu bylo na zdklad¢ ziskanych informaci zjistit
oblibenou znacku kecupu, ndzory na kvalitu keCupli tuzemskych a zahrani¢nich, déle

zhodnoceni ceny a jak byli respondenti ovliviiovani pfi realizaci nakupu kecupu.
Typy udaji

Na vypracovani marketingového vyzkumu byla vyuzita data primarniho i sekundarniho
typu. Primarni data tvofi dotaznik a laboratorni vysledky kecupti Hamé, Otma a Heinz.
Sekundarni data jsou zinternich zdroji spole¢nosti Hamé s.r.o., kterd obsahuji

charakteristiku spolecnosti a informace tykajici se keCupti Hamé.
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Zpisob sbéru dat

Zpusobem sbéru dat bylo osobni dotazovani, kdy byl pouZit tiStény dotaznik ve
formatu A4. Dotaznik ¢itd 18 otdzek, které jsou z velké Casti uzaviené doplnéné o
vybérovou $kélu odpovédi. Soucésti dotazniku je tvodni text obsahujici ucel vyzkumu,
pokyny k vyplhovéani a podékovani respondentovi za jeho vyplnéni. Celkové sloZeni dle
kvality pouzitych surovin bylo hodnoceno na zédkladé chemické analyzy, ktera hodnotila
napt. rozpustnou suSinu, kyselost a pfirodni barviva obsazené ve vyrobcich. Vyzkum byl

proveden v laboratofi Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (Pfiloha 2).

Techniky sbéru dat

Za zdkladni soubor byli povazovéni respondenti, ktefi nakupuji keCupy. Vyb&rovy
soubor tvofili respondenti nakupujici keCup ve vybranych supermarketech
Moravskoslezského kraje. Dotazovani probihalo v ndhodné vybranych supermarketech
firem Tesco, Penny, Kaufland a Globus. Respondenti byli oslovovani v supermarketech
v sekci keCupli ndhodné, jednalo se tedy o metodu vhodné piileZitosti. Respondenti byli
vybrdni metodou ndhodného vybéru. Nebyly stanoveny zadné kvoty vybéru, byli

oslovovani muZi i Zeny.

Rozpocet primarniho Setieni

s v s vz

Néklady na provedeni primarniho Setfeni ¢italy celkem 900 K¢&. Velkd ¢ast ndklada
byla vynaloZena na tisk 150 dotaznikl. Ostatni ndklady zahrnuji potfeby na psani, slozka

s deskami a papiry na poznamKky.

Tab. 4.1 Naklady primarniho Setieni

Néklady primérniho Setéeni Céstka
Tisk dotaznikt (150*5 K¢/dotaznik) 750 K¢
Ostatni naklady 150 K¢
Celkem 900 K¢

Harmonogram ¢innosti

Sestaveny harmonogram c¢innosti velmi pfehledné zobrazuje aktivity provadéné

v pfipravné i realiza¢ni fazi marketingového vyzkumu.
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Tab. 4.2 Harmonogram ¢innosti

Aktivity Obdobi (leden — duben 2014)

25-30.1 |31.-6.2 |7-20.2 | 21.-53 | 6.-10.3 | 11.-15.3

Tvorba dotazniku X X

Pilotaz X

Sbér dat X

Zpracovani dat X

Analyza dat X X

Hypotézy
Na zdklad¢ informaci, které poskytlo Hamé s.r.o. byly sestaveny tyto hypotézy.
Provadény vyzkum mél potvrdit nebo vyvritit jejich tvrzeni.

H1: VéEtsi mnoZstvi keCupti spotfebovavaji mladi lidé ve véku 18 — 35 let.

vvvvv

H3: Spotiebitele nejvice ovlivituje pti ndkupu cena produktu.
4.2 Realizacni faze
Pilotaz dotazniku

Pred zacatkem dotazovani byla provedena pilotdZ dotazniku. Zicastnilo se ji 12
respondentll. Mezi dotazovanymi byli ¢lenové uZzsi a §irSi rodiny, zndmi, pratelé, ktefi
konzumuji at’ uzZ v mensi nebo vétsi mite keCup. PilotdZ dotazniku byla provedena od 31.
ledna do 6. inora 2014. Problémy se nevyskytly u zadné z 18 otazek. Vybrani respondenti

je zhodnotili jako srozumitelné a vystizné.
Sbér dat

Sbér dat probihal od 7 tnora do 20. dnora 2014 v supermarketech Tesco, Penny
Market, Kaufland a Globus v Moravskoslezském kraji. V supermarketech probihalo
dotaznikové Setfeni v sekcich omécek a dochucovadel jidla. Valna vétSina dotazovanych
respondentll byla velmi ochotnd a rddi se podélili o své dojmy, ale objevili se i takovi

respondenti, ktefi odmitli vyplnit dotaznik napft. z Casovych divodi.
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Zpracovani shromazdénych dat

Shromézdénd data byla zpracovdna prostfednictvim programu MS Office a SPSS
Statistics for Windows. Celkem bylo vyplnéno 150 dotazniki, které byly vSechny vyuzity.
Pro usnadnéni préace s jednotlivymi dotazniky byly jiz pfi vytvofeni dotaznikl kazdé
odpovédi pfifazeny tzv. kody, pomoci nichZz byly zapsidny do vysledné datové matice
v programu Microsof Office Excel. Upravend matice odpovédi byla zpracovana
v programu SPSS Statistics for Windows. V tomto programu byly jednotlivé otazky
dotazniku vyhodnoceny pomoci statistické deskripce, vytvofeny kontingencni tabulky a

také grafy k jednotlivym otdzkam.
Charakteristika vybérového souboru

Vyhodnoceno bylo v§ech 150 dotaznikti. Mezi dotazovanymi bylo celkem 116 Zen
a 34 muzi. Coz je v procentudlnim zastoupeni 77 % Zen a 23 % muzi. VétSina

respondentl uvedla, Ze jejich mésicni piijem je mensi neZ 10 000 K&. 60 % dotazovanych

VVVVV

Pfi posuzovani veéku a pohlavi dotazovanych bylo zjiSténo, Ze nejvice je zastoupena

vy s

kategorie 18 — 35 let v celkovém poctu 69 respondentl. Druhd nejpocetnéjsi kategorie je

36 — 50 let, byla zastoupena 59 respondenty viz obrazek 4.1.

Porovnani véku a pohlavi

i > ena
BMmuz

50—

40—

Pocet respondentu

18-35 let 36-50 let 51 a vice let

Obr. 4.1 Porovnani véku a pohlavi
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5  Analyza nakupniho chovani zakazniku

Péta kapitola obsahuje zpracovanou analyzu ndkupniho chovéani podle vysledkil

dotaznikového Setfeni (Priloha C. 4).
5.1 Role kecupu

Kategorie ,,Role kecupu* zahrnuje otazky ,,Jakou roli hraje ve Vasem jidelnicku
kecup?* Filtracni otdzka rozdélila respondenty na ty, ktefi pouZivaji kecup, at’ uz casto 55
(37 %) nebo vyjimecné 73 (49 %) a na respondenty nepouZivajici keCup vibec 14 % viz

obrazek 5.1.

Jakou roli hraje ve Vasem jidelnicku kecup?
NepouZivam
.vﬁbec

.Pouiivém
vyjimecné
[lPouzivam gasto

Obr. 5.1 Role ke€upu ve Vasem jidelnicku

Otédzka ,,Jaky typ keCupu pouzivite nejcastéji?* a ,,Na co keCup pouzivite?* Tyto otdzky
jsou zpracovany v grafu viz obrdzek 5.2. Nejcastéji je pouzivin keCup jemny/sladky, ktery
md v oblibé¢ 100 (67 %) respondentli a je nejcastcji pouzivdn na dochuceni nebo ptilohu
k jidlu. KdeZto kecupy ostrého typu pouzivd jen 28 (19 %) respondentll. Zbylych 22 (14

%) respondentll svoji odpoveéd’ neuvedlo.
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Jaky typ keéupu pouZivate nejcastéji a na co je pouzit?

W Jemnyisladky
B Ostry/palivy

Poéet respondenti (%)

Vafeni Dochucenif pfiloha

Obr. 5.2 Jaky typ keCupu poZivate nejCastéji a na co je pouZit
5.2 Vnimana kvalita

Otazky ,Pfijde Vam soucasnd kvalita kecupli dostupnych na ceském trhu
uspokojivd 7 a ,,Odpovidd podle Vis cena kecCupil jejich kvalit€?** jsou zamétfeny na
spokojenost respondentii s keCupy po kvalitativni strdnce viz obrdzek 5.3. Celkem 78 (52
%) respondenti uvadi, Ze je s kvalitou kecupl dostupnych na ceském trhu spokojena,

naproti tomu 50 (34%) respondentl je nespokojena s kvalitou a 22 (14 %) respondentil

neuvedlo Zaddnou odpovéd'.

Prijde Vam sou&asna kvalita kecupii dostupnych na éeském trhu uspokojiva?
BnNe

MAno
[[INeuvedl/a

Obr. 5.3 Kvalita kec¢upil dostupnych na ¢eském trhu

Otézka ,,Uptednostitujete keCupy:* méla rozd€lit respondenty na preferujici domaci
znacky kecuptli nebo zahrani¢ni znacky kecupt. Obrazek cislo 5.4 zobrazuje, Ze preference
jsou zcela vyrovnané. Doméci znacky kecupu preferuje 64 (42,5 %) respondentll a stejny

pocet respondentl preferuje zahrani¢ni znacky.
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UpfFednostiujete keCupy:

Zahrani¢nich
znacek

M Domacich znagek

Obr. 5.4 Uptednostiiujete znacky

Vysledky senzorické analyzy jednotlivych vzorkll jsou uvedeny v tabulce ¢. 5.1.
Jednd se o aritmetické priméry zhodnot, které vykazovali jednotlivi c¢lenové

hodnotitelského panelu pfi hodnoceni dil¢ich znaki.

Tab. 5.1 Vysledky senzorické analyzy hodnocenych vzorki kecupu

Otma |5 26 22 | 22 | 98
jemny
Hamé kysely,mélo sladky, barva
sladky L7 2.6 2.2 L7 72 nahnédla
Heln% 2.5 3 1.4 0.9 7.8 S\ietly, Voctova yune 1 chut’,
jemny vyrazné kysely
Otma PR p )
. 3 2.4 2.4 2,3 10,1 prazdna, malo ostra chut

ostry
Hamé prazdnd, mélo ostra chut,
ostry > 2.6 1.9 2 55 barva nahné&dla
Heinz svétly, siln€ octova vingé,
- 2,5 2,6 0,9 1 7 vyraznd ving kofeni, ostra

t bylinkova chut’

Zdroj: Piiloha ¢. 3

Vysledky senzorické analyzy ukdzaly, Ze jsou bodové 1épe hodnoceny kecupy
firmy Hamé. Nejlépe se umistil mezi sladkymi kecupy kecup Otma jemny, ktery je

prémiovou znackou Hamé, a to s hodnocenim 9,8 bodli z celkového poctu 12 bodd.
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Kategorii ostrych kecupt vyhrdl také kecup Otma, ktery obdrzel 10,1 bodi z celkového

poctu 12 moznych bodd.

Nasledovala chemickd analyza, kterd zjiStovala rozpustnou susinu, aktivni kyselost,
titraéni kyselost, popel, pisek a pifirodni barviva v testovanych vzorcich kecupu. Vysledky
chemické analyzy velmi dobie koresponduji s vysledky senzorickych analyz. Hodnocené
vzorky byly hodnoceny podle vyhlasky ¢. 157/2003 Sb., dle niZz maji byt hodnoty

chemickych ukazatelt nésledujici:

refraktometricka suSina min. 25 %

veskeré titrovatelné kyseliny max. 2,2 % (jako napft. kyselina octova)
e popel max. 1,5 %
e pisek max. 0,08 %

Podle vysledkt chemické analyzy uvedenym hodnotdm vyhovély vSechny vzorky
s vyjimkou keCupu Heinz ostry, a to ve znacich popel a pisek, kdy doSlo k mirnému

prekroceni téchto ukazatelt (Zdroj: Ptiloha €. 3).

5.3 Nakupni zvyklosti

Cilem otazky ,,Jakou znacku keCupu zndte (napiSte):*“ bylo zjistit tzv. spontdnni
znalost znacek kecupu nebo-li zjistit, kterd znacka keCupu respondenty napadne jako prvni
bez dlouhodobého pfemysleni. Za Ctyfi nejcastéjsi odpovedi byla uvddéna znacka Heinz

(31,9 %), Hellmans (22,7 %), Otma (20,2 %) a Hamé (16 %) viz tabulka ¢. 5.2.

Tab. 5.2 Jakou zna¢ku kecupu znate

Heinz 38 31,9 %
Hellmans 27 22,7 %
Otma 24 20,2 %
Hamé 19 16,0 %
Kand 6 5,0 %
Spak 4 3.4 %
Koret 1 0,8 %

32



Otazka ,Jaké znaCky kecupl kupujete? méla za udkol zjistit jaky ze tfech
konkuren¢nich kecupt (Heinz, Hamé, Otma) je spotiebiteli nejvice preferovany. Z obrazku
5.5 je patrné, Ze nejvice nakupovand znacka kecupu je Heinz. Tato varianta byla zvolena se
42% zastoupenim. Na druhém mist¢ skoncila znacka Hamé s 30% zastoupenim a

nasledovala Otma se 28 % vSech zvolenych variant.

Jaké znacky kecupud kupujete?

B Hame
B Heinz
] otma

Obr. 5.5 Jaké znacky kecupl kupujete

Otazky ,,Jak velké baleni keCupu nej€astéji nakupujete?‘ a ,,Dadvam ptednost
keCupu proddvaném v:* se zamétuji na baleni kecupu. Nejcastéji nakupovanym kecupem
dle objemu baleni je 250 — 500g baleni, ktery ma v oblibé 74 (49 %) respondentli. Druhym
nejcastéjSim balenim je do 250g. Naopak respondenti nepreferuji ve velké mite baleni
keCupu nad 500g. Preference druhu matridlu, ze kterého je obal vyrobeny jsou velmi
vyrovnané. Nejvice oblibené jsou keCupy balené v plastovém obalu u 44 respondentd (29
%), sklenény obal voli 41 (27%) respondentii a pro 43 (28 %) respondenti obal neni
rozhodujici pfi ndkupu kecupu viz obrazek 5.6. Jde jednoznacné fict, Ze nejoblibenéjSim
kecCupem dle objemu a druhu materidlu obalu je keCup baleny do plastového obalu

s gramazi 250 — 500g. Zbylych 22 respondentti neuvedlo odpoved’.
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Nejc¢astéji nakupované baleni a druh materialu obalu

20 M Do 2509
M250-500g
= [CVice nez 5009
=3
®
©
Q
=3
7]
L
®
Q
[=]
o

Sklenény obal Plastovy obal Druh obalu neni
rozhodujici

Obr. 5.6 Nejcastéji nakupované baleni keCupu a druh materidlu obalu.

Cetnost nakupu keupu

Tato kategorie obsahuje pouze jednu otdzku ,,Jak Casto nakupujete keCup?* a jejim
cilem je zjistit ¢etnost ndkupu respondentil. Z vyzkumu vyplynulo, Ze 59 % respondenti si
keCup nakupuje méné nez 1x mésicné (76), 32 % respondentll 1x mési¢né (41) a 9 %

respondentl nékolikrat mési¢né (11) viz obrazek 5.7.

Jak c¢asto nakupujete kecup?

Nékolikrat
mésicné
B 1x meésicné
DMéné nez 1x
mésicné

5.7 Cetnost nakupu kedupu
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Cena kecupu

Kategorie ,,cena keCupu* je posuzovdna otizkami ¢islo ,, Co povaZujete za

rozhodujici kritérium pii vybéru kecupu?* a ,,Kolik jste ochotni zaplatit za 500g baleni

kecupu?*

ndkupu kecupu. Jedno znejzdsadnéjSich kritérii bylo zkoumdni ceny produktu.
Procentudlni vyjddfeni respondentli lze vidét na Obrazku 5.8. Pouze 12 % (18)
odpovidajicich respondentl, povazuje ptfi ndkupu kecupu za nejzdsadnéjs$i rozhodovaci
kritérium cenu (nejvice dulezité), dalSich 21 % (32) povaZuji cenu za spiSe dulezitou pfi
jejich rozhodovani. Ostatnich 52 % (78) respondenti povazuji cenu jako nedilezity faktor

pii rozhodovani o koupi keCupu. Lze tedy fici, Ze cena neni rozhodujici kritérium pii

nakupu kecupu.
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5.8 Rozhodujici faktor — cena

V otdzce ,,Kolik jste ochotni zaplatit za 500g baleni keCupu?* bylo zjisténo, Ze
celkem 81 (63 %) respondentti je ochotno zaplatit za 500g baleni kecupu 20 — 45 K¢ a vice

nez 45 K¢ je ochotno zaplatit 44 (35 %) respondentt. Jen 3 (2 %) respondenti uvadéji cenu
do 20 K¢ za 500g baleni viz obrizek 5.9.
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Kolik jste ochotni zaplatit za 500g baleni kecupu?

M valid Do 20 K&
Mlvalid 20-45 K&

Valid Vice jak 45
DKc':

5.9 Kolik jste ochotni zaplatit za 500g baleni kecupu

Dal$im zkoumanym kritériem byla chut’ keCupu. Celkové vyjadieni respondentti 1ze
vidét na Obrazku 5.10. Celkem 45 % (68) respondentli povaZuje za nejzdsadn&jsi
rozhodujici kritérium pfi koupi chut’ keCupu a dalSich 26 % (39) respondenti ji povazuji za
spiSe dileZitou. Pro ostatnich 14 % (21) respondentl neni chut’ rozhodujici kritérium pfi
ndkupu kecupu. Lze tedy jednoznacné fici, Ze kritérium chut’ je nejzdsadnéjsi rozhodujici

kritérium pfi ndkupu kecupu.
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5.10 Rozhodujici faktor — chut’

5.4 Hamé kecCupy

V otdzce ,,Ochutnali jste jiz nékdy kecup znacky Hamé? bylo ucelem zjistit, zda-li
respondenti jiZz nékdy méli zkuSenost s keCupem znacky Hamé. Celkem 78 % (100)
odpovidajicich respondentt uvedlo odpovéd” Ano, zbylych 22 % (28) nikdy keCup Hamé

neochutnalo.
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V otdzce ,,Vybavi se Vam né¢jaka reklama na keCupy znacky Hamé?* bylo cilem
zjistit, zda respondenti maji pfedstavu o firm¢é Hamé s.r.o. a jeji podpote prodeje formou
reklamy. Jen 38 (30 %) respondentii uvedlo, Ze jiz n¢jakou reklamu firmy Hamé s.r.o.

vidéli proti 90 (70 %) respondentiim, kteti si Zddnou reklamu spole¢nosti nevybavuji.

Obrazek 5.11 ukazuje porovnani faktoru chuti jako rozhodujiciho kritéria a
respondenttl, ktefi jiZ n€kdy ochutnali keCcup Hamé. Respondenti, kteii jiz keCcup Hamé
ochutnali, také velmi Ipi na chuti kecCupu, 64 % jich uvedlo, Ze je pro n¢ chut' velmi

dualezita nebo spiSe dulezita.

Respondenti, ktefi jiZ ochutnali keGup Hamé a faktor chuti

40+ -Ano
NG

Pocet respondentu (%)

2.34

|

Chut velmi  Chut spise Chut neni  Chut spise Chut
dilezita dilezita rozhodujici  nedllezitd  nedllezita

Obr. 5.11 Faktor chuti a respondentti, ktef{ jiZ ochutnali keCup Hamé

5.5 Vyhodnoceni Hypotéz

H;: VEétsi mnozstvi keCupti spotfebovavaji mladi lidé ve véku 18 — 35 let.

Pfi posouzeni role kecuptli v jidelnicku respondentti a jejich véku bylo jednoznacné
zjisténo, Ze keCupy nejvice spotiebovavaji mladi lidé ve véku 18 — 35 let. V této kategorii
bylo celkem 63 respondenttl, ktefi pouzivaji keCup ¢asto nebo vyjimecné. Hypotéza H1

byla tedy jednoznacné prijata.

Obrazek 5.12 zobrazuje rozlozeni respondentii dle véku a role kecupu v jidelnicku.
Graf slouZi ke zodpovézeni Hypotézy Cislo 1: ,,VEtSi mnozZstvi keCupl spotiebovavaji

mladi lidé ve véku 18 — 35 let.
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Porovnani role ke¢upu v jidelnicku a véku respondentu

pouZivam casto
pouZivam
vyjimeéné
nepouZivam
vubec

Pocet respondentu (%)

18-35 let 36-50 let 51 a vice let

5.12 Porovnéni role ke€upu v jidelni¢ku a véku respondentli

H,: Za kvalitnéjsi jsou povaZzovany zahrani¢ni kecupy.

Pfi posouzeni kvality kecupli nebylo jednoznacné zjisténo, zda-li zdkaznici
povazuji za kvalitn¢jsi zahrani¢ni keCupy nebo tuzemské kecupy. Preference zdkaznikil

mezi zahranicnimi a tuzemskymi kecupy byla zcela vyrovnanid. Hypotéza H2 se tedy

nepotvrdila.

Tabulka 5.3 zobrazuje vyrovnané preference ve volbé€ mezi zahrani¢nimi a

tuzemskymi znackami kecupti.

Tab. 5.3 Upiednostnéni vyrobce kecupi

Domaci 64 50

Zahrani¢ni 64 50

Hj;: Spotiebitele nejvice ovliviiuje pfi ndkupu cena produktu.

Pti porovnavani faktort, které jsou rozhodujici pti ndkupu kecupti, bylo zjisténo, Ze
respondenty nejvice neovlivituje cena daného produktu, ale za rozhodujici faktor pii
ndkupu kecupu povazuji jeho chut. Hypotéza H3 se nepotvrdila. Obrdzek 5.13 zobrazuje

kritérium ceny jako nerozhodujici, spiSe nedilezité nebo nedilleZité pti koupi kecupu.

38



0
0
3
o

w
=]
1

%)
=]
1

Pocet respondent (%)

Velmi dllezité Neni rozhodujici Nedilezité
Spise dllezité Spise nedllezité

Obr. 5.13 Faktor ceny jako rozhodujici kritérium pti koupi kecupii
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6  Navrhy a doporuceni

Analyza vysledkd dotaznikového Setieni, zpracovdni vSech potiebnych graft,
tabulek a vyhodnoceni hypotéz se staly podkladem pro sestaveni nasledujicich ndvrhl a

doporuceni.
Kvalita ke¢upu

Vyhodnoceni otdzek, které mély za ukol zjistit kvalitu keCupu, ukézaly, Ze ve
vétsing piipadi jsou respondenti spokojeni se soucasnou kvalitou keCupt dostupnych na
¢eském trhu. Respondenti vSeobecné nepovazuji zahrani¢ni keCupy za kvalitngj$i nez

tuzemské, takze v jejich vybéru nehraje roli piivod kecupu.

Mezi nejpreferovanéjsi kritéria u hodnoceni kecupt je jednoznac¢né chut. VétSina
respondentl se pravé zamé&fuje na toto kritérium pfi volbé mezi keCupy. NerozliSuji, jestli
jde o kecCup zahrani¢nich firem nebo kecup tuzemského vyrobce. Nakupuji kecup podle

toho jak jim chutna.

Byl proveden chemicky rozbor, ktery hodnotil kvalitu keCupii firem Heinz, Hamé a
Otma. Chemicky rozbor a senzorickd analyza potvrzuji, Ze vyrobky Hamé jsou z hlediska
svych uzitnych vlastnosti pln€ srovnatelné s vyrobky firmy Heinz. Pfestoze keCupy firmy
Heinz maji kvalitnéj$i surovinové sloZeni a propracovanéj$i ochuceni, byly hodnoceny
htre nez keCupy znacky Otma a Hamé. S nejvétsi pravdépodobnosti je to zpiisobeno tim,
Ze charakter jeho viiné a chuti neni pln¢ kompatibilni se zvyklostmi nasSich konzumentt.
Prémiova znacka Otma, oproti standardnimu keCupu Hamé vykazuje lepSi vlastnosti, ve
smyslu kvality pouZitych surovin a také 1épe vyhovuje barevnym standardiim (ValaSek,

Piiloha €. 3).

Firma Hamé by m¢éla vice dbat na kvalitngj$i surovinovy zdklad, ze kterého je
keCup vyrdbén, aby se vyrovnala ve kvalit¢ sloZeni zahrani¢nim znackdm kecupl typu
Heinz. Vzhledem ktomu, Ze respondenti uvadéji ve vétSin€ piipadi pouZiti kecupu
k dochuceni jidla je tento faktor velmi dileZity, protoZe se kvalita kecupu neskryje ve

zbytku jidla jako pfi pouziti keCupu na vareni.
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Obliba znacky

Znamost znacky Hamé v Moravskoslezském kraji je velmi vysokd. Z celkového
poctu oslovenych respondentt uvedlo 78 %, Ze jiz keCupy znacky Hamé n¢kdy ochutnali.
Néslednd obliba znacky Hamé a Otma byla také velmi ptiznivd. KeCupy znacky Otma a

Hamé se umistily jako 3. a 4. nejoblibenéjsi kecup. KecCupy firmy Otma nakupuje 20,2 %

dotazovanych respondentti a kecupy firmy Hamé 16 % respondentii.

Pfi dotazovani na marketingovou komunikaci se zdkazniky prostfednictvim otazky,
kterd méla zjistit, zda-li si osloveni respondenti vybavuji n&jakou reklamu na keCupy
znacky Hamé a maji predstavu o firmé¢ Hamé s.r.o., vyslo, Ze jen 38 (30 %) odpovidajicim
respondentim se vybavuje néjakd reklama na kecupy znacky Hamé. Zbylych 90 (70 %)
respondentlt ziejm¢ nikdy Zadnou reklamu na keCupy Hamé nevidélo nebo si
nezapamatovalo spojitost shlédnuté reklamy na kecup se znackou Hamé a nemohou si tedy

na reklamu znacky Hamé vzpomenout.

Na zédklad¢ téchto vysledkii bych firmé Hamé s.r.o. doporucil zaméfit se na
udernost svych reklam a vyuzit kratkych zapamatovatelnych sloganti, které si
potenciondlni zdkaznici zapamatuji. JelikoZ je Hamé s.r.o. velkd potravinarskd firma, ktera
disponuje dostate¢nymi finanénimi prostfedky, uvazoval bych o spusténi televizniho
reklamniho spotu nebo také o reklamé v radiich nebo v hlavnich internetovych

prohliZec¢ich typu Seznam.cz.

VEtsi obliby a zndmosti miZeme také dosdhnout prostfednictvim motivace

konzumentd zprostiedkovanim néjaké soutéze o ceny popt. produkty Hamé.
Ptiklad takové soutéze by mohl byt nasledovny:

- soutézici, ktery by v terminu kondni soutéze (napiiklad 3 mésice) nakoupil
alesponn 1 kecup znacky Hamé, jenZ by mél stiratelnou plochu s unikatnim
Ciselnym kdédem, by tento kdéd zaslal prostfednictvim sms zpravy na Cislo
uvedené na obalu,

- ihned po zaslani kddu by zjistil, zda vyhrava nebo nikoliv.
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Nakup kecupu

Nejzadanéjs$i kecupy jsou jednoznacné kecupy jemného a sladkého typu, které
pouziva vétSina konzumentl. Jejich nejcastéjsi vyuziti je pii dochucovani jidla nebo také

jako ptiloha k pokrmiim. Kecupy ostrého a pélivého typu pouzivd mensi mnoZzstvi lidi.

Velkym piekvapenim ve vyzkumu byl fakt, Ze cena neni pro konzumenty
rozhodujici, ale jsou ochotni si pfiplatit za kvalitu. Mezi nejcastéj$i cenu, kterou jsou
ochotni akceptovat za 500g baleni kecupu je mezi 20 — 45 K¢. Nékteti respondenti jsou
ochotni zaplatit i vice nezZ 45 K¢ za toto baleni kecupu. Spole¢nosti Hamé s.r.o. bych
doporucil nesetfit na kvalit€¢ surovin, ze kterych je keCup vyrdbén 1 za cenu, Ze by rostly

ndklady na vyrobu.

Je jasné, Ze koncovi zdkaznici nakupuji keCupy nejvice v supermarketech nebo
podnikovych prodejndich Hamé. Mezi fetézce patii ochody typu Tesco, Kaufland, Ahold,
Globus a mnohé dalsi. Vyrobce by mél usilovat o oddéleni keCupi od jinych znacek
prostfednictvim tzv. displeji, alespon na kratkou dobu, popt. se domluvit s prodejcem o
umisténi keCupu v urCitém prostoru napf. regaly v arovni o¢i. Vzhledem k tomu, Ze
kecupy jsou nakupoviany méné nez 1x mesicné nemél by prezentaci a umisténi kecupt

v maloobchodnich jednotkach vyrobce podcenovat.

Obal také nehraje velkou roli pfi volbé mezi keCupy. Respondenttim nezélezi, zda-li
nakupuji kecup ve sklenéném nebo plastovém obalu. AvSak nejobliben¢jSim obalem dle
objemu a druhu materidlu je 250 — 500g kecCup baleny v plastu. Z hlediska manipulace je
nevhodnéjs$i volbou. Velikost, plastovy materidl a snadnd manipulace ho pfedurcuje

k vyuziti pti grilovani, zahradnich slavnostech apod.

Déle bych doporucil usporddat ve vybranych supermarketech promoakce, které by
mohly zlepsit celkovou zndmost keCupi a piesvédcit nerozhodnuté zakazniky, ktery kecup
koupit. Zaroven by se touto ochutndvkou propagovaly i jiné vyrobky znacky Hamé s.r.o. a
znacka by se celkové dostala vice do povédomi konzumentl. Promo akce by byla spojena
s rozdavanim vzorkd kecupti, které by si mohli lidé odnést domti. Ddle by probihal
védomostni kviz, ve kterém by se hostesky ptaly napf. na otdzku: ,,Kolik kilo rajcat je
potieba na vyrobu 500g baleni keCupu Hamé?* Lidé, ktefi by se piiblizili odpovédi, by

obdrZeli reklamni pfedméty Hamé jako propisovaci tuzky apod.
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7 Zavér

Bakalatskd prace byla zaméfena na analyzu preferenci zdkazniki na trhu kecupt, a
na zjiSténi preferenci zdkazniklti konkrétni znacky kecupu, a to uherskohradist'ské firmy

Hamé s.r.0. Cilem této prace bylo zjisténi preferenci vSech dotazovanych respondentt.

Uvodni &ist byla zaméfena na charakteristiku firmy Hamé s.r.o. V jednotlivych
podkapitolach je popsan produktovy mix spole¢nosti véetné vSech vyrobku a znacek, které
spolecnost vlastni. Dale na produktovou fadu keCupti, marketingovy mix a makroprostiedi
spoleCnosti Hamé s.r.o. Jak jiz bylo uvedeno, tématem price byla analyza preferenci
zékaznikli. Tato problematika, spole¢n¢ se spotfebitelskym chovanim, je bliZe rozebrana a
piibliZena v teoretické Casti. Mezi hlavni pojmy této kapitoly patii chovani spotiebitele a
jeho modely, faktory ovliviiujici chovani spotiebitele, typologii spotiebiteld a roli

v ndkupnim procesu.

Praktickd cCast je zaloZena na dotaznikovém Setfeni a laboratornich testech
provedenych v laboratofi. Pred samotnym vyzkumem byla vypracovdna metodika
vyzkumu obsahujici pfipravnou a realizacni fdzi. V rdmci piipravné faze byl sestaven
problém a cil préace, zpiisob sbéru dat, piibliZny rozpocet, harmonogram ¢innosti a také
byly stanoveny hypotézy. Realizacni faze zahrnovala pilotaZ dotazniku a samotny sbér dat.
Data byla sesbirdna pomoci dotazniku. Vybér oslovenych respondenti probihal ndhodné
v supermarketovych oddélenich s kecupy, kofenim a jinymi dochucovadly jidla. Sesbirana
data byla zpracovana pomoci programti SPSS Statistics for Windows, Microsoft Office
Excel a Word. Vyhodnocené otazky byly okomentovdny a v pfipad€ potieby zndzornény

v grafu nebo tabulce.

Dle Setfeni vyslo, Ze cena a obal nejsou rozhodujicimi faktory pii vybéru kecupu.
Za nejdulezitéjsi faktor respondenti povazuji chut’ keCupu. Respondenti neznaji Zadnou
reklamu na produkty Hamé a také nepovazuji zahrani¢ni keCupy za kvalitnéj$i nez

tuzemské kecupy.

Posledni ¢ast mé bakalaiské prace obsahuje ndvrhy a doporuceni, které byly
sestaveny na zékladé vysledku dotaznikového Setfeni a senzorické analyzy. Tyto navrhy a
doporuceni jsou rozd€leny do oblasti: kvalita keCupu, obliba znacky, ndkup kecupu a
preference konzumentli keCupu. V oblasti obliby znacky navrhuji zlepSit marketingovou

komunikaci se zdkaznikem formou reklamy v televizi, rddiu nebo internetovych
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prohlize¢ich typu Seznam.cz a také uspofddat soutéZ pro zdkazniky. Co se tyCe ndkupu
kecupli navrhuji vice zviditelnit keCupy v maloobchodnich jednotkdch pomoci tzv. displej
a umistit keCupy do regdli ve vysce oc¢i zdkaznika. Vhodnym zviditelnénim kecupti, ale
také celé firmy Hamé s.r.o. miiZe byt promoakce v nejvice frekventovanych
supermarketech. Na promoakci hostestky nabizeji ochutndvku kecupt a dédle rozdavaji
malé vzorky kecupii, které by si potenciondlni zdkaznici mohli vzit domd. Lidé by si také
mohli ovéfit v rdmci promoakce své znalosti a odhad ve kratkém védomostnim kvizu
tykajicim se keCupu. Nejlépe odpovidajici lidé obdrzi propagacni pfedméty Hamé s.r.o.
Preference konzumentt je jednoznac¢né celkova chut’ produktu a dokdzi ji ocenit vérnosti k

produktu tedy znacce, kterd jim chutnd.

Pokud by se Hamé s.r.o. rozhodlo n€ktery z mych ndvrhl realizovat, mohlo by

dosahnout lepsi spokojenosti zdkaznikli nebo ziskat nové.
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Prohlasuji, ze:

- jsem byl sezndmen s tim, Ze na mou bakaldfskou prici se pln¢ vztahuje
zékon ¢. 121/2000 Sb. — autorsky zdkon, zejména § 35 — uziti dila v ramci
obcanskych andboZenskych obfadl, v rdmci Skolnich pfedstaveni a uziti dila
Skolniho a § 60 — skolni dilo;

- beru na védomi, Ze Vysokd Skola banskd — Technickd univerzita Ostrava
(déle jen VSB-TUO) md pravo nevydéletné, ke své vnitini potiebé, bakaldfskou
praci uzit (§ 35 odst. 3);

- souhlasim s tim, Ze bakaladfskd prace bude v elektronické podobé archivovéna
v Ustiedni knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude uloZen u vedouciho bakalétské
prace. Souhlasim s tim, Ze bibliografické udaje o bakaldfské praci budou
zvefejnény v informaénim systému VSB-TUO;

- bylo sjedndno, ze s VSB-TUO, v piipadé zdjmu z jeji strany, uzaviu licenéni
smlouvu s opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zdkona;

- bylo sjednéno, Ze uzit své dilo, bakalarskou praci, nebo poskytnou licenci k jejimu
vyuZiti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, kterd je opravnéna v takovém piipadé
ode mne poZzadovat pfiméfeny piispévek na thradu ndkladi, které byly VSB-TUO

na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse).

V Ostraveé dne 9. kvétna 2013

Marek Safrdnek
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Priloha ¢.1 Plakat Hamé
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Zdroj: Hamé 2013.



Priloha ¢. 2 Dotaznik

ViéZzeni respondenti,

neni-li uvedeno jinak, zakrouzkujte vZdy jednu odpovéd. Rad bych Vas pozidal o
vyplnéni dotazniku na téma keCupy. Jsem student Ekonomické fakulty, Vysoké Skoly
Banské — Technické univerzity Ostrava. Vyplnénim tohoto dotazniku mi pomulzete k
ziskani potrebnych informaci pro zpracovani mé bakalaiské prace na téma Analyza
preferenci zdkaznikli na trhu kecupu. Dotaznik je zcela anonymni a data budou pouZita
pouze pro zjisténi informaci tykajici dané problematiky.

Dé&kuji za spolupréci.

Marek Safranek

1. Jakou roli hraje ve VaSem jidelnicku keCup?

a) PouZivam casto 1.1
b) PouZzivam vyjimecné 1.2
¢) Nepouzivdm viibec 1.3

2. Pfijde Vam soucasnd kvalita keCupli dostupnych na ¢eském trhu uspokojiva?

a) Ano 2.1
b) Ne 2.2

3. Odpovidd podle Vés cena kecupti jejich kvalité?

a) Ne, cena je prilis$ nizka oproti kvalité keCupti 3.1
b) Ano, cena odpovida kvalité keCupti 3.2
¢) Ne, cena je piili§ vysoka oproti kvalité kecCupti 3.3

4. Upfiednostiiujete kecCupy:

a) ZahraniCnich znacek 4.1
b) Domacich znacek 4.2

5. Jakou znacku kecupu znéte (napiste):

6. Jaké znacky kecupt kupujete? (ZakrouZzkujte jednu nebo i vice odpovédi)

a) Hamé 6.1
b) Heinz 6.2
¢) Otma 6.3



10.

I11.

12.

13.

14.

Ochutnali jste jiz nékdy kecup znacky Hamé?

a) Ano 7.1
b) Ne 7.2

Vybavi se Vam n¢jaka reklama na keCupy znacky Hamé?

a) Ano 8.1
b) Ne 8.2

Jaky typ keCupu pouzivite nejcastéji?

a) Jemny/sladky 9.1
b) Ostry/pélivy 9.2
c) Jiny 9.3

Na co keCup pouzivite?

10.1
10.2

a) Vareni
b) Dochuceni/ptiloha

Jak velké baleni nejcastéji nakupujete?

a) Do250¢g 11.1
b) 250-500¢g 11.2
c) Vicenez 500 g 11.3
Jak Casto nakupujete keCup?

a) Nekolikrat mésicné 12.1
b) 1x mésicné 12.2
¢) Meéné nez 1x mésicné  12.3

Dévam ptrednost keCupu proddvaném v:

a) Sklenéném obalu
b) Plastovém obalu
¢) Druh obalu neni rozhodujici

13.1
13.2
13.3

Co povazujete za rozhodujici kritérium pii vybéru kecupu? Serad’te dle VasSich

vvvvvv

dulezité)
Cena, sloZeni, znacka, obal, chut’

141 142 143 144 145



15.

16.

17.

18.

Kolik jste ochotni zaplatit za 500g baleni kecupu?

a) Do20K¢
b) 20 -45 K¢
c) Vice jak 45 K¢

Jakého jste pohlavi?

a) Mui
b) Zena

Jaky je Vas osobni mé&si¢ni piijem?

a) Méné nez 10 000 K¢
b) 10001 —20 000 K¢&
c) 20001 -30000 K¢
d) Vice nez 30 001 K¢

Jaky je V&S vek?
a) 18— 35 let

b) 36 —50 let
c) 51 avicelet

15.1
15.2
15.3

16.1
16.2

17.1
17.2
17.3
17.4

18.1
18.2
18.3



Piiloha ¢&.3 Porovnani vybranych ketupi firmy HAME se srovnatelnymi vyrobky

renomované konkuren¢ni firmy

Porovnani vybranych ke¢upi firmy HAME se srovnatelnymi
vyrobky renomované konkurencni firmy

1. Uvod

Kecup je kaSovity vyrobek, sloZeny z rajéatového protlaku, jinych zeleninovych ¢i
ovocnych protlakli, ochucovacich pfipravkia a chutovych piisad. Slouzi predevsim jako
dopln€k k masitym pokrmtim, ale i jako piiloha k té€stovindm, smaZenym pokrmim apod.
K masov&jsi spotfebé keupii doslo v Ceské republice zejména po roce 1989, kdy se u nas
projevily stravovaci vlivy nejen z okolnich stitd ale i ze svétovych kuchyni a na naSem

trhu se objevila celd fada zahrani¢nich produktt.

Jednim z naSich nejvétSich vyrobct kecupti je firma Hamé Kunovice, kterd navdzala na
tradice koncernového podniku Slovacké konzervarny Uherské Hradisté. Ke srovnavani
byly vybrany kecupy z jejiho portfolia, které jsou u nds spotiebovdvany nejmasovéji a tvori
z hlediska kvality tzv. stfedni tfidu. K porovnani byly pouzity adekvatni vyrobky firmy
Heinz, coz je renomovana firma, kterd byla zaloZena v roce 1869 a jeji produkty slouzi ve
sveété k porovnavani ostatnich vyrobky téhoz druhu. PouZivaji se jako tzv. standardy
(z naSich vyrobki jsou to napt. Plzeniské pivo ¢i Znojemské okurky). Vzorky, které byly

zvoleny ke srovndvacimu hodnoceni jsou pfehledné uvedeny v tabulce €. 1.

Tabulka ¢. 1 Prehled hodnocenych vzorkl kecupii

Vzorek

tslo Nazev vzorku Charakteristika vzorku

OTMA, ke€up jemny (sterilovany) | raj¢. protlak (140g raj¢at/100g ke€upu), cukr, ocet,
(prémiovéa znacka fy Hamé) modifikované Skroby, stl, kotenici piisady

raj¢. protlak (140g rajcat/100g) kecCupu, cukr, ocet,

2| HAME, ketup sladky (sterilovany) | |0t 0o skrob. sil, kofent

3 HEINZ, kecup jemny rajcata (132g/100g ke€upu), ocet, cukr, stl, extrakt
(pasterovany) z kotent, celer
4 OTMA, kecup ostry (sterilovany) raj¢. protlak (140g raj¢at/100g keCupu), cukr, ocet,

(prémiovéa znacka fy Hamé) modifikované Skroby, sul, vytaZek z koteni




raj¢. protlak (140g rajcat/100g kecupu), cukr, ocet,

> | HAME, kecup ostry (sterilovany) | 0 gitik ovany skrob, vytazek z kofenf

raj¢ata (132g/100g kecupu, cukr, ocet, sill, byliny,

S HEINZ, keCup ostry (pasterovany) kajensky pepft, extrakt z bylin, celer, extrakty z kofeni

2. Hodnoceni srovnavanych vzorki

2.1 Senzoricka analyza

Senzorickd analyza je hodnoceni vyrobku pomoci lidskych smysld. V dnesni dob¢ se
jedna o multidisciplindrni propracovanou metodu, kterd za pouZiti subjektivnich testl je

schopna dosahovat vysledki se znacnym stupném objektivity.

Pro hodnoceni vzorkl keCupt dle tabulky €. 1. byl zvolen jednoduchy bodovaci test,
ktery je zaloZen na tom, Ze jednotlivym hodnocenym znakiim jsou pfidélovany
hodnotitelem body v souladu s jejich senzorickou hodnotou. Detailni popis jednotlivych
deskriptori piesahuje ramec této studie, proto zde uvddime pouze nejpodstatnéjsi
orientatni body. Témi jsou vycet hodnocenych znaki a slovni vyjadfeni obsahu

jednotlivych stupni bodovaciho testu.

Senzorickd analyza hodnocenych vzorkli byla provedena panelem 10-ti Skolenych

hodnotiteltl, jeden z nich ve stupni ,,znalec*.
Byly hodnoceny nésledujici znaky:

- Vzhled a barva
- Konzistence a jemnost vystieni
- Viné

- Chut

Déle bylo zvoleno jednoduché hodnoceni, pomoci stupnice v rozsahu 0-3 body,
s moznosti pfidélovani i desetin bodii. Slovni charakteristika jednotlivych hodnoticich

stupiiti pro jednotlivé deskriptory byla nasledujici:
3 body — vyborny; typicky po pouZité suroving, Cisty, harmonicky
2 body — dobry; odpovidajici pouzité surovin¢ s mirnou odchylkou

1 bod — vyhovujici; po pouzité suroviné s vétsi odchylkou




0 bodi — nevyhovujici; netypicky, naruseny

Vysledky senzorické analyzy jednotlivych vzorki jsou uvedeny v tabulce €. 2. Jedna se

o aritmetické priméry z hodnot, které, vykazovali jednotlivi ¢lenové hodnotitelského

panelu pfi hodnoceni dil¢ich znaka.

Tabulka €. 2 Vysledky senzorické analyzy hodnocenych vzorka kecupii

Hodnoceny znak

Vzorek Soucet Poznamk
cislo Konzistence bodii WALENLS
VZhled . o __ W 9
a jemnost Viné Chut
a barva e
vystreni
1 2,8 2,6 2,2 2,2 9,8
’ 17 26 29 17 32 kysely,mélo sladky,
’ ’ ’ ’ ’ barva nahnédl
3 25 3 14 0.9 73 svétly, octova vine i
’ ’ ’ ’ chut’, vyrazné kysely
prazdnd, malo ostra
4 3 2,4 274 2’3 10’1 chut
prazdnd, mélo ostrd
? > 2,6 1.9 2 is chut’, barva nahnédla
svétly, silné octova
6 75 26 0.9 1 7 ving, vyrazna ving

koteni, ostrd bylinkova
chut’

2.2 Chemicka analyza

Byla provedena metodami, jejichz fakticky vyznam a zdkladni principy jsou

nasledujici.

Rozpustna suSina

Rozpustnd suSina predstavuje sumu ve vodé rozpustnych organickych i anorganickych

latek (cukry, kyseliny, tfisloviny, barviva, dusikaté litky atd.). V potravinich tvoii hlavni

soucast vyrobkl, které utvareji jejich celkovy charakter, ktery konzument postihuje

prostiednictvim pocitkl a vjemu.




Z optickych metod pro stanoveni vody, resp. suSiny se nejCastéji vyuZziva
refraktometrie, infraCervend spektrometrie, nukledrni magnetickd rezonance aj.

Refraktometrické stanoveni suSiny vychéazi ze vzajemné souvislosti mezi indexem lomu a

koncentraci rozpustnych latek ve vzorku. Obsah rozpustné susiny uddvame obvykle jako %

RS.

Aktivni kyselost

V potravinafskych surovindch, polotovarech a vyrobcich se stanovuje aktivni kyselost
jako pH velmi Casto, protoze je dileZitym ddajem pro posouzeni idrZnosti potravin a také

senzorické posouzeni tzv. aktivni kyselosti.

v

Metody méteni pH jsou zaloZené na elektrometrickém principu, ktery je pouzivangjsi,

nebo kolorimetrickém, kam patii i méfeni pH indika¢nimi papirky. Méfeni pH
v potravinaiskych produktech probihd bud’ piimo v kapalnych produktech, nebo se ptipravi

vodny vyluh.

Pozniamka: pod pojmem pH se zde rozumi zdporné¢ vzaty dekadicky logaritmus

koncentrace vodikovych ionti.

Titracni Kyselost

Organické kyseliny doddvaji vyrobkim svéZest tim, zZe prekryvaji fadni chut’ cukra,
pficemz velmi dulezity pro pifiznivy dojem je harmonicky pomér mezi obsahy cukrii a
kyselin. Udava se v % kyseliny, kterd ve vzorku prevlada. V piipad¢ keCupl se jedna

uzancné€ o kyselinu octovou.

Pfi stanoveni titracni kyselosti se homogenizovany vzorek digeruje destilovanou vodou
pii 80 °C. Ochlazené digeraty se pipetuji piimo do titratni banky a titruji 0,1 M

hydroxidem sodnym. Pro zjisténi ekvivalentniho bodu se pouzije bud’ vizudlni metoda za

pouziti vhodného acidobazického indikatoru. Kdyz se titruji slabé kyseliny, musi se pouZit
indikator s barevnou zménou v alkalické oblasti, napt. fenolftalein (barevna zména pii pH

8,2 — 10). Velmi barevné vzorky je vhodnéjsi titrovat pouZzitim potenciometrické indikace

ekvivalentniho bodu.



Popel

Pro posouzeni kvality nékterych vyrobku je dualeZité zjisti obsah popela a jeho alkalitu,
z ¢ehoZz se usuzuje na poruSenost jakosti suroviny (falSovini) nebo technologického
procesu. Popeloviny v potravinaiskych vyrobcich koresponduji s obsahem minerdlnich

latek, udavaji se v %, prepoctenych na hmotnost piivodniho vzorku.

Obsah popela se stanovuje po vyzihdni vzorku bézné 500 az 600 °C, vyjimecné i pfi
vysSich teplotdch. Teplota zihdni zdvisi na kvalitativnim slozeni minerdlnich latek ve
vzorku. Aby nevznikaly ztraty minerdlnich latek, je tfeba pfed Zihdnim vzorek opatrné

zuhelnit bud’ nad kahanem, nebo v elektrické peci pfi teploté 400 °C.

Pisek

Pojmem ,,pisek* pfi sledovani minerdlnich soucasti potravin oznacujeme podil popela,
nerozpustny v 10 % kyselin€é chlorovodikové. Jde zpravidla o kiemiCitany a jiné,
v kyselin€ chlorovodikové nerozpustné slouceniny (n¢které sirany) atd. Pisek se u keCupt
stanovuje hlavné¢ jako pfedepsany kvalitativni ukazatel pii kontrole prani surovin nebo

technologické kazné& pii kombajnové sklizni rajcat.

Pti stanoveni pisku se do kelimku s popelem napipetuje 20 ml 10 % kyseliny
chlorovodikové a obsah se ohiivd ve vodni ldzni po dobu asi 30 minut. Vzorek se
promichava ty¢inkou a doléva se destilovand voda. Poté se obsah kelimku zfiltruje, vyziha

a zvazi. Vysledek se udava v %, ptepoctenych na hmotnost ptivodniho vzorku.

Pfirodni barviva

Pfirodni barviva vyskytujici se v potravinaiskych surovinich a vyrobcich maji vyznam
jako dilezité senzorické slozky a nékteré znich i jako vyZivové faktory (karoteny).

N¢ktera piirodni barviva se izoluji a pouZivaji k ptibarvovani potravin.

Ptesnou jak kvalitativni, tak i kvantitativni charakterizaci barviv je mozno sledovat

napfi. absorp¢ni spektrofotometrii, kdy zavislost absorbance na vinové délce prochazejiciho

svétla je pro jednotlivd barviva (resp. skupiny barviv) typickd. Z pribéhu absorp¢nich

spekter lze pak velmi snadno zjistit, zda potravina nebyla piibarvena nepovolenym



zpusobem. Stejné tak Ize po kalibraci pfistroje stanovit i pfesny obsah jednotlivych barviv

v konkrétnim potravinaiském vyrobku.

Vysledky analyz provedené vySe uvedenymi metodami jsou uvedeny v tabulce ¢.3
a na obrazku ¢.1.

Tabulka €. 3 Vysledky senzorické analyzy hodnocenych vzorka kecupii

Vzorek Rozpustna suSina Titra¢ni kyselost [ %
9 refraktometricky pH jako kyselina Popel [ %] Pisek [%]
dislo p
[%] octova]

1 30,2 3,87 1,1 1,42 0,07
2 31,6 3,90 1,2 1,46 0,08
3 28,4 3,90 1,0 1,33 0,07
4 29,3 3,97 1,1 1,50 0,05
5 30,9 3,86 1,2 1,47 0,06
6 31,9 3,77 1,2 1,78 0,12

3. Diskuse vysledkii

3.1 Vysledky senzorické analyzy

a) Pofadi, z hlediska bodového hodnoceni, u obou typil testovanych druht kecupt je

vzdy Otma, Hamé, Heinz.

b) IkdyzZ jsou Iépe hodnoceny kecupy vyrobené firmou Hamé, nelze o nich fict, Ze by

byly vyrazn¢ lepsi, nez keCupy vyrobené firmou Heinz.

3.1 Vysledky chemické analyzy

a) Vysledky chemickych analyz velmi dobfe koresponduji s vysledky senzorickych

analyz.

b) Hodnocené vzorky byly hodnoceny dle vyhlasky ¢. 157/2003 Sb. dle niZ maji byt

hodnoty chemickych ukazatelll nasledujici:




- refraktometrickd suSina min. 25%
- veSkeré titrovatelné kysleniny max. 2,2% (jako napt. kyselina octova)
- popel max. 1,5%
- pisek max. 0,08%
¢) Uvedenym hodnotdm vyhovély vSechny hodnocené vzorky s vyjimkou vzorku ¢.6,
a to ve znacich popel a pisek, kdy doslo k mirnému piekroceni téchto ukazatelt.
d) S hodnotami titra¢ni kyselosti odpovidajicim zpisobem koresponduji také hodnoty

aktivni kyselosti, vyjadiené jako pH.

(i ~[el

0,600 .
0,75 |
0,70 |
0,65 |
0,60
0,55 |
0,50 |
0,45 |

A 040 |
0,35 |
0,30 |
0,25 |
0,20 |
0,15 |

010

0,05 |
0,030 | ' | ' 1
190,0 250 300 350 400,0
nm
Ahscigsa 264 55 nm
_11040311.5P 0,72459 A
1040312.5P 0,58691 A,
11040313.5P 0,60706 A
o
F
A

_11040314.5P 0,63303
_11040315.5P 0,63940
_11040316.5P 0,59440

Obrazek ¢. 1 Absorb¢ni spektra hodnocenych vzorkt kecupii



1y

2)

3)

4)

S.

. Zavér

Vyrobky firmy Hamé jsou z hlediska svych uzitnych vlastnosti pln¢ srovnatelné
s vyrobky firmy Heinz.

Prémiovda znacka Otma, oproti standardnimu keCupu Hamé, vykazuje lepSi
vlastnosti, ve smyslu kvality pouZzitych surovin — Iépe vyhovuji barevnym
Z4dny z uvedenych ke¢upti nevykazuje piidavky umélych barviv, aviak vzhledem
k barevnosti 1ze pfedpoklddat, Ze keCupy znaCky Otma a Hamé jsou pfibarveny
barvivy ptirodniho ptivodu, typickymi pro vyrobky z tepeln¢ opracovanych rajcat
Prestoze keCup firmy Heinz ma kvalitnéjsi surovinové sloZeni a propracovanéjsi
ochuceni, byl hodnocen pfi senzorické analyze hiife nez kecupy znacky Otma a

Hamé. S nejvétsi pravdépodobnosti je to zplisobeno tim, Ze charakter jeho viing a

chuti neni pln¢ kompatibilni se zvyklostmi naSich konzument.
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Priloha ¢.4

Otazka ¢islo 1 :

Vysledky dotaznikového Setifeni

Frequency | Percent
nepouzivam vibec 22 14,7
pouzivam vyjimecné 73 48,7
pouzivam €asto 55 36,7
Total 150 100,0
Otézka cislo 2:
Frequency | Percent

Ne 50 33,3

Ano 78 52,0

Neuvedl/a 22 14,7

Total 150 100,0

Otazka ¢&islo 3:

Frequency Percent
Ne, cena je pfili§ vysoka oproti kvalité keéupl 58 38,7
Ano, cena odpovida kvalité kecupu 67 447
Ne, cena je prili§ nizk& oproti kvalité ke€upu 1 7
Neuvedl/a 24 16,0
Total 150 100,0

Otazka ¢islo 4:

Frequency | Percent
Domacich znacek 64 42,7
Zahrani¢nich znacek 64 42,7
Neuvedl/a 22 14,7
Total 150 100,0




Otazka ¢&islo 5:

Frequency | Percent

Neuvedl/a 31 20,7

Heinz 38 25,3

Hamé 19 12,7

Otma 24 16,0

Hellmans 27 18,0

Spak 4 2,7

Kand 6 4,0

Koret 1 7

Total 150 100,0
Otézka cislo 6:

Frequency | Percent

Hamé 54 32,7

Missing | System 111 67,3

Total 165 100,0

Frequency | Percent

Heinz 75 45,5

0 75 45,5

Total 150 90,9

Missing | System 15 9,1

Total 165 100,0

Frequency | Percent

Otma 49 29,7

0 101 61,2

Total 150 90,9

Missing | System 15 9,1

Total 165 100,0




Otazka ¢islo 7:

Frequency | Percent

Neuvedl/a 22 14,7

Ano 100 66,7

Ne 28 18,7

Total 150 100,0
Otazka Cislo 8:

Frequency | Percent

Neuvedl/a 22 14,7

Ano 38 25,3

Ne 90 60,0

Total 150 100,0
Otazka cislo 9:

Frequency | Percent

Neuvedl/a 22 14,7

Jemny/sladky 100 66,7

Ostry/palivy 28 18,7

Total 150 100,0
Otazka ¢islo 10:

Frequency | Percent

Neuvedl/a 22 14,7

Vareni 16 10,7

Dochuceni/ pfiloha 112 74,7

Total 150 100,0




Otazka ¢islo 11:

Frequency | Percent

Neuvedl/a 22 14,7

Do 2509 40 26,7

250-500g9 74 49,3

Vice nez 500g 14 9,3

Total 150 100,0

Otéazka cislo 12:
Frequency | Percent

méné nez 1x mésicné 76 50,7

1x mésicné 41 27,3
nékolikrat mésicéné 11 7,3
neuved|/a 22 14,7

Total 150 100,0

Otézka cislo 13:
Frequency | Percent

Neuvedl/a 22 14,7
Sklenéném obalu 41 27,3
Plastovém obalu 44 29,3
Druh obalu neni rozhoduijici 43 28,7
Total 150 100,0




Otazka ¢islo 14:

Cena
Frequency | Percent
velmi dilezité 18 12,0
spise dilezité 32 21,3
neni rozhodujici 38 25,3
Valid
spiSe nedulezité 23 15,3
nedulezité 17 11,3
Total 128 85,3
Missing  System 22 14,7
Total 150 100,0
Slozeni
Frequency [ Percent
velmi dulezité 34 22,7
spise dllezité 39 26,0
neni rozhodujici 28 18,7
Valid
spiSe nedulezité 16 10,7
nedulezité 11 7,3
Total 128 85,3
Missing  System 22 14,7
Total 150 100,0
Znacka
Frequency | Percent
velmi dilezité 4 2,7
spiSe dllezité 15 10,0
neni rozhodujici 37 24,7
Valid
spiSe nedulezité 45 30,0
nedulezité 27 18,0
Total 128 85,3
Missing  System 22 14,7
Total 150 100,0




Znacka

Frequency [ Percent
velmi dalezité 4 2,7
spise dllezité 15 10,0
neni rozhodujici 37 24,7
Valid
spiSe nedulezité 45 30,0
nedllezité 27 18,0
Total 128 85,3
Missing  System 22 14,7
Total 150 100,0
Chut’
Frequency [ Percent
velmi dllezité 68 45,3
spise dllezité 39 26,0
neni rozhodujici 11 7,3
Valid
spiSe nedulezité 7 4,7
nedulezité 3 2,0
Total 128 85,3
Missing  System 22 14,7
Total 150 100,0
Otézka cislo 15:
Frequency | Percent

Neuvedl/a 22 14,7

Do 20 K& 3 2,0

20-45 K¢ 81 54,0

Vice jak 45 K& 44 29,3

Total 150 100,0




Otazka ¢islo 16:

Frequency | Percent
muz 34 22,7
Zena 116 77,3
Total 150 100,0
Otéazka ¢islo 17:
Frequency | Percent
Méné nez 10 000 K& 90 60,0
10 001-20 000 K¢& 33 22,0
20 001-30 000 K& 16 10,7
Vice nez 30 001 K& 11 7,3
Total 150 100,0
Otézka cislo 18:
Frequency | Percent
18-35 let 69 46,0
36-50 let 59 39,3
51 a vice let 22 14,7
Total 150 100,0
Otézka cislo 9 a 10:
Na co ke€up pouzivate? Total
Neuvedl/a Vareni Dochuceni/
pfiloha
Count 22 0 0 22
Neuvedl/a
% of Total 14,7% 0,0% 0,0% 14,7%
Count 0 13 87 100
Jemny/sladky
% of Total 0,0% 8,7% 58,0% 66,7%
Count 0 3 25 28
Ostry/palivy
% of Total 0,0% 2,0% 16,7% 18,7%
Count 22 16 112 150
Total
% of Total 14,7% 10,7% 74,7% 100,0%




Otazka ¢islo 11 a 13:

Davam prednost keGupu prodavaném v: Total
Neuvedl/a Sklenéném Plastovém Druh obalu neni
obalu obalu rozhodujici
0 12 13 15 40
Do 2509
0,0% 8,0% 8,7% 10,0% 26,7%
0 25 26 23 74
250-500g
0,0% 16,7% 17,3% 15,3% 49,3%
0 4 5 5 14
Vice nez 500g
0,0% 2,7% 3,3% 3,3% 9,3%
22 41 44 43 150
Total
14,7% 27,3% 29,3% 28,7% 100,0%
Otdzka ¢islo 7 a 14:
Chut
velmi dulezité | spiSe dulezité | neni rozhodujici | spiSe nedilezité | nedulezité
Count 47 35 10 5 3
Ano
% of Total 36,7% 27,3% 7,8% 3,9% 2,3%
Count 21 4 1 2 0
Ne
% of Total 16,4% 3,1% 0,8% 1,6% 0,0%
Count 68 39 11 7 3
Total
% of Total 53,1% 30,5% 8,6% 5,5% 2,3%




Otazka 1 a 18:

Jaky je Vas vék? Total
18-35let | 36-50 let | 51 a vice let

Count 28 17 10 55
pouzivam ¢asto

% of Total 18,7% 11,3% 6,7% 36,7%

Count 35 30 8 73
pouzivam vyjimecné

% of Total 23,3% 20,0% 5,3% 48,7%

Count 6 12 4 22
nepouzivam viabec

% of Total 4,0% 8,0% 2,7% 14,7%

Count 69 59 22 150

Total
% of Total 46,0% 39,3% 14,7% 100,0%




