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Definovani o¢ekavanych prinosia znac¢ky ,,Kralovstvi -
Jestiebi hory“ v regionu a podpora MAS pfi jejim
zavadéni

Souhrn

Diplomova prace se zabyva regionalnim znacenim a jeho vnimanim ze strany
spottebiteld 1 uzivatelii. Vysledky prace jsou zachyceny tak, aby byly uchopitelné a mohly dale
slouzit jako podklad pro efektivni fizeni nové vznikajici regiondlni znacky Kralovstvi - Jestiebi
hory.

Cilem prace bylo ziskani komplexniho pohledu na problematiku vniméni pifinosu
regionalnich znacek a regiondlnich produkti jak ze strany spotiebitelil, tak ze strany uzivatelil
znaCeni. Spotiebitelska data byla ziskdna sociologickym vyzkumem, ktery byl za ucelem
zajisténi adekvatnich informaci proveden nejen na Uzemi regionu Jestfebich hor, ale také
v regionech Podkrkonosi, Krkonose a Broumovsko, jez svou geografickou polohou obklopuji
region Jestfebich hor. Setfeni mezi spotiebiteli bylo provedeno formou osobniho dotazovani.
Nasledné probehlo také kvalitativni Setfeni v podobé fizenych rozhovorti mezi uzivateli
znaceni, tedy producenty. Toto Setfeni bylo realizovdno na izemi vySe zminénych sousednich
regionll. V ramci prace byly stanoveny dvé hypotézy. Prvni hypotéza se zabyva otazkou, zda
jsou regionalni produkty spotiebiteli vnimany jako kvalitnéjsi a jsou za né spotiebitelé ochotni
zaplatit vysSi cenu. Druha hypotéza tika, ze producenti vnimaji potencial regiondlniho znaceni
jako nevyuzity.

Z provedeného vyzkumu mezi 280 spotiebiteli vyplyva, Ze regionalni produkty jsou
skutecné vnimény jako kvalitn€j$i neZ jiné konkurencni masov€ nabizené produkty.
Spottebitelé jsou zaroven ochotni za tyto produkty zaplatit vyssi cenu, ale vzhledem k vyS$im
ocekavanim od produkti hodnoti pomér ceny a kvality. Z Setieni je dale patrné, Ze vyssi znalost
jednotlivych znacek panuje mezi spotiebiteli, v jejichz misté bydliste jiz existuje vlastni lokalni
regionalni znacka. Nejmensi znalost a preference regionalnich znacek jako takovych pak panuje
v regionu Jestfebich hor, jehoZ lokalni znacka teprve vznikne.

I ptesto, ze jsou regionalni znacky a produkty stile vice propagovany, neni mezi
spotiebiteli ptili§ dobra informovanost o tom, co jednotlivé znacky znamenaji a predstavuji.
Spottebitelé se mnohdy ztrdceji v mnozstvi znacek, kterymi je soucasny trh zaplaven.
Z prazkumu je dale patrné, ze spotiebitelé kladou velky diiraz na ptivod potravin, coz odrazi

rostouci popularitu regionalnich produkta a snahu podporovat mensi lokalni producenty.



V dalsi ¢asti vyzkumu byli osobné, telefonicky ¢i elektronicky osloveni producenti, kteti
jsou drziteli certifikatu regiondlni znacky dané lokality. Samotni uzivatelé znaCeni vnimaji
znacky jako pfinosny a podpiirny prostiedek. Piinos znaceni pak tkvi pfedevSim v zajisténi
propagace, poradani prodejnich akci a navazovani novych kontaktt.

Navzdory pozitivnimu vniméni pifinosu regiondlnich znacek vSak producenti stale
vnimaji nevyuzity potencidl. Tento nevyuzity potencial je spatfovan zejména v nedostatecném
vyuziti marketingovych prosttedki a malém mnozstvi pofadanych prodejnich akci.
Z rozhovoru dale vyplynulo, ze pfinos samotnych regiondlnich znacek je do znacné miry
zavisly na jednotlivych koordinatorech znacek a jejich manazerskych schopnostech.
Za nejméné piinosnou pak byla vyhodnocena znacka Krkonose, ktera se v minulosti potykala
s nekvalifikovanym koordinatorem, kviili jehoz neaktivité znacka strnula na mrtvém bodé.

Zavérem lze konstatovat, Ze regionélni znaceni je pfinosné jak spottebitelim, kterym
indikuje jistou uroven kvality samotného produktu a pouzitych surovin, tak i uzivatelim,

kterym pomaha diverzifikovat se od konkurence.

Kli¢ova slova: regionalni produkt, znacka, spotiebitel, marketing, nakupni chovani



Definition of brand’s expected benefits ,,Kralovstvi —
Jestirebi hory* in the region and support of LAG with
establishing of the brand

Summary

Thesis describes regional branding and its perception by the consumers and users. The
results of the thesis are presented in such way that they can be grasped and further used as

a foundation for effective management of the newly created regional brand “Kingdom — Jestiebi

9

hory”.

The goal of the thesis was to gain complex overview on the issues of perception of
regional brands and regional products from the side of the consumers as well as users of the
brand. The consumer data has been acquired through sociological research, which was
performed with the intent of obtaining adequate data in the region of Jestiebi hory, and also its
geographical neighboring regions of Podkrkonosi, KrkonoSe and Broumovsko. Research
amongst the consumer had a form of personal questionnaire. Next, the qualitative inquiry has
been performed in the form of controlled conversations between the brand users, meaning the
producers. This inquiry has been realized in the area of the previously mentioned neighboring
regions. In the context of the thesis, two hypotheses have been specified. First hypothesis deals
with the question if the regional products are perceived by the consumers as better and thus
worth to be paid a higher price for. The second hypothesis says that the producers see the
potential of regional branding as underused.

The research carried out amongst 280 consumers shows, that the regional products
are indeed perceived as being of higher quality compared to mass promoted products of the
competition. The consumers are also willing to pay more for these products but due to higher
expectations they compare the price — quality ratio more strictly. The research also shows that
consumers in whose regions there already is a local regional brand are much better versed
in individual regional brands. That being said, the lowest knowledge of and preference
for regional brands is in the region Jestfebi hory, where the regional brand is yet about to be
created.

Despite the fact that regional brands and products are continuously more promoted,
the consumers are for the most parts not very well informed on what certain brands mean
or represent. Consumers are often lost in the abundance of brands that are flooding the market.

The research further shows that the consumers put great emphasis on the importance of origin



of the food produce, which mirrors the growing popularity of regional products and the effort
to support smaller local producers.

In the following segment of the research, the producers who are holders of the
regional brand certificates in the particular area have been individually contacted by phone or
e-mail. The users of the brand themselves perceive the brand as a beneficial and supportive
tool. The active benefit of the brand is then propagated mainly in promotion, organizing sale
events and networking.

Despite the positive reception of the benefits of regional brands the producers feel
much of the potential to be unused. This unused potential is perceived mostly in the inadequate
use of marketing tools and low number of sale events. It can be also derived from the
conversations, that the contribution of the individual brands is partially dependent on individual
brand coordinators and their managerial skills. Evaluated as the least effective brand has been
the brand “Krkono$e” which in the past has been dealing with unqualified coordinator whose
inactivity has left the brand in deadlock.

In conclusion we can state that regional branding is beneficial for the consumers,
who can use it as a indicative of product and its production quality, as well as for the producers

who can use it as a means of diversification from their competitors.

Keywords: regional product, brand, consumer, marketing, sale behavior
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1 Uvod

Spolecnost se jiz od svého vzniku neustale vyviji a s tim souvisi také zmény a preference,
které ovlivituji ndkupni chovani. Souc¢asnd moderni spole¢nost tak nechce pouze uspokojovat
své zéakladni fyziologické potieby, ale chce zaujimat také urcité Zivotni postoje. S tim souvisi
1 to, jak spole¢nost vnima své okoli a jak se vici svému okoli chova. Lid¢ si za¢inaji ¢im dal
tim vice uvédomovat nejenom socialni, ale také environmentéalni dopady svého jednani.

Nakupni chovani obyvatel nejenom Ceské republiky, ale i dalsich zemi, se v poslednich
desetiletich vyrazné zménilo. Vznik regiondlniho znaceni u nas byl do zna¢né miry podpotfen
globalizaci, ktera je jednim z hlavnich znaki moderni doby. Diky globalizaci doslo k propojeni
velkych svétovych trhit a tato zména zcela modifikovala nakupni chovani spotiebiteli.
Zakladani mistnich iniciativ je jednim z dopadt globalizace, ktera s sebou piinasi mnoho
pozitiv, ale i negativ. Regionalniho znac¢eni ma za cil podporovat malé lokalni producenty
pfimo v misté své plsobnosti a je tak reakci na zminénou globalizaci. Malym regionalnim
producentiim poskytuje pfedev§im marketingovou podporu, ¢imz se snazi zmirnit praktické
dopady globalizace a plsobnosti velkych nadnarodnich spolecnosti, kterym nejsou mali
producenti schopni konkurovat. Regionalni zna¢eni s sebou zpravidla piinasi komplexni rozvoj
celého regionu a podili se na ochrané zZivotniho prostiedi, podporuje mistni ekonomiku, kulturni
a pfirodni bohatstvi.

S rozvojem regionalnich produktli souvisi také vnimani téchto znacek spotiebiteli, pro
které predstavuje zpravidla jistou znamku kvality. V poslednich letech spotiebitelé vice hledi
zejména na puvod a sloZeni potravin, které konzumuji. Aktualnim tématem je tzv. dvoji kvalita
potravin, kdy dochazi k distribuci zdanliv€ stejnych potravin, avSak s diametraln¢ odliSnou
kvalitou, na rtizné trhy. Této problematice je vénovana stale v&tsi pozornost, a i toto je jednim
z divodu, proc¢ je popularita regionalnich zna¢ek na vzestupu. Spotiebitelé za¢inaji v mnoha
piipadech preferovat lokalni potraviny a suroviny, u kterych maji vétsi jistotu o pivodu
a kvalité. Rostouci popularita znaceni vSak pfinasi vznik mnoha novych znacek s riznymi ucely
arozdilnymi hodnoticimi kritérii. Setkdvame se zde s problematikou v podob¢ kvantity rtiznych
znacek, v jejiz zaplavé se spotiebitelé mnohdy utdpi a ztraci orientaci o vyznamu danych
znacek. Jednotlivé znacky pak mohou mit rozdilnd hodnotici kritéria, diky ¢emuz muze
dochdazet k rozkolu spotiebitelskych o¢ekavani a skutecnosti.

Regionalni znaceni se nyni nachazi ve fdzi ristu a ma jedine€nou moZnost vyuZit
soucasného trendu mezi spotiebiteli, kteti preferuji produkty doméciho pivodu, snazi se chovat
vice ekologicky a podporovat své domovské regiony. Praktické dopady a ptinosy regionalniho
znaceni jsou do veliké miry ovlivnény tim, jak jsou znacky koordinovéany a s jakymi hodnotami
pracuji, coz se ptimo reflektuje k uzivatelim znaceni. Regionalni zna¢eni mtize byt v piipadé
vhodného pojeti a fizeni pfinosem nejenom samotnému regionu, ale 1 jeho obyvatelim.
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2 Védecka hypotéza a cile prace

Diplomova prace ma za cil shromazdit kvalitni informace definujici o¢ekavané piinosy
regionalniho znaceni, které budou slouzit MAS Kralovstvi — Jestiebi hory jako podklad pro
efektivni fizeni regionalni znacky Kralovstvi - Jestfebi hory. K dosazeni cile prace byly
zpracovany dva sociologické vyzkumy — kvantitativni a kvalitativni, jejichz vzajemnou
interpretaci bylo dosazeno cile prace.

Kvantitativni vyzkum mezi spotiebiteli probihal formou dotaznikového Setfeni
S uzavienymi otdzkami, které¢ byly nasledné vyhodnoceny do grafii. Pfedem bylo urceno, ze
vyzkum bude probihat v Kralovéhradeckém kraji, na izemi Trutnovska a Nachodska, jejichz
obyvatelé predstavuji hlavni skupinu potencidlnich zadkaznikd.

Druhy, kvalitativni vyzkum mél za cil zjistit, jak vnimaji regionalni znaceni mali a stfedni
producenti, jejichz produkty drzi certifikat regionalni znacky na tizemi regionli Podkrkonosi,
KrkonoSe a Broumovsko a jsou tak sousednimi regiony Jestfebich hor.

Hypotézy:

1. Spotiebitelé zijici v regionu Jestfebich hor a jeho okoli povazuji regiondlni znacky za
znamku kvality a jsou ochotni za tyto produkty zaplatit vyssi cenu.

2. Producenti, jejichZ produkty jsou certifikovany regiondlni znackou, vnimaji potencial
regionalniho znaceni jako nevyuzity.

12



3 Literarni reSerse

3.1 Region

Pojem region je uzivan zejména na tizemi Evropské unie (EU) a dlouhodobé souvisi
s uplatnovanim decentralizace politické moci. Region Ize vnimat jako administrativni jednotku,
ktera byla zalozena za ucelem vykonu aktivit statni spravy a piedstavuje mezistupen mezi
mistni a centralni spravou (Gowland et al. 2006).

Dle Zitka a Klimové se region definuje jako izemi, které ma vice ¢i méné vyznacené
hranice a Casto slouzi jako spravni jednotka na niz§i na Urovni nez uroven narodniho statu.
Regiony maji vlastni identitu a jsou tvofeny specifickymi rysy jako naptiklad krajina, jazyk,
podnebi, historie ¢ etnicky pivod (Zitek a Klimova 2008).

Z uvedené definice od Zitka a Klimové (2008) vyplyva, Ze hranice regionu nemusi byt
zcela striktn€ vymezené. Nepiesné vymezeni hranic pak mize plisobit zejména administrativni
a statistické problémy. Hranice regionu lze vymezovat:

a) Pfirodni hranice
Maji predevsim historicky ptvod. Tvofi je hory a pohofi, jezera, feky, lesy, baziny
a mofe.

b) Historické hranice

Jsou tvofeny napiiklad hranicemi historickych kralovstvi ¢i vévodstvi. Historické

hranice jsou pievzaty v piipadech, kdy zistaly ve své podobé zachovany jiz z dob

minulych.

c) Spravni hranice
Jedna se 0 nove vytvorené hranice za ucelem vykonu spravni administrativy. Pti tvorbé
mize byt zohlednéna i demografie (Zitek a Klimova 2008).

3.1.1 Regionalni znaceni

Regionélni znaceni je jednim ze zplsobi, jak nejen zviditelnit venkovské regiony
v oblasti kulturniho a pfirodniho bohatstvi, ale také podpofit jejich kulturni, socidlni
a ekonomicky rozvoj. Regionalni piinos znaceni je realizovan pfedev§im prostiednictvim
zdejSich lokalnich vyrobct zastoupenych zemédélci, femeslniky a malymi firmami, ktefi jsou
regiondlnim znacenim propagovani, podporovani a zviditeliiovani.

Regiondlni znaeni ma svym pfesahem vliv na mnoho oblasti jako je cestovni ruch,
ekonomika, ale také zivotni prostfedi, kdy jsou vyrobky produkovany a spotifebovavany
z rozsahu kratkych vzdalenosti. Dle Chinnakonda et al. (2007) neni vSak samotna geograficka
ptislusnost dané¢ho produktu dilezita tolik jako tradice, kultura a pfirodni podminky, které jsou
s danou oblasti spojené a jez ¢ini dany produkt jedine¢nym.

Regionalni znaceni je jednou z moznosti, jak zviditelnit a zpropagovat konkrétni region
a upoutat pozornost na zajimavé produkty, jez zde vznikaji, a usnadnit tak navstévnikim
regionu orientaci v nabizenych produktech a sluzbach (Asociace regionalnich znac¢ek 2019).

Regionalni znaceni je nutné vnimat komplexné, jelikoz reflektuje pohled na region jako
celek a ovliviuje tak jeho vnimani. Existuje zde mnoho faktori, které mohou vnimani ovlivnit,
Z nichZ n&které jsou neovlivnitelné — historie, geografie, klimatické podminky apod. Usp&snost
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znacky vSak neni predurcena témito skutecnostmi, ale je ddna kvalitou vztahu, ktery panuje
mezi staitnim a soukromym sektorem (Kau 2006).

Ulohou regionalniho znadeni je vytvafet urdité asociace, postoje &i reputace, diky
kterym je dana regionalni znacka schopna obstat mezi konkuren¢nimi znackami (Messely et. al
2009).

3.1.2 Regionalni produkt

Regionalnim produktem muze byt prakticky cokoliv, co je pfimo spojeno s uréitym
regionem, jeho kulturou, tradicemi, historii ¢i pifirodou. Konkrétné¢ se pak muze jednat
0 produkt surcitou tradici ¢i historii nebo také o novy produkt, ktery spliuje kritéria
pozadovana pro pfidéleni znackeni Regionalni produkt, kterd hodnoti certifika¢ni komise. Dle
Martineze et al. (2010) Ize za regiondlni povazovat takovy produkt, ktery je od produkce az po
spotfebu geograficky vazan na jednu lokalitu. Galli et al. (2015) uvadi, Ze regionalni produkty

Regionalni produkty mizeme priméarné rozdelit do tii hlavnich skupin. Prvni skupinu
predstavuji Femeslné vyrobky a umélecka dila, naptiklad vyrobky ze dieva, z viny, krajky ¢i
Sperky. Druhou skupinou jsou potraviny a zemédélské produkty jako naptiklad ovocné stavy,
mlééné vyrobky ¢i med. Tteti skupinu tvoii prFirodni produkty, kam spadaji napiiklad
minerdlni vody, které jsou Cerpany z lokalniho pfirodniho bohatstvi nebo 1é¢ivé byliny
(Kazmierski 2013).

Regiondlni produkt je definovan jako produkt s pfidanou hodnotou ve srovnani
s individudlnim masovym produktem. Asociace produktu s konkrétnim regionem ¢i zemi je
povazovana za taktickou moZznost, jak posilit identitu znacky, jeji strategii na trhu a zvysit jeji
hodnotu (Durrieu 2008).

3.1.3 Historicky vyvoj regionalniho znaceni v CR

Vznik znaéek prokazujicich ptivod vyrobki v Ceské republice se datuje do let 1993 az
1994, které jsou charakteristické uvolnénim trznich podminek. Cilem prvotné vznikajicich
znacek byla podpora tuzemskych vyrobei, ktefi se zacali potykat se silnym tlakem zahrani¢niho
obchodu, sdovozem zahrani¢niho zbozi a dosud nepoznanym dravym konkurenénim
prostfedim.

Regionalni znadeni a jeho vyvoj zna¢né formoval vstup Ceské republiky do Evropské
unie. Reakci na vstup CR do EU je vznik nékolika eskych znaéek jako Klasa, program Ceska
kvalita ¢ Cesky vyrobek. Vznik znatky Klasa mé&l piimou ndvaznost na oteviené dovozni
podminky ze zemi EU. Oznaceni Klasa slouZilo pouze pro znaceni potravin, u kterych
garantovalo ,,Cesky ptivod* danych vyrobki (Smith & Jehlicka 2007).

V letech 1996 a 2000 zasahla Evropu epidemie hovéziho dobytka, zndma ptredevsim
jako nemoc Silenych krav, jez pfispéla k otazce bezpecnosti potravin a podnitila tak vznik
znaéky deklarujici pivod potravin. Oblast bezpeénosti potravin je v Ceské republice
aktualngjSim tématem teprve az U mladSich a nové vznikajicich znacek na narodni urovni.
Nejzietelngj§im po¢inem reagujicim na dovoz potravin je znacka Cesky vyrobek Garantovano
potravinaiskou komorou CR (Fonte et al. 2010).
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Piivod potravin je dilezitym bodem ptedevs§im pro regionalni znacky. Objevuji se zde
tzv. principy nového paradigmatu rozvoje venkova, které se vyskytuji hlavné
vV mikroregiondlnich systémech znaceni. Obdobi rozvoje mikroregionalnich systému znaceni
nastalo piedev§im po vstupu Ceské republiky do Evropské unie. Vznik znadek na této trovni
je podporovan dotacni politikou EU. Zésluhu za vznik a rozsifeni systémua znaceni nesou
predeviim MAS, které v mnoha piipadech vznikaly bezprostiedné po vstupu Ceské republiky
do EU.

Spotiebitelské trendy jsou pii zakladani jednotlivych systéml znaceni dilezitym
aspektem, jelikoz musi odrazet aktualni a zadouci spolecenska témata. V poslednich letech se
v Ceské republice stava kvalita a ptivod potravin stéle aktudlngj§im a atraktivn&j$im tématem,
kdy se lidé zajimaji predevSim o pivod, ale také Cerstvost a kvalitu potravin ¢i tradicni postupy
ptipravy. Toto vSe reflektuje moderni zdravy zivotni styl, ktery mimo jiné klade dtiraz na vazbu
mezi vyrobci a prodejci, ptipadné i spotiebiteli, ktefi podporuji lokélni producenty a dokazi tak
o svych vyrobcich podat ty nejlepsi informace. Tato zddouci uzsi vazba mezi vyrobcem
a spotiebitelem vede k rozmachu tzv. farmaiskych trhil, jejichz obliba v Ceské republice
zaznamenava rostouci tendenci.

Ptevazujici ¢ast systému znaceni a znaek samotnych vznikd za podpory a spoluprace
s MAS, kdy mezi sebou spolupracuji jednotlivé regiony a sdili své dosavadni zkuSenosti. Na
trhu se objevuje Siroké portfolio regiondlnich znacek, které si jsou diky vzajemné podpote
a spolupraci v rizné mife podobné. Tuto podobnost lze spatiovat predev§im mezi menSimi
znackami. Spoluprace mezi znackami je Castou, nikoli vSak nutnou aktivitou. V nékterych
ptipadech si znacky navzajem, v ramci jednoho Gzemi, konkuruji. Pokud dojde ke stietu znac¢ek
V ramci jednoho vymezeného uzemi, snaZi se znacky vétSinou navzajem diferenciovat orientaci
na konkrétni, pro dané Gzemi typicky, prvek jako je naptiklad krajina nebo tradice (Kaskova
2013).

Prvni iniciativou zabyvajici se znacenim regionalnich vyrobkii byl projekt NATURA
2000 — ,,Lidé prirod¢, ptiroda lidem*. Projekt Natura 2000 vznikl pod zaStitou organizace
Regionalni environmentalni centrum Ceska republika (REC) scilem zvySeni povédomi
obyvatel Ceské republiky o chranénych oblastech zastiténych uzemim Natura 2000 a naslednou
podporou konkurenceschopnosti malych a sttednich podnikateli, jejichz aktivity jsou v danych
uzemich soustfedény. Projekt ve své dobé odrazel aktualni globalni situaci a reagoval tak na
vstup Ceské republiky do EU — na uvolnéni trznich podminek, piedeviim v dovozu potravin.
V ramci projektu byly pro znaeni vybrany tii oblasti, které jsou proslulé tradi¢ni vyrobou,
sluzbami a p¥irodnim bohatstvim — narodni parky Krkonose a Sumava a CHKO Beskydy.

Ptesna kritéria a pravidla pro znaceni regiondlnich produkti, uréeni mistné ptislusného
koordinatora a podoby znacky byla ustanovena v roce 2005. Téhoz roku pak byly udéleny prvni
certifikaty produktim regionalni znacky KrkonoSe. Nadchazejici rok nasledovaly Beskydy
a Sumava. Tyto regiony uréily hlavni podobu regionalniho znageni tak, jak jej zname dnes.
Zakladatelské regiony nastavily pravidla, které se osvédc¢ila a bylo mozné je aplikovat
I v dalSich regionech. Nasledovalo zalozeni znacek v dal$ich regionech jako je Moravské
Kravatsko, Moravsky Kras ¢i Vysoc€ina.

Vzhledem k rostoucimu zajmu o regionalni znaceni jak ze strany podnikateld, tak i ze
strany regionti byla v roce 2007 za podpory Ministerstva pro zivotni prostfedi vytvofena
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a stanovena certifika¢ni pravidla pro znaceni stravovacich a ubytovacich zafizeni. Prvni timto
zptsobem certifikovand zafizeni se objevila jiZz v roce 2008 na Sumavé.

Zacatkem roku 2008 bylo zaloZeno obcanské sdruzeni Asociace regionalnich znacek, o.
s. (ARZ), kter¢ zastituje celorepublikové aktivity souvisejici s regionalnim zna¢enim. VSechny
regiony zapojené¢ do systému znaceni vstoupily do ARZ, jejimz cilem je podpora rozvoje
regionalniho znaceni a udrzeni vysoké urovné vSech zapojenych znacek (Kazmierski 2013).

3.2 Systémy znaceni

V této kapitole jsou popsdny systémy znaceni na urovni Evropské unie, narodni
systémy, krajské a mikroregiondlni systémy. VSechny zminéné trovn€ znaceni maji sva
pravidla, kterd musi jednotliva Gizemi spliiovat.

3.2.1 Systémy znaceni Evropské unie

Systém znaceni této urovne¢ je platny na tizemi celé Evropské unie a vznikl v roce 1993.
Znaceni na evropské urovni predstavuje pro spotiebitele garanci, ze se jedna o originalni
vyrobek a je tak predejito pfipadnému napodobovani a klamani spottebitele. Toto znaceni ma
podobu ochrannych zndmek a ma za cil chranit tradi¢ni potraviny a zeméedélské produkty spjaté
s danym regionem. V praxi se setkavame se tfemi riznymi zna¢kami — Chranéné zemé&pisné
oznaceni, Chranéné oznaceni plivodu a Zaruc€ena tradicni specialita (MZe a Oznaceni 2019).

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) / Protected geographical indication (PGI)

Vyrobky oznaené touto znamkou se vyznacuji svoji jakosti a dal§imi specifickymi
vlastnostmi, které¢ jsou spjaté s konkrétnim zemépisnym ptivodem. Znadmka slouzi k oznaceni
zemédelskych produktl a potravin, jez jsou vyrobeny na izemi daného regionu, mista ¢i zemé.
Aby mohla byt znacka udélena, musi alesponi jedna vyrobni faze probihat na uzemi dané oblasti.

Obrdzek 1 Logo znacky Chrdnéné zemépisné oznaceni (Eagri, 2019)

Chranéné oznaceni ptiivodu (CHOP) / Protected designation of origin (PDO)

V porovnani s pfedchozi znackou, je u tohoto oznaceni kladen vétsi diiraz na zemépisny
puvod vyrobku. Veskeré kvalitativni a dalsi specifické znaky vyrobkil jsou v tomto piipadé
pfipisovany vyhradn¢ zemépisnému prostiedi, a to i vcetn¢ lidskych Cciniteld. V dané
geografické lokalit¢ musi probehnou také vsechny faze produkce.
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Obradzek 2 Logo znacky Chrdnéné oznaceni ptvodu (Eagri, 2019)

Zarucena tradicni specialita (ZTS) / Traditional speciality guaranteed (TSG)

Je ud€lovana potravinam nebo zeméd€lskym produktim, jejichz produkce trva
minimaln¢ 30 let a zaroven je vyrabéna tradicnimi postupy a metodami. Od znacek CHZO
a CHOP se lisi pfedevsim v tom, Ze nesleduje primarné zemépisny puvod vyrobku, ale to, Ze je
vyroba spliuje specifické podminky technologie vyroby (MZe a eagri.cz 2019).

Obrdzek 3 Logo znacky Zarucend tradicni specialita (Eagri, 2019)

BIOv EU

Logo EU slouzi pro znaceni balenych potravin pochazejici z ekologické produkce.
Vedle povinného pouziti loga pro ekologickou produkci je na obalu povinné uvadét i misto
produkce. Dobrovolné je mozné tuto znaCku pouZzivat i pro biopotraviny dovezené ze tietich
zemi svéta (MZe a eagri.cz 2019).

Obrdzek 4 Logo znacky BIO v EU (Eagri, 2019)

CERTIFIED E-FRIENDLY FOOD (CEFF)

Znacka poskytuje zaStitu potravinaiskym vyrobkim, které neobsahuji konzervanty,
barviva, sladidla a glutamaty. Cilem znaceni je poskytnout spotiebitelim moZznost na prvni
pohled identifikovat vyrobky bez chemickych pfisad (ceff.info 2019).
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Obrdzek 5 Logo znacky Certified e-friendly food (Eagri, 2019)

F.

Prvni z vy$e zmindnych znamek byla v CR udélena jesté pied vstupem CR do EU, a to
vV roce 2003. prvni udélenou znaékou byla znamka CHZO a ziskalo ji Ceskobudgjovické pivo,
Budéjovické pivo, Budéjovicky méstansky var. Aktualné je v evropském rejstiiku registrovano
vice nez 1400 produkti nesoucich chranéné zemépisné oznaceni, oznaleni puvodu Cci
zaru¢enych tradiénich specialit. V Ceské republice je aktualné registrovano dvacet tii
Chranénych zemépisnych oznadeni (napi.: Hofické trubicky, Ceské pivo, Tebotisky kapr), Sest
Chranénych oznadeni pavodu (napi.: Vsestarska cibule, Zatecky chmel) a pétkrat Zaruéena
tradi¢ni specialita (napi.: SpiSské parky, Prazskd Sunka). Dalsi jedna Zadost o registrovani
znaCky CHZO je podana u Evropské komise pro zemédélstvi a rozvoj venkova (MZe
a Oznaceni 2019; Evropské komise pro zeméedélstvi a rozvoj venkova 2019).

3.2.2 Narodni uroven znaceni

Znacek na celondrodni urovni garantujicich produkci z mistnich zdroji existuje cela
fada. Instituce, které zastupuji znacky na narodni trovni, ud€luji znacky jako zaruku kvality
a lokalniho, pfipadné tuzemského plivodu. Kazda zastupujici instituce ma vytvorena vlastni
kritéria a pravidla, kterd musi Zadatel splnit, aby mu byla znacka udélena. Narodni znaeni ma
za cil podporovat a chranit ¢eské vyrobce pred importéry zahrani¢ni produkce. Prvni narodni
znacka Czech Made byla zalozena jiz v roce 1993. V nasledujici kapitole je popsano nekolik
nejznamgjsich narodnich znacek (Kazmierski 2013; Smith & Jehlicka. 2007).

KLASA

Znacka Klasa vznikla v roce 2003 pied vstupem CR do EU s hlavnim cilem ochranit
a podporit ceské vyrobce. Znacka se fizena Statnim zemédélskym intervencnim fondem a jeji
vznik podnitilo Ministerstvo zemédélstvi CR. Aktudlné znatka Klasa, vlivem EU, znadi
a garantuje nezavadnost potravin, nikoliv geograficky ptivod na uzemi Ceské republiky, jak

tomu bylo piivodné (KaZmierski 2013). narodni znackou Klasa je v soucasné dobé udélena
1015 produktim od 227 tuzemskych vyrobcti (EKLASA 2019).

Cesky vyrobek — garantovano potravinaiskou komorou CR

Znacka vznikla pod vedenim Potravinaiské komory Ceské republiky v roce 2011 a je
udélovana potravinarskym vyrobkim. Hlavnim kritériem pro pfipadné udéleni znacky je
vyroba produktu z &eskych surovin a v Ceské republice. Cilem tohoto znaéeni je snaha usnadnit
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spotiebitelim orientaci na trhu s potravinami a podpofit producenty ceskych potravin
(FOODNET 2019).

Regionalni potravina

Tato znacka existuje od roku 2009 a probiha formou krajské soutéze, ve které jsou
vyhlageny nejlepsi potraviny napii¢ 13 kraji v Ceské republice. Vitézné produkty poté maji
narok po dobu ¢ty let uzivat znaCku Regionalni potravina. Stejné jako znaCka Klasa, tak
i Regionalni potravina je zfizena Ministerstvem zemé&délstvi Ceské republiky prostiednictvim
Statniho zeméde€lského intervenéniho fondu (Kazmierski 2013). Kritérii pro ucast v soutézi
a nasledné pouzivani znacky je vyroba potraviny na tzemi kraje, kde probéhla soutéz a za
pouziti surovin vyprodukovanych v dané oblasti. Cilem projektu Regionélni potravina je
podpora piedev§im menSich lokalnich producentii potravin a na druhé strané motivace
spotiebitell k jejich preferenci (Regionalni potravina 2019).

Czech Made

Jak jiZ bylo zminéno, jedna se o prvni znacku na ndrodni Grovni znaceni, kterd vznikla
vV roce 1993 a roku 2002 bylo zafazena do programu Ceska kvalita. Znac¢ka slouzi k zastité nejen
vyrobkd, ale také sluzeb. Znacka je jednotlivym produktim ¢i sluzbam propiijcovana, a to na
dobu dvou let s moznosti dalsiho prodlouzeni (Ceska kvalita 2019). Tato znacka je od
predeslych znacek odlisna v tom, Ze je zamétena piredevsim na oblast kvality vyrobku a sluzeb
a toto kvalita musi byt podloZena tieti nezavislou stranou (napf. certifikaénim organem ¢i
akreditovanou laboratofi). Cilem znaeni je zviditelnéni dualezitosti kvality a vylouceni
nedivéryhodnych znaéek (Kazmierski 2013).

‘ CESKA ( , ‘ kfesk}‘vyrobek
KVALITA GARANTOVANO

naini poty,
KLASE %¢9‘° Wing

Potravinafskou komorou (R

Obrdzek 6 Loga znacek Czech Made, Klasa, Regiondini potravina a Cesky vyrobek — garantovdno potravindi'skou komorou CR
(DTest, 2019, Foodnet, 2019)

3.2.3 Krajska uroven znaceni

Systémy znaceni na krajské tirovni funguji zpravidla ve form¢ soutézi, ve kterych byva
vybrany jeden vitézny produkt zastupujici dany region, i ptesto, Ze dané pozadavky splituje vice
produkti. Jednotlivé znacky byly zavadény postupné a 1ze mezi nimi spatfit mnoho podobnosti,
znaCky se pfi svém vzniku navzdjem inspirovaly. ZaloZeni vétSiny znacek bylo iniciovano
regionalnimi agrarnimi komorami za spoluprace s danymi kraji.

S vyjimkou znacky Certificate Quality, ktera je udélovana sluzbam v Libereckém kraji,
jsou znacky udélovany potravinaiskym a zemédélskym vyrobkiim. Znacek na krajské tirovni
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existuje cela fada, patii sem napiiklad: Potravina a potravinat Kralovéhradeckého kraje, Chutna
hezky. JihoCesky ¢i Vyrobek roku Libereckého kraje (Kaskova 2013).

Potravina a potravinar roku Kralovéhradeckého kraje

ZnaCeni fungujici v podobé soutéZze organizované Regiondlni agrarni komorou
Kralovéhradeckého kraje za podpory Kralovéhradeckého kraje funguje od roku 2006. Cilem
znaceni je ekonomicky rast, podpora zameéstnanosti, udrzeni tradic a zvySeni povédomi
spotiebiteli o lokalnich znackach prostfednictvim propagace lokdlnich vyrobcli potravin
a zemé&délskych produkt. Hlavni podminkou pro ucast v soutézi je provozovna ¢i sidlo na
uzemi Kralovéhradeckého kraje. Soutéz Potravina a potravinat roku Kralovéhradeckého kraje
je specificka predev§im tim, ze vitéze voli vefejnost prostfednictvim hlasovani (Potravina
a potravinat Kralovéhradeckého kraje 2019).

Chutna hezky. Jihocesky

Cilem znaceni je propagace kvalitnich produktii pochazejicich z jiznich Cech. Projekt
Chutna hezky. Jiho€esky (CHJ) vznikl diky iniciativé Regionalni agrarni komory Jiho¢eského
kraje za spoluprace s Jihoceskym krajem v roce 2007. Znacené produkty jsou vybirany formou
stejnojmenné soutéze pod vedenim hejtmana kraje. Subjektim ucastnicim se soutéze je
poskytnuta rozsahla podpora v marketingové oblasti. Benefity vyherct soutéze jsou predevsim
Vv podob¢ bezplatné medializace a propagace. V obdobi let 2007 — 2018 bylo do soutéze
ptihlaseno vice nez 1600 produktl, z nichz byla znacka udé€lena 330 ptihlaSenym produktim
(Chutna hezky. Jihoéesky 2019).

Vyrobek roku Libereckého kraje

Znacka je udé¢lovana opét formou soutéZze, vitéze navic schvaluje zastupitelstvo
Libereckého kraje. Historie této soutéze sahd do roku 2004, kdy vznikla pod patronatem
Libereckého kraje. Zajemci o udé€leni znacky mohou své vyrobky a produkty ptihlasit do
celkem deviti vybranych kategorii jako napiiklad biopotraviny ¢i cukratské vyrobky. PfihlaSené
vyrobky jsou nasledné hodnoceny kritérii n€kolika oblasti — naptiklad inovativnost ¢i design.
Od vzniku soutéZe byla znacka udélena jiz vice nez 100 produkt od vice nez 50 vyrobci
(Vyrobek roku Libereckého kraje 2019).

‘ POTRAVINA
> A POTRAVINAR

N/ KRALOVEHRADECKEHO

\\ krai ks

Obrdzek 7 Loga znacek Chutnd hezky. Jihocesky, Vyrobek roku Libereckého kraje a Potravina a potravindgr
Krdlovéhradeckého kraje (Chutna hezky. Jihocesky, 2019, Vyrobek roku LK, 2019, Potravindr roku, 2019)
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3.2.4 Mikroregionalni iiroven znaceni

Za mikroregion Ize oznacit izemi, které nema pevné vymezené administrativni hranice,
avSak 1épe reflektuje piirodni bohatstvi a sounaleZzitost obyvatel s danym tzemim (Kaskova
2013). Valna vétsina znacek pusobicich na této Grovni je ¢lenem Asociace regionalnich znacek
(ARZ), jez od roku 2004 sdruzuje 27 regionalnich znacek. V pfipadé regiondlniho znaceni
rozhoduje o vydani certifikace nezavisla certifikacni komise. Jednotlivé systémy regionalniho
znaceni se soustiedi pfedevSim na potraviny, femeslné a zemédélské vyrobky. Nékteré regiony
pouzivaji znaceni také pro certifikaci ubytovacich a stravovacich zatizeni, ¢i v pfipad¢ regionu
Sumava i pro zna¢eni zazitki. Systémy regionalniho znageni prostiednictvim udéleni znacky
zarucuji Setrnost k zivotnimu prostredi, kvalitu, ptivod a spojitost s uzemim certifikovanych
produkti a sluzeb. Znafeni na mikroregionalni urovni neni zastoupeno pouze znackami
sdruzenymi v ramci Asociace regiondlnich znacek. Do mikroregiondlniho znaceni patii
napiiklad Regionalni produkt Cesky raj, Tradice Bilych Karpat nebo Podkrkonosi regionalni
produkt (ARZ 2019).

Regionalni produkt Cesky rij

Sdruzenim Cesky raj byla v roce 2007 tato znacka zaloZena s cilem propagace mistnich
vyrobkil a podpory a rozvoje turismu. O registrovanou ochrannou znamku se mohou uchazet
potraviny, zemé&dé€lské a femeslné vyrobky vyprodukované na vymezeném uzemi regionu
Cesky raj (Kaskova 2013). Rozhodnuti o propijéeni znadky podléha certifikaéni komisi
a vyrobky musi spliovat kritéria regionalniho ptiivodu vyrobku, originality vyrobku, Setrnosti
k Zzivotnimu prostiedi a podilu ruéni prace. Znacka Regionalni produkt Cesky raj mimo jiné
udéluje také certifikaci Prodejna regionalnich potravin. O tuto znaCku se mohou uchazet
prodejni mista na izemi regionu Cesky raj, ktera maji v nabidce produkty od alespon étyfech
certifikovanych vyrobcti (Regionalni produkt 2019).

Tradice Bilych Karpat

Obcanské sdruzeni Tradice Bilych Karpat (TBK) bylo zaloZeno v roce 1998. Sdruzuje
fyzické 1 pravnické osoby, jejichZ cilem je podpora aktivit, které trvale rozvijeji tradicni
femeslnou a zemédélskou produkei v Bilych Karpatech. Sdruzeni se od svého vzniku snaZzi
podporovat piedev§im rozvoj ovocnafstvi v Bilych Karpatech a zachovani jedine¢ného
genofondu krajovych odriid ovocnych dievin. Regionalni ochrannd zndmka TBK ptlisobnosti
kopiruje své geografické hranice vymezené CHKO Bilé¢ Karpaty a zasahuje tak také do
sousedniho Slovenska, kde plisobi pod ndazvem Tradicie Bielych Karpat, jedna se o prvni
ptfeshrani¢ni ochrannou zndmku ve stfedni Evropé€. Znacka je ur¢ena zemé&délskym, femeslnym
a potravinaiskym produktim a sluzbam pochazejicich z oblasti Bilych Karpat, které jsou
jedinecné ve vztahu k oblasti, Setrné k Zivotnimu prostiedi a kvalitni. V soucasné dob¢ je
drzitelem znacky témét 50 Ceskych a 20 slovenskych producentli (Tradice BK 2019).

PodkrkonoSi regionalni produkt

Znacka Podkrkonosi regionalni produkt patii do zastupu regionalnich znacek, jez jsou
pod zastitou Asociace regiondlnich znacek. Prvni vyrobci byli touto znackou certifikovani
v roce 2008. Cilem znaceni je podpora tradic a dovednosti mistnich lidi, posileni sounalezitosti
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S regionem a prispéni k udrzitelnosti cestovniho ruchu. Znaceni mohou ziskat produkty nalezici
do kategorie potravinaiskych, zemédélskych a ptirodnich produktii nebo femeslnych vyrobkd.
Na uzemi mikroregionu Podkrkonosi je momentalné certifikovano 40 produktl, zastupujicich
zemédélskou, potravinafskou, femeslnou i1 piirodni oblast. Zajimavym certifikovanym
pfirodnim produktem této znacky je Pramenita voda z Lazni pod Zvic¢inou, kterd je povazovana
za léCivou a vtamni lokalité se jedna o turisticky atraktivni a vyhleddvanou destinaci
(Podkrkonosi 2019; ARZ 2019).

Tradice
Bilych Karpat

Obrdzek 8 Loga znacek Tradice Bilych Karpat, Regiondini produkt Cesky rdj a Podkrkonosi regiondini produkt (Trabice BK,
2019, Regiondini produkt, 2019, Podkrkonosi, 2019)

3.3 Piiklady zna¢eni mimo CR

3.3.1 Némecko

Tradice regionalniho zna¢eni je v Némecku déle a siln&ji zakofenéna nez v Ceské
republice. Jiz v minulém stoleti zacali obyvatelé Némecka klast vétsi diraz na ekologii
a podporu regionalnich producentt. V 90. letech 20. stoleti vyvoj trhu s regionalnimi produkty
zrychlil a hojné vznikaly specializované prodejny s regionalnimi a bio potraviny, které se v
nasledujicich letech rozsiftily také o dalsi nepotravinaiské produkty (Stockebrand et al. 2008).
Regionalni produkty se zde, stejné jako v jinych zemich, prosazuji pfedev§im kvalitou
a ekologickou udrzitelnosti, jelikoz se produkénimi néklady a vyslednou cenou nemohou na
trhu prosazovat (Ondrasch 1999). Podobné jako v Ceské republice, jsou i v Némecku regionélni
produkty dostupné piedevSsim na trzich a ve specializovanych prodejnach a v porovnani
s masoveé proddvanymi vyrobky jsou drazsi. Regionalni produkty jsou zde vniméany jako
“specialni”. Vzhledem k téZSimu prosazeni se v konkurencnim prostfedi, jsou v Némecku
regionalni produkty podporovany, piedev§im pak propagaci regiondlnich zemédé€lskych
produktl. Statni podpory regiondlnich produkti se dostava predev§im s ohledem a zaméfenim
na ochranu zivotniho prostiedi (Marauhn et al. 2004). S rostouci trendem ekologicky
udrzitelného chovani roste také obliba regionélnich produktti, na kterou pruzné reaguje nabidka
trhu. To s sebou vSak v Némecku pfinasi problémy nejasného definovani, co je to regionalni
produkt. Regionalni produkt neni v Némecku striktné definovan a chranén, na trhu se tudiz
objevuje veliké mnozstvi produktii znacenych jako regionalni ¢i vztahujici se ke konkrétni
oblasti, ale jedna se pouze o marketingovy trik prodejcti. V Némecku se kromé celoevropskych
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systémul znacCeni (viz. Kapitola 3.2.1) mizeme setkat s mnoha dalSimi systémy regionalniho
znaceni, coz spotfebitelim komplikuje orientaci na trhu (Ludwig 2019). Mimo jiné zde pasobi:

Regionalfenster (picklad ‘“regionalni okno™) funguje pod vedenim Spolkového
ministerstva pro potraviny a zemédélstvi (némecky: Bundesministeriums fiir Erndhrung und
Landwirtschaft) a je jasnym ukazatelem mistniho ptivodu potravin. Toto jednotné znaceni
spottfebitelim poskytuje informace o ptivodu, mistu zpracovani, zptisobu zpracovani a obsahu
regionalnich surovin (Profeta & Hamm 2019).

Schwein und Rind
aus Hessen

geschlachtet, verarbeitet in
36251 Bad Hersfeld

Anteil regionaler Rohstoffe
am Gesamtprodukt = 92%

Obradzek 9 Logo celorepublikové znacky Regionalfenster (Verbraucherzentrale, 2020)

Regionalni iniciativy, jeZ jsou sdruZenim menSich producentil, zpracovateli ¢i spolkd,
pod jejichz zastitou jsou na trhu uvadény regionalni produkty. Pravidla pro znaceni a certifikaci
jsou v8ak ur€ovany danymi iniciativami a vysledné pojeti tak neni vzdy takové, jaké by
spottebitel ocekaval.
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Obrdzek 10 Priklad znaceni regiondlnich iniciativ (Verbraucherzentrale, 2020)

Regionalni znacky jednotlivych spolkovych zemi jsou dal§im zplisobem regionéalniho
znaceni. Ne vzdy vSak pochazeji vSechny pouzité suroviny z dané spolkové zemé, jak by
spotiebitel ocekaval. Pravidla jsou zde také nejednoznacna (Ludwig 2019).
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Obradzek 11 Priklady regiondlnich znacek jednotlivych spolkovych zemi (Verbraucherzentrale, 2020)
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Regionalni znacky vyrobcii jsou unikdtni znackou konkrétniho vyrobce, ktery je
pouziva pro znaceni svych produktii. Vyrobci si mohou registrovat oznaceni regionalniho
puvodu jako nezavislou znaCku bez nutnosti zarucit regionalni ptvod pouzitych surovin
(Profeta & Hamm 2019).

Obrdzek 12 Priklady znacek konkrétnich vyrobct (Verbraucherzentrale, 2020)

3.3.2 Nizozemsko

Kofeny regiondlniho znafeni a jeho podpory v Nizozemsku sahaji ptedevSim do
minulosti, kdy bylo Nizozemsko siln¢ orientované na proexportni styl hospodaistvi. Po druhé
svétové valce smefovala znacna ¢ast vladnich vydajii do rozvoje agrarniho hospodarstvi, aby
byl zajistén zdroj potravin pro obyvatelstvo. Po zavedeni intenzivniho zemédélstvi s velkymi
vynosy z hektaru a s ohledem na dlouho tradici s mezinarodnim obchodu za¢alo Nizozemsko
siln€ profitovat ze spolecné zeméde€lské politiky EU. Zemédé€lstvi Nizozemska je vyznamné
pfedevS§im ZivoCiSnou vyrobou, ktera je exportné atraktivnim odvétvim. Nastavenym
hospodarskym systémem, ktery téméf nepodporoval rozvoj kvalitnich regionalnich produkt
tak zacala byt prehlizena kvalita potravin, coZ podnitilo iniciativy na vznik regionalniho znaceni
jako znamky kvality (Regionalni znaceni napii¢ Evropou 2011). Potencidlni hodnota trhu
s regionalnimi produkty v Holandsku se pohybuje v fadech miliond euro a je proto atraktivnim
odvétvim 1 pro samotné producenty, ktefi jiz dale nechtéji nebo nemaji moznosti rozsifovat své
farmy (RegioProduct 2020).

Se zvySujicim se zdjmem obyvatel Nizozemska o kvalitu potravin byla v roce 1999
zaloZena narodni organizace Stichting Streekeigen Producten Nederland (v ptekladu: Nadace
pro regionalni produkty v Nizozemsku, zkracené SPN). Zakladateli SPN bylo Sest regionalnich
rozvojovych organizaci pro udrzitelny regionalni rozvoj. Hlavnim cilem SPN byl rozvoj
regionalni znacky a odliSeni skute¢nych regiondlnich produktd od napodobenin. V celém
Nizozemsku probiha v soucasné dobé 10 inciativ regionalniho znaceni, kterd spliuji kritéria
»erkend streekproduct (v prekladu: certifikovany regiondlni produkt). Celkem je pod
regionalnimi zna¢kami certifikovano vice nez 300 produktt (Erkend streekproduct 2019). SPN
ma v tomto systému roli jistého koordinétora a dozorce nad organizacemi, které jsou v ptimém
kontaktu s vyrobci a certifikuji jejich produkty. Jednotlivé produkty maji narok znacit své
produkty jak danou konkrétni regionalni znackou, tak narodni znackou SPN (VVoedingscentrum
2020).
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Konkrétnim ptikladem regionalni znacky muze byt napiiklad znacka Waggengoud, ktera
patii k nejzndméjSim a nejrozsifenéj$im regionalnim znackdm v Nizozemsku. Znacka zastit'uje
produkty z oblasti Wadden, kterou se prostiednictvim znacky snazi vyjadiovat jako ,,srdecni
zalezitost. Waddengoud davéa spotiebitelim zaruku toho, ze produkty jsou vyrabény
udrzitelnym zptisobem (Waddengoud 2019).

Obrdzek 13 Logo Erkend Streekproduct a Waddengoud (Erkend Streekproduct, 2020, Uiteigenstreek, 2020)
3.3.3 Velka Britanie a Irsko

Pojeti regionalniho znaceni ve Velké Britanii a Irsku se pomémé odliSuje od pojeti
v CR. V Britanii a Irsku neni vramci regionalni propagace prezentovan pouze samotny
vyrobek, sluzba nebo zazitek, nybrz cely region ¢i geograficka oblast. Pojeti regionu je tak
komplexnéjsi, nez v jaké podobé jej zndme u nas. V poslednich dvou dekédach se v Britanii
a Irsku z klasického znacéeni produkti a sluzeb vyvinul tzv. ,,place branding*, ktery je aplikovan
na celé regiony a rozsahlé geografické oblasti, které nabizeji jista specifika, ptirodni ¢i kulturni
bohatstvi. Place branding propaguje jednotlivé regiony, €ini je tak pfistupnéjSimi a poméaha
spoluvytvaret autentické zazitky spojené se strategickymi misty v regionu (Noronha et al.
2017). Place branding je ve Velké Britanii a Irsku podporovany a rozvijeny vladou v podobé
vladnich programi prostfednictvim mistnich samosprav. VIdda chce place brandingem
podpofit vznik novych pracovnich mist, podpofit lokalni podnikatele v oblasti obchodu a sluzeb
a pomoci rozvoji turistického ruchu. Vznik novych znaéek neni ptili§ svazovan pravidly, spiSe
reflektuje jedine¢nost kazdého regionu (Local Government Association 2020).

Prikladem konkrétni znacky je naptiklad znacka West Cork Fuchsia pod zastitou West
Cork Development Partnership (WCDP), ktery vznikla v roce 2007. WCDP funguje jako
neziskova organizace, kterd si klade za cil podporovat a propagovat region West Cork, ktery se
nachazi na jihozapadnim pobtezi Irska. WCDP se snazi prostfednictvim svych programi
podpofit rozvoj jak jednotlivcl, tak mistnich komunit a feSit pfi¢iny a dasledky socialniho
a ekonomického znevyhodnéni (West Cork Development Partnership 2020). Znacka West Cork
Fuchsia se snazi zapojit vefejny i soukromy sektor do mistniho rozvoje, vyuzivat jedine¢nou
identitu mistniho regionu a propagovat environmentalni, kulturni a historickou stranku regionu
(Cadilova 2011). Regionalni znacka Fuchsia ve West Corku je ptikladem tispé§né regionalni
znacky, ktera svym vznikem reagovala na rostouci diiraz na mistni ptivod potravin podniceny
mnoha faktory jako naptiklad zdravotnimi problémy obyvatel, zvySenym vnimanim kvality
potravin ¢i touhou podpofit mistni producenty (Kitchin et al. 2009).
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Obrdzek 14 Logo West Cork (CRW Flags, 2020)
3.3.4 Francie

Pocet regionalnich znacek ve Francii se za poslednich patnact let znasobil. V poslednich
letech se nejedné pouze o klasické regionalni znacky, ale také o digitalni propagaci jednotlivych
regiont, které se prezentuji jako unikatni lokalita - znacka (Naillet 2015). Koncept mistnich
vyrobkl sregiondlni znackou je ve Francii zddouci a vyhledavanou realitou, kterd
spotiebitelim odrazi geograficky vymezené a tradi¢ni vyrobky. Kromé samotné znacky
pfiddvaji vyrobkim hodnoty také rGzné dalSi iniciativy v rédmci koordinovanych aktivit
vetejného sektoru, predevsim pak z oblasti zemédélstvi, cestovniho ruchu a Zivotniho prostiedi.
Historie samotného regionalniho znaceni ve Francii se odrazi ptfedevs§im od vina, diky kterému
byly v mnohych pfipadech regionalni znacky zakladany. Kromé celoevropskych systémi
znaceni zde existuji také instituce zabyvajici se regiondlnim znaCenim na narodni Urovni.
Ptikladem takové instituce je napiiklad Institut National de I’Origine et de la Qualité (INAO),
ktera se z pocCatku orientovala pouze na vino a postupné rozsifovala svoji pusobnost az do
dnesni podoby, kdy zahrnuje potravinaisky prumysl jako celek. Dalsim ptikladem iniciativy
muze byt Association des Sites Remarquables du Goft, ktera byla zalozena v roce 1996 a je
uzce spjata s cestovnim ruchem (Bérard & Marchenay 2007).

Konkrétni francouzskou znackou je naptiklad Label Rouge, kterd funguje na narodni
urovni a vztahuje se na vyrobky, které se vyznacuji vyssi kvalitou ve srovnani s jinymi vyrobky
na trhu. Hodnoceni kvality je zavislé pfedevSim na vynikajicich vyrobnich podminkéch.
Znaceni Label Rouge je ur¢eno jak pro potravinaiské, tak pro nepotravinaiské vyrobky. Znacka
je oteviena vSem produktiim bez ohledu na jejich zemépisny ptavod. Certifikované produkty
musi ve vSech stadiich vyroby a vyvoje splilovat stanovené pozadavky, jejichz dodrzovani je
validovéano institutem INAO. V soucasné dobé bylo schvéleno vice nez 500 produkti pod
znackou Label Rouge (Institut National de 1’Origine et de la Qualité 2020).

26



Obrdzek 15 Logo znacky Label Rouge (INAO, 2020)

3.3.5 Polsko

Systém regionalniho znaceni v Polsku je aplikovan a vniman podobnym zptisobem jako
je tomu v Ceské republice. Regiondlni zna¢eni v Polsku splituje obvyklé charakteristické rysy,
kdy slouzi predev§im jako znamka potvrzujici vysokou kvalitu zeméd¢€lskych
a potravinafskych vyrobkd z konkrétniho regionu ¢i prokazujici tradi¢ni zplisob vyroby.
Propagace regionalnich a tradi¢nich produkti je zde vnimana jako dilezity faktor ovliviujici
udrzitelny rozvoj venkovskych oblasti (Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSsi 2020).
Vzhledem k velkému poctu rodinnych farem, velkému mnozstvi pracovni sily ve venkovskych
oblastech, Cistého Zzivotniho prostfedi a bohatého kulturniho dédictvi ma Polsko v oblasti
regionalnich produkt obrovsky potencial (Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego
2020). V Polsku se miizeme setkat jak se celoevropskymi systémy znaceni, tak s nadnarodnimi
systétmy a dale sriznymi regiondlnimi iniciativami zaméfenymi na zddraznéni kvality
tradi¢nich a regionalnich produktd. Spravu regionalnich produktd zajiStuji naptiklad
organizace Polska komora regionalni a mistnich produktd (Systém Polskiej Izby Produktu
Regionalnego i Lokalnego) ¢i Asociace Provincii Polské republiky ,, Tradice kvality” (Zwiazek
Wojewodztw RP ,Jakos¢ Tradycja"), které rozliSuji vysoce kvalitni potravinaiské vyrobky,
véetné tradicnich produkt a soustied’uji se na kvalitu a jeji kontrolu (Produkty tradycyjne
2020).

Dolina Baryczy Poleca je pfikladem polské regionalni znacky, jez slouzi ke znaceni
lokalnich potravin, zemédélskych produkti a sluzeb. Znacka byla zalozena v roce 2008 jako
iniciativa obyvatel a podnikateli z oblasti udoli Baryczy se zajmem o podporu udrzitelného
rozvoje. Cilem znaceni je podpora lokélni produkce ¢i poskytovanych sluzeb zalozenych na
specificnosti regionu Baryczy, podpora ochrany Zivotniho prostfedi a vytvaieni pozitivniho
obrazu o regionu. Vyrobky a sluzby, které jsou drziteli znaceni vytvareji pestrou a bohatou
turistickou nabidku reflektujici region. Znacka byla udélena jiz témét 50 produktiim a vice nez
60 sluzbam a turistickym aktivitdm (Dolina Baryczy Poleca 2020).
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Obrdzek 16 Logo znacky Dolina Baryczy Poleca (Dolina Baryczy Poleca, 2020)

3.4 Znacka

Znacka predstavuje jeden z hlavnich a zdkladnich marketingovych nastrojti. Prvotnim
ukolem znacky byla identifikace a odliSeni se od konkurence. S postupem casu se vsak tyto
ukoly zménily a stejné jako vSe ostatni, prosly i znacky jistou transformaci a v dnes$ni dob¢ tak
maji rizné prvky a vlastnosti, ale na druhé stran€ i stejné atributy.

V odbornych publikacich se mizeme setkat s velkym mnoZstvim rGznych definici
znaCky od mnoha autorii. Za vSechny zde zminime napiiklad definici podle American
Marketing Association (Americka marketingova asociace, AMA): ,, Znacka je jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmui, kterd slouzi k identifikaci vyrobkii
a sluzeb prodejce ci vice prodejcii a k jejich odliseni od konkurence. * (Keller 2007)

., Znackovy je ten vyrobek nebo sluzba, jejichz viastnosti se urcitym zpusobem lisi od
ostatnich vyrobkii anebo sluzeb uréenych k uspokojovani téze potreby. ““ (Kotler & Keller 2013).

., Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou
identifikaci vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, ktera je bude odlisovat
od zboZi a sluzeb konkurenti. Je to soubor slovnich, anebo vizualnich sdéleni, jez jako takové
Jjsou soucdsti hmotné viastnosti produktu* (Pelsmacker et al. 2003).

Znacka se musi na trhu odliSovat od ostatnich znacek, proto je nezbytné zvolit vhodnou
kombinaci prvki, které budou znaCku na trhu reprezentovat. Pro vétSinu spotiebiteli je
zastupnym prvkem znacky logo, nazev, symbol ¢i specificky design. Volba téchto prvki by
tedy méla zohlednit mnoho faktori, které budou spotiebitele ovliviiovat ve vnimani
a nakupnich rozhodnutich (Keller 2007).

3.4.1 Identita znacky

Identita znacky hraje je neopomenutelnym prvkem pii budovani jeji hodnoty.
Z dlouhodobé¢jsiho hlediska je identita znacky vytvarena asociacemi, které jsou se znackou
spojené, a to bud’ diky préci stratégii znacky nebo jejim pliisobenim na trhu.

Asociace nam vyjadtuje to, co znacka supluje a snazi se dat zdkaznikovi urcity vyrobciiv
zavazek. Cilem identity znacky je vytvofit mezi spotiebitelem a znaCkou urcity piinos.

Identitu znacky reprezentuje dvanact dimenzi, které jsou organizované¢ do Ctyt
perspektiv: znacka jako produkt (kvalita, uzivatelé znacky, prvky produktu, misto ptivodu),
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znacka jako osobnost (jedinec¢nost znacky, vztah zdkaznik - znacka), znacka jako symbol
(vizualni podoba, dédictvi znacky) a znaCka jako organizace (globalni x lokalni plisobeni,
organiza¢ni znaky) (Aaker 2003).

He et al. (2012) pohlizi na identitu znacky jako na socialni kontakt mezi zékaznikem
a znaCkou. Vérnost ke znacce je utvaiena hodnotou, identitou a pocitem uspokojeni se znackou
spojenym. Identita znacky je spojena s loajalitou ke znacce. Na cesté k loajalité piedstavuje
klic¢ovou roli v utvafeni a vyvoji identity znaCky zptsob zprosttedkovani povédomi o znacce
a jeji identifikaci.

3.4.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky (anglicky ,,Brand Equity*) vyjadiuje jistou ptidanou hodnotu, jez hraje
dulezitou roli pii rozhodovani a motivaci zadkaznika k nakupu. Zaroven také piedstavuje jeden
z hlavnich a nejvice dulezitych prvka znacky v marketingovych strategiich (Keller 2007). Dle
Ptibové (2000) je hodnota znacky pfidanou hodnotou ke sluzbé&, produktu nebo spolecnosti.

Hodnotu znacky ptedstavuje jeji sila a trzni hodnota. Hodnota znacky je monetarnim
vyjadienim toho, jak Ize taktickym a strategickym managementem ovlivnit silu znacky natolik,
aby v budoucnosti minimalizovala rizika a maximalizovala zisky (Keller 2007).

Dle definice od Aakera (2003) pifedstavuje hodnota znacky ,,soubor aktiv a pasiv
spojenych se znackou, jeji jméno a symbol, které pridavaji ¢i ubiraji hodnotu, kterou poskytuje
produkt ¢i sluzba firmé a jejim zdakaznikiim “.

Spotiebitelskd hodnota znacky je do vysoké miry zaloZena na cené vyrobku ¢i sluzby
a dalSimi moznostmi, které spottebitel ma — ¢ili hodnota znacky je takova, jakou ji spotiebitelé
pfisuzuji a jsou ochotni do ni investovat. Hodnota znacky je symbolickou konstrukci
vytvofenou v myslich spotiebitell, sloZenou ze vSech informaci a ocekavani spojenych
s produktem (Wang & Yang 2010).

V posledni dekadé se hodnoté znacky dostava vys$si pozornosti a vétSimu poznani ze
strany managementu podnikli. ZnaCka a jeji hodnota byvaji v mnoha pfipadech jednim
z nejcennéjSich nehmotnych aktiv, které podniky maji (Keller et al. 2006).

3.4.3 Prvky znacky

Prvky znacky ptedstavuji soubor vizualnich a verbalnich znakt, které plni tukol
diferenciace a identifikace od ostatnich. Jednotlivé prvky by mély byt zvoleny tak, aby
vytvarely co nejvyssi hodnotu znacky, ktera zaptisobi na spotiebitele. Marketingovy pracovnik
ma v oblasti tvorby znacky za cil vytvofit co nejsilngjsi povédomi spotiebitele o znacce
a zaroven u n¢j vyvolat pozitivni asociace se znackou spojené. Prvky znacky by se mély fidit
urcitymi kritérii (Keller 2007).

Obecné je rozliSovano Sest hlavnich kritérii pti volbé prvkii znacky:
1. Zapamatovatelnost
Zapamatovatelnost znacky je nezbytné nutna pro udrzeni vysokého povédomi o znacce.
Tento prvek ndm miZze pomoci usnadnit identifikaci vyrobku. Prvky snadné
zapamatovatelnosti jsou zastoupeny hlavné vizualnimi slozkami — symbol, nazev, logo
nebo slogan — které je nezbytné kombinovat tak, aby si spotiebitel znacku zapamatoval.
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2. Obliba
Vyznamnou roli pii ndkupnim rozhodovéani hraje také obliba nejen k samotnému
produktu, ale k celé znacce. Asociace se znackou spojené nemusi byt vztazené pouze
ke konkrétnimu produktu, ale mize zde byt ponechdm i prostor pro spotiebitelovu
fantazii. Obliba ke znacce je podstatnym faktorem, jez ovliviiuje hodnotu znacky.

3. Smysluplnost
Smysluplnost neboli vyznam dané¢ho prvku. Tvorba asociaci spojenych se znackou by
méla byt u spotiebitele podpofena vnitinim vyznamem znacky. Vyznam prvku znacky
je mozné rozdélit dle obsahu na ptesvédCovaci a popisné. PiresvédCovaci prvky jsou
konkrétni informace o produktu, jeho pfednostech a vlastnostech. Prvky s popisovacim
vyznamem jsou vSeobecnymi informacemi, které pomahaji spotebiteli produkt vhodné
identifikovat. Nezbytné dulezité je, aby ve své kategorii znacka ptisobila divéryhodné
a splnovala spotiebitelova ocekavani.

4. Adaptabilita
Vzhledem ke zménam ve spotiebitelském chovani musi byt firma neustdle aktualni —
adaptabilni, coz vyjadiuje, jak se je schopen prvek pfizpisobovat svému prostiedi
v pribéhu Casu. V praxi zde plati jednoduché pravidlo: pokud bude prvek flexibilni
a adaptabilni, 1ze jej v budoucnu snaze aktualizovat a modernizovat.

5. Prenosnost
Prvek pienosnosti by mél zohlednovat dvé zakladni kritéria. V prvni fad¢€ by mél zvysit
hodnotu znacky na poli novych produkti, které spojuji prvky znacky v produktovych ¢i
jinych oblastech. Neboli jinak feceno, jak ndm bude prvek uzite¢ny pii vstupu do nové
produktové kategorie €i pii rozSifovani té stavajici. Plosné tedy lze fici, ze ¢im obecnéjsi
nazev je, tim lépe. Druhym kritériem je pfenosnost prvku z hlediska geografie
pusobnosti znacky, kdy je nutné zohlednit nejen lingvistiku, ale také odlisnou kulturu
daného trzniho segmentu. V tomto ohledu byvaji vyhodou nekonkrétni a mnohdy
nesmysluplné nazvy, pfi jejichz prekladu nevznikaji Zddné problémy.

6. MoZnost ochrany
Prvky znacky je vhodné volit tak, aby mohla byt znacka chranéna nejen na Gzemi
jednoho statu, ale i v mezindrodnim mé&fitku, registraci u pfisluSnych organizaci.
Ochrana znacky je dilezita ptedev§im kvuli konkurenci. I pfes pravni ochranu se miize
stat, ze konkurence okopiruje néktery prvek a ohrozi tak hodnotu znacky poskozeného
subjektu. Jednou z moznosti, jak se tomuto riziku vyhnout, je naptiklad volba tézce
napodobitelnych prvkia (Wrenn et al. 2010).

3.4.4 Znalost zna¢ky

Znalost znacky ptedstavuje kli¢ovy bod pro budovani hodnoty znacky. Znalost znacky
je tvofena tzv. ,,uzlem znacky®, ktery spotiebiteli v paméti navozuje asociace se znackou
spojené. Uzel znacky sestava ze dvou slozek: povédomi o znacce a image znacky.

Povédomi o znacce vyjadiuje, jak siln€ je znaCka v paméti spotiebitele zakofenéna a jak
je schopen spotiebitel znacku identifikovat a rozpoznat. K identifikaci znacky mnohdy piispiva
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symbol, logo ¢i jiny specificky prvek spojeny se znackou. Povédomi o znacéce je dilezitou,
nikoli vSak dostacujici slozkou pti budovani hodnoty znacky. Dalsi neopomenutelnou slozkou
je naptiklad image znacky.

Image znacky muzeme chépat jako vnimani znacky, které je zastoupené asociacemi
V paméti spotiebitele — uzle znacky. Intenzivni, jedinecné, pozitivni ¢i negativni asociace
vytvareji informaéni uzle suzly v mysli spotiebitele, které nasledné reflektuji hodnotu
a vyznam znacky pro spotiebitele. Asociace se znackou spojené mohou vzniknout riznymi
zpusoby, napiiklad doporu¢enim ¢i pfimou zkuSenosti. Image znacky odliSuje znacku od
ostatnich a pfedstavuje tak konkurencni vyhodu (Keller 2007).

3.45 Vyznam znacky pro spotiebitele

Dle Kellera se skryva vyznam znacky v tom, Ze znacka plni pro spotiebitele dilezité
funkce. Vyznam znacky tedy spojuje se spotiebitelem. Znacka ma pro spotiebitele zvlastni
Spotiebitel je diky znaéce a ji vnimanému vyznamu schopen identifikovat vyrobce a nasledné
tak produktu ptifadit urcitou zodpoveédnost. Znacky byvaji pro spotiebitele nastrojem, ktery
usnadnuje rozhodovani, zda si dany vyrobek zakoupit ¢i nikoliv (Keller 2007).

Haigh spojuje vyznam znacky i se znalosti spotiebitele, jelikoz vyznam znacky tkvi ve
vzajemném vztahu Ucty a znalosti znacky. To, jak spotiebitelé reaguji na znacku je vyjadienim
jejiho rozsahu a statusu. Znacka je silnym strategickym ukazatelem a odrazem soucasného
vykonu znacky (Haigh 2002).

Podle Jakubikové spocivd vyznam znaCky také vtom, ze znacka slouzi mimo
identifikace produktu také k jeji G€inné marketingové komunikaci, utvareni image firmy
a k segmentaci trhu. Znacka produktu se sklada ze dvou slozek: podstaty a identity znacky.
Identita ptfedstavuje, ¢im chce znacka byt. Podstatu pak tvoii osobnost a pozice znacky
(Jakubikova 2013).

3.4.6 Vyznam znacky jako marketingovy nastroj

Jak bylo jiz zminéno, znacka je nesmirné mocnym a silnym marketingovym nastrojem.
Znacka zkratka prodava. Sila znacky je dana mnoha divody jako napiiklad:

e Znacka predstavuje pridanou hodnotu pro ziakaznika — zakaznik je pii svém
rozhodnuti o koupi ovlivnén nejen samotnymi vlastnostmi produktu/sluzby, ale mnohdy
pfedevsim 1 image a jménem znacky

e Znacka prinasi finanéni zisk — je obecné€ znamo, Ze spolecnosti vlastnici silné a znamé
znacky, maji lepsi hospodaiské vysledky

e Znacku je naro¢né budovat a rozvijet — vybudovat dlouhodob¢ tispéSnou a znamou
znacku trva mnohdy desitky let. V dneSnim globalnim svété se miizeme pomérné casto
setkat s rychlou slavou znacek, které vSak nedokazi udrzet krok spole¢nosti nebo svym
produktem spole¢nost rychle zasyti a znacka pfechazi do upadku.

e Znacka pomaha udrZet postaveni na trhu konkurenti — prorazit na zavedenych
trzich s novou znackou je velmi slozité. Zavedené a znamé znacky zde mnohdy mivaji
neotfesitelnou pozici.
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e Znacka si buduje stabilni zakaznickou zakladnu — loajalita a asociace se znackou
spojené piedstavuji silnou vazbu se zakazniky a ti jsou tak méné nachylni na
konkurencni znacky

e Znacka miZe fungovat globalné — vétSina velkych a silnych znacek funguje na trhu
globalné. I s timto ohledem je nutné, aby byla koncepce, a predevsim pak nazev znacky
pii jejim zakladani vhodné zvoleny s ohledem na moznou budouci expanzi znacky
(Hooley et al. 2012).

3.4.7 Historie znaceni

Pocatky znaceni jako takového se datuji hluboko do minulosti a jsou staré¢ nékolik
stoleti. Znaceni se zacalo hojn&ji pouzivat jiz v dobach starého Recka a Rima, kdy se jednalo o
jistou formu dnes$ni reklamy napiiklad na hrnce, drahé kovy ¢i masticky. Historicky se uz
Vv pocatcich znaceni a propagace vyuzivalo grafické vyobrazeni propagovaného produktu, aby
jej mohl potencialni kupujici dobfe rozeznat na prvni pohled. V pozdéjsich dobach se zacaly
nazvy znacek propojovat s dobfe identifikovatelnym logem — ptikladem miize byt firma Nestl¢,
ktera kombinuje slovo ,,nest (ang. hnizdo) a ve svém logu pak také ptaci hnizdo skryva.
Pocatky moderniho znaceni a pouzivani individudlnich znacek se zacalo rozvijet v 19. stoleti,
predevsim pak v souvislosti s praimyslovou revoluci a potfebou jednotlivych firem odlisit se od
konkurence a propagovat své skvél¢é a jedinecné vyrobky (Murphy 1992).

Low et al. (2004) uvadi, Ze znaceni a potfeba odliSeni se od ostatnich se objevuji po cela
staleti a prvni pocatky souc¢asného znaceni jsou staré¢ dokonce stovky let. Souc¢asna podoba
a forma obchodni znacky je datovana do druhé poloviny 19. stoleti ve Spojenych statech.
V tehdejsi dob€ byly znaceny zejména potravinaiské vyrobky, a to zejména na regionalni
a lokalni irovni, odkud se tento trend pozdé&ji postupné rozsitil do celého svéta.

Pocatky znaceni lze ve velké mife nalézt jiz v pozistatcich starobylych civilizaci
antického Recka a Rima, kde byla nejrangjsi podobou znacky hrngitska znacka v dob& masové
produkce hlinénych nadob. Hrn¢if tehdy své vyrobky identifikoval tim, Ze na dno hrnce otiskl
sviyj prst nebo na hrnec nakreslil néjakou svoji specifickou znacku v podobé napiiklad ryby ¢i
hvézdy. Na zakladé tohoto objevu miizeme fici, Ze symboly byly nejcastéjsi vizualni formou
znacky. Jiz z prvniho stoleti naseho letopoctu jsou znamy prvni imitace keramiky, které byly
vyrobeny v Belgii, opatieny znamkou z Rima a vyvazeny do Britdnie. S padem Fimské fise
utrpéla vybudovana obchodni sit’ mezi Sttedomotim a zapadoevropskymi zemémi a znacky tak
pokracovali pievdzné v mistnim méfitku, s vyjimkou znacek kralovskych, -cisafskych
avladnich. V 17. a 18. stoleti se zacal vyznam znacek §ifit, znacky slouzili stale vice jako zaruka
kvality a ptivodu. Opravdu Siroké pouzivani znacek je vSak az fenoménem konce 19. a zacatku
20. stoleti souvisejicim S primyslovou revoluci. Z tohoto obdobi pochazi mnoho nejznaméjsich
znacek, jako jsou napiiklad Coca-Cola, film Kodak, bankovni Seky American Express ¢i fazole
Heinz. Spole¢né s ptichodem téchto znacek byly zavedeny prvni zdkony o ochrannych
znamkdach. Dal§im podnétem k rozvoji znacek byl zrod reklamnich agentur. Skutec¢ny rozmach
V pouzivani znacek je datovan po konci druhé svétové valky. V zemich byvalého Sovétského
svazu je to pak po padu komunismu, s koncem cenzury a ptichodem internetu. Sldva mnoha
znacek pak byla dana spotiebitelskou poptavkou, nikoli samotnym fizenim znacky (Clifton et
al. 2009).
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3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum, jak ho zname v dnes$ni dob¢, mizeme oznacit za relativné novou
vedni disciplinu, ktera v sobé zahrnuje poznatky z n€kolika védnich obort. Za ucelem ziskavani
a zpracovani marketingovych informaci byly tyto poznatky, postupy a metody pievzaty do
samostatného systému. Novodoby zaklad marketingového vyzkumu se historicky vyvinul
z prazkumu vefejného minéni. Prvni tzv. empiricky vyzkum se tykal volebniho chovéani obcant
USA v prezidentskych volbach na zacatku 19. stoleti. K SirSimu rozvoji a uplatnéni
marketingového vyzkumu vSak doslo az v prib¢hu 20. stoleti (Firebaugh 1997).

Americkd marketingova asociace definuje marketingovy vyzkum takto: ,, Marketingovy
vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci,
které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémai,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu
a lepsi porozuméni marketingovému procesu. * (Kotler 2007).

Marketingovy vyzkum je ¢innosti, jez spojuje spolec¢nost a zdkazniky s marketingovymi
pracovniky prostfednictvim informaci, které jsou pouzitelné pro identifikaci a definovani
marketingovych pfilezitosti a hrozeb; k vytvoteni, vyuziti a ohodnoceni marketingovych akei,
monitoringu marketingovych vykoni a ke zlepSeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum pomdaha specifikovat pozadované informace, vybirat metody sbéru informaci,
uskuteciovat a tidit proces sbéru dat, analyzy a implementace vysledkti (Kumar et al. 2001).

., Marketingovy vyzkum je systematickou a objektivni identifikaci, sbérem, analyzou,
uzitim a rozsirovanim informaci pro ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych s identifikaci, resenim
problémit a moznosti v marketingu. “ (Malhotra 2010)

Marketingovy vyzkum je provadén s cilem poskytnuti aktualni a vérohodné informace
podniku jako podpora managementu pro rozhodovaci procesy. Proces marketingového
vyzkumu sestava ze dvou etap — etapa pripravy a realizace, které na sebe navazuji.

Etapa ptipravy vyzkumu zahrnuje:
1. Definice a stanoveni cilti vyzkumu
2. Vybér vhodné metody vyzkumu
3. Vybér vhodné metody sbéru dat
4. Vybér vhodnych nosi¢li informaci, kde budou data ziskavéana

Etapa realizace vyzkumu zahrnuje:
1. Sbér dat — ziskavani informaci
2. Zpracovani informaci
3. Interpretace ziskanych vysledkii vyzkumu, navrhy a zlepSeni pro feSeni dané
problematiky

Vyse zminéné faze marketingového vyzkumu jsou dulezitou, nikoli vSak nezbytnou
soucasti kazdého vyzkumu. Jednotlivé faze je mozné kombinovat, ménit jejich potadi ¢i nékteré
vynechat. Pro dosazeni kyZeného cile vyzkumu je vSak nutné jednotlivé faze, vcetné jejich
dopadti na vyzkum znat (Kozel 2006).
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3.5.1 Druhy marketingového vyzkumu

Druhy marketingového vyzkumu muizeme rozdélit podle mnoha hledisek. Zakladnim
rozdélenim je na primdrni a sekundarni vyzkum. Hlavnim rozdilem tohoto d¢leni je, Ze
sekundarni vyzkum je provadeén tzv. od stolu, kdezto primérni vyzkum je provadén v terénu.

Primarnim vyzkumem jsou ziskavana nova a origindlni data pfimo z terénu, tedy
pfimou cestou od respondentli. Sbér dat miize probihat vlastnimi silami ¢i prostiednictvim
povétené spolupracujici instituce. Pfimym kontaktem s dotazovanymi jsou ziskavana kvalitni
a Cerstva data. Mezi hlavni nevyhody tohoto typu vyzkumu patii finan¢ni a ¢asova naro¢nost.
Primarni vyzkum je vyuzivan ptfedevS§im tehdy, neni-li k dispozici dostatek sekundarnich
zdroju (Foret a Stavkova 2003).

Sekundarni vyzkum vyuZiva jiz diive ziskanych dat, kterd byla shromézdéna
a zvefejnéna v ramci feSeni problému jiného cile ¢i zadavatele (Ptfibova a kol. 1996). Hlavni
vyhodou tohoto typu vyzkumu je snadna dostupnost pozadovanych dat a s tim spojena nizka
finanéni naro¢nost na zajisténi téchto dat (Kozel 2006). Nevyhodou tohoto druhu mize byt jista
nepiesnost a neuplnost dat pro feSeni konkrétniho problému. Obsdhlym zdrojem dat je
napiiklad Cesky statisticky ufad. V ptipadé sekundarniho vyzkumu rozliSujeme data
agregovand - setiidénd, zpracovand za ur€itym ucelem a neagregovand — netfidénd (Foret
a Stavkova 2003).

Dal$im moznym délenim marketingového vyzkumu je podle zptisobu zkoumanych dat
na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum hleda motivy, pfi¢iny a souvislosti mezi jevy a piinasi odpovédi
na otazky ,,Pro¢?“, ,Jak?“. Dany problém se snaZzi detailn¢ prozkoumat. Zpravidla pracuje
s menSim vzorkem respondentli, coz miZe v praxi znamenat nereprezentativnost daného
vzorku. Pfi vyhodnoceni dat se zde objevuje vEtsi mira abstrakce, a proto je nutné data spravné
interpretovat.

Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym mnozstvim respondentii a k vyhodnoceni
mnohdy pouziva statistické metody. Svym ucelem poskytuje informace o mnozstvi, pfinasi
odpovédi na otazky typu ,,Kolik?“. Vystupem byvaji zpravidla kvantifikovatelné ciselné
vystupy. Tato metoda se pouziva predev§im pii zjiStovani tdaji o kvantité, napt. znalost
znacky, Cetnost spotieby ¢i ¢iselné vyhodnoceni spotiebitelské spokojenosti (Kozel 2006).

3.5.2 Metody marketingového vyzkumu

Potfebna data mizeme od vybraného vzorku respondentt ziskat nékolika metodami,
z nichZ za zakladni povazujeme zejména tfi a to pozorovani, dotazovani a experiment.
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DOTAZOVANI

- osobniY individualni
skupinové

— telefonicke

— pisemné

— elektronické

POZOROVANI EXPERIMENT /
— zjevne — testy \ zkusenostni /
— skryté dojmovy

— zUcastnéné — laboratorni

— pfirozeny

Obrdzek 17 Metody marketingového vyzkumu (Kozel, 2006)

V piipadé€ pozorovani se pozorovany subjekt vyzkumu aktivné€ netcastni a dand situace
je sledovana a vyhodnocovéna pozorovatelem. Jedna se o nadro¢nou a slozitou metodu, kterou
1ze vyuzit naptiklad u vyzkumt zabyvajicich se zjisténim funkcnosti vyrobki, kdy pozorovatel
sleduje, jak s vyrobkem zachazi spotiebitel, za i¢elem zlepSeni. V praxi ma tato metoda znacny
vyznam u vyzkumu provadéném na détech, které nedokaZzi presné identifikovat a vyjadfit své
pocity (Hague 2003). Pozorovani muze probihat v pfirozeném nebo uméle vytvoieném
prostiedi. Dale je mozné pozorovat dany subjekt zjevné nebo skryt€. Skrytého pozorovani se
vyuziva zejména tehdy, pokud by mohla pfitomnost pozorovatele narusit ¢i ovlivnit chovani
pozorovaného subjektu. Pozorovani se rozliSuje podle stupné standardizace na standardizované,
polostandardizované a nestandardizované. Stupném standardizace je urena volnost
pozorovatele v pribéhu pozorovani. Pozorovanym subjektem mize byt ¢lovek nebo technické
zafizeni jako naptiklad videokamera Ci peoplemetr atd. (Kozel 2006).

Metoda experimentu piedstavuje zjevné a cilené navozeni uméle vytvorené situace,
kdy jsou sledovany a vyhodnocoviny behaviordlni aspekty tuc€astnikli experimentu.
Experimentalni typ sbéru dat je nejcastéji vyuzivany napiiklad pii zjiStovani vlivu reklam ¢i
testovani novych vyrobkl (Pfibova 1996). Experimenty se realizuji v laboratornich nebo
terénnich podminkéch, pfi¢emz nevyhodou laboratornich experimenti je riziko nepfirozeného
chovani ucastnikii experimentu. Terénni podminky byvaji pro vysledky experimentu
hodnotng&jsi, nezkreslené o nezadouci chovani (Kozel 2006).
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Dotazovani je nejzakladnéjs$i a nejrozSifenéjSi metodou marketingového vyzkumu.

., Uskutecnuje se pomoci nastroju (dotaznikii, zaznamovych archit) a vhodné zvoleného kontaktu
S nositelem informaci — dotazovanych (respondentem). “ (Foret a Stavkova 2003)
Metodu dotazovani lze realizovat ¢tyfmi zpusoby:

1. Osobni dotazovani

2. Pisemné dotazovani

3. Elektronické dotazovani

4. Telefonické dotazovani

Osobni dotazovani

Je zalozené na fizeném rozhovoru mezi tazatelem a respondentem ¢i skupinou
respondentli. Jednd se o nejvSestrannéjsi zptisob dotazovani, diky kterému lze polozit
respondentovi vice otazek a pfipadné zaznamendvat i vlastni postiehy pozorovani jako
napiiklad chovéni a zptsob vyjadiovani respondenta. Osobni dotazovani miize provadét piimo
vyzkumnik ¢i vySkoleny tazatel, ktery preda zjisténé informace vyzkumnikovi. Rozhovor mize
mit podobu strukturovaného ¢i polostrukturovaného dotazovani, kde se v ptipad¢ strukturované
formy drzime pevné daného potadi otdzek, v ptipadé polostrukturované formy vedeme volny
rozhovor tak, aby byly v jeho ramci zakomponovany vSechny otazky (Kozel 2006). Vyhodami
této metody je predevSim vysoka zpétnd vazba, osobni kontakt s respondentem a moznost
vysvétleni pripadnych nejasnosti v polozeni otazek. Za hlavni nevyhody lze oznalit zejména
¢asovou a finan¢ni naro¢nost. V ptipad¢ rozsahlejSiho vyzkumu je nutné proskolit dostatecné
mnozstvi lidi. Osobni kontakt s respondentem mtize byt do urCité miry také omezenim, a to
Vv piipad€ osobnéjsich otazek, na které mize byt respondentovi nepiijemné odpovidat (Pfibova
1996).

Pisemné dotazovani

Je provadéno prostfednictvim dotaznikli ¢i anket, které jsou posilany poStou ¢i
rozdavany osobné¢ potencialnim respondentim. Tento zplisob dotazovani probiha bez pfimého
kontaktu mezi respondentem a vyzkumnikem, 1 proto je zde zna¢né mala navratnost vyplnénych
dotazniki. Jelikoz je zde respondent odkézan pouze na zadané otazky, tak musi byt otazky
srozumitelné, jednoznacné pochopitelné a jednoduse zodpovéditelné. Vyhodou je moznost
obsazeni Sirokého uzemi s relativné nizkymi finan¢nimi naklady. Nevyhodou je pak ¢asova
naro¢nost, nemoznost zajistit reprezentativni vzorek nebo fakt, ze si miize respondent precist
cely dotaznik dopredu a své odpovédi prizpuisobit dal§im pozdéji kladenym otazkam (Kozel
2006).

Elektronické dotazovani

Ve vyspélych zemich svéta se jedné o stale oblibenéjsi techniku, kterd ma v porovnani
S ostatnimi metodami minimalni ndklady a jednoduchou rychlou distribuci. Elektronické
(internetové) dotazovani je velice rychlé, levné a urychluje zpracovani ziskanych dat, protoze
jsou jiz v elektronické podobé (Ptibova 1996). V dnesni dob¢ jsou respondenti oslovovani
prostiednictvim e-maill, socialnich siti a internetovych portalti specializovanych na socidlni
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prizkumy. I pfes snadnou dostupnost internetu je nutné neopomenout a zvazit, zda je tato
metoda vhodna pro danou cilovou skupinu (Kotler 2001).

Telefonické dotazovani

Dotazovani prostfednictvim telefonu patii mezi rozsifenou a oblibenou techniku, kterou
lze ziskat snadno a rychle pozadovana data. Pfi tomto typu dotazovani neni s respondentem
navazan takovy vztah jako pii osobnim dotazovani, coz ale respondentovi dava alespoi pocit
¢aste¢né anonymity. Vyhodou telefonického dotazovani je rychlost, nizka finanéni a ¢asova
naro¢nost a moznost respondentovi jednoznacné vysvétlit pokladané otazky (Kozel 2006).

3.5.3 Nakupni chovéani spotiebitele

Spotiebitelské chovani vyjadiuje to, jak jednotlivei, skupiny ¢i organizace vybiraji,
nakupuji a pouzivaji vyrobky a sluzby, které uspokojuji spotiebitelovy potieby. Pochopit
chovani spottebitele je pro prodejce zdkladem pro poznéani zakaznikli. Toto pochopeni dava
prodejciim schopnost zodpoveédét otazky jako kdo, co, pro¢ a jak nakupuje dané produkty.
Nakupni chovani spotiebitele tvoti jednu ze slozek lidského chovani (Kotler 2016).

Spotiebitelé jsou v marketingu klicovym prvkem, protoze diky nim dochazi
prostiednictvim rozhodnuti o ndkupu a ndkupem samotnym k naplnéni marketingovych cilt.
Znalost spotiebitelovych potieb je tak dulezita jak pro uspokojeni potieb zakaznika, tak
k dosazeni zisku firmy. Obecné plati, ze ¢im vice toho vime o spotfebitelském rozhodovani,
tim Iépe a G€innéji jsme schopni volit marketingové strategie. V soucasné dobé globalizace
a internetu maji prodejci moznost komunikovat se zakazniky v kratkém cCase a rychleji tak
pochopit jejich potieby a nakupni chovani (Schiffman & Kanuk 2004).

Nakupni chovani se rozd€luje na dva zdkladni typy. Prvnim typem je spotiebitelské
chovani, které se vztahuje pfimo ke koncovému spotiebiteli, kterym je jednotlivec nebo
domacnost. Druhym typem je nakupni chovani organizaci, kam patii ziskové a neziskové
organizace, Ufady a instituce, které nakupuji produkty a sluzby pro svoji ¢innost (Schiffman &
Kanuk 2004).

3.5.4 Nakupni rozhodovaci proces

Existuje mnoho riiznych modelti nakupniho rozhodovaciho procesu. Jednotlivé modely
detailn¢ zkoumaji, pomahaji pochopit a definuji jednotlivé faze ndkupniho procesu, kterymi
kupujici prochézi. Zakladni model nakupniho rozhodovaci procesu se sklada z péti typickych
fazi. V prvni fazi je identifikovan problém a zjiSténa konkrétni potieba. Kupujici je v procesu
sbéru informaci potfebnych k vyfeSeni problému. V dal§i fazi jsou vyhodnoceny mozné
varianty vedouci k vyfeSeni problému a uspokojeni potieby. V idealnim ptipadé jako dalsi fazi
kupujici zvoli jednu z moZznych variant, v opacném piipadé se vrati ke sbéru informaci a tvorbé
variant. Posledni fazi procesu je chovani kupujiciho po realizaci nakupu (Vysekalova 2004).

Zakladni model nakupniho chovani

Stejné jako mnoho jinych kazdodennich ¢innosti, je 1 nakupni chovani automatickou
¢innosti, jejiz pribéh si zdkaznik za standardni situace ani neuvédomuje. V niZze uvedeném
obrazku je znazornéno zjednodusené nakupni chovani. Cely proces se odehrava vstupem do

37



prodejny, naslednou orientaci v ndkupnich prostorach. V dalsi fazi nastupuje rozhodnuti
kupujiciho, zda se bude tidit pouze potiebou nakupu urcitého produktu nebo se necha ovlivnit
celou nabidkou 1 k zakoupeni jiného zbozi. Béhem procesu nékupu se kupujici podrobuje
mnoha rozhodovacim procesum jako je napiiklad vybér znacky produktu, cenové hladiny ¢i
mnozstvi. Vysledkem rozhodovaci procesu je konkrétni volba. Zavérem celého procesu je
nakup (Vysekalova 2004).

Vstup dolprodejny

v
Ori/entace v prodejné

N\
\
s

— '
Plisobeni nabidky Aktivni vyhledani

L2 urcitého zboZi
KN 2

Proces rozhodovani
L

v
Vqlba < --

y
Nakup

| 2 R ———

Obradzek 18 Schéma modelu zdkladniho procesu nakupniho chovdni (Vysekalovd, 2004)

Modely spoti‘ebitelského chovani
Dle Zamazalové (2009) délime pfistupy k vysvétleni spotiebniho chovani nasledovné:
- Raciondlni model
- Psychologické modely
- Sociologicky modely
- Komplexni model

Racionalni modely

Dle tohoto modelu je na ¢lov€ka pohlizeno jako na racionalné uvazujici, rozumove
nadanou osobnost, kterd jednd a rozhoduje se pfedevsim na zakladé dostupnych informaci.
Vysledné chovani je vyusténim ekonomického pohledu na véc, kde nejsou emotivni,
psychologické a socialni aspekty dulezité (Kozel 2006). Podstatou tohoto pfistupu je, ze
spotiebite]l mezi sebou porovnava miru uspokojeni potieby a naklady vynaloZenymi na
uspokojeni potieby. Néklady jsou stanoveny trznimi cenami a mira uspokojeni potieby je
zastoupena subjektivnim pocitem uspokojeni. Tato analytika vede k pochopeni, jak jsou
racionalné jednajicim spotiebitelem rozdéleny penézni zdroje (Macakova a kol. 2003).
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Psychologické modely

Tyto piistupy upiednostituji psychické procesy souvisejici s chovanim spotiebiteld.
Mezi tyto procesy patii naptiklad motivace, vinimani ¢i uceni. Proces psychologického piistupu
je ovlivilovan vnéjsimi a vnitinimi podnéty, ale 1 neuvédomovanymi motivy (Zamazalova
2009).

Sociologické modely

Sociologické modely se zabyvaji pfedev§im tim, jaké maji socidlni vlivy dopady na
chovani spotiebiteltl, je zde kladen diraz na socidlni prvky v chovani spotiebitele. Na zaklade
tohoto modelu je spotiebitelovo chovani ovlivnéno touhou po uznani urc€ité socialni skupiny
lidi a snahou zaujmout urcity spoleCensky status. Tyto modely vnimaji spottebitelské chovani
jako pfimou reakci na vliv referen¢nich skupin (Zamazalova 2009).

Komplexni modely

Komplexni modely se snazi zohlednit vSechny faktory, které na spotiebitele plisobi
a podileji se na jeho chovani. Existuje zde vice rliznych piistupii. Asi nejznamé&j$im je model
tzv. ,,Cerné skiinky* (ang. ,,black box*) (Zamazalova 2009). Model ¢erné skiinky znazornuje,
jak obtizné a naro¢né je komplexné predikovat chovani spotiebitele s ohledem na vSechny
pusobici faktory. Podnéty majici vliv na chovani spotiebitele jsou do urcité miry individualni
zalezitosti a plné pochopit lidské mysleni je pro marketingového pracovnika nemozné. Model
cerné skiinky je zalozen na vztahu ,,stimuly — ¢erna skiifkka — reakce®. Stimuly ptedstavuji
marketingové a okolni podnéty, Cernd skiinka ptredstavuje mentalni proces, ktery neni mozné
zcela presné pochopit ¢i kvantifikovat a reakce pfedstavuje vysledek nakupniho chovani
Vv podobé napiiklad rozhodnuti o nakupu (Vysekalova a kol. 2011).

S R
STIMULY REAKCE
endogenni a exogennf faktory vysledky ndkupniho chovéni
marketingové podnéty znaCka i "
Z 5 f reaiizace nakupu

podnéty okoli misto 0 ; ; F
mnoZzstvi odloZeni nakupu
okamzZik odmitnuti nakupu
cena

Obrazek 19 Grafické zndzornéni modelu "Cerné skrinky" (Tomek a Vidvrovd, 2008)

3.5.5 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Spotiebitelé jsou ovliviiovani mnoha faktory, které maji ptimy vliv na spottebitelské
chovani. Proces nakupniho chovéni je ovlivnén fadou faktorti z vnéjSiho 1 vnitiniho prosttedi.
Problematika zkoumani nédkupniho chovani tedy neni pouhou jednou disciplinou, ale mimo

39



marketing ma ptesah i do dal$ich védnich disciplin, zejména sociologie a psychologie (Kozel
2006). Jednotlivé faktory a situacni vlivy je tieba brat v ivahu, aby marketingovi pracovnici
dosahli potiebnych cila (Kotler 2007).
Mizeme se zde setkat s mnoha riznymi délenimi téchto faktort, které jsou si vSak ve své
podstaté velice podobné. Zamazalova (2009) d¢€li faktory na vnitini a vné;jsi.
Vnéjsi:

1. Socialni faktory
Technické a technologické faktory
Ekonomické faktory
Politické a pravni faktory

o

V praxi jsou tyto faktory oznaovani zkratkou ,,STEP*
Vnitini
1. Individudlni charakteristiky spotfebitele — viditelné
- Napt.: vék, pohlavi, zaméstnani. ..
2. Individualni charakteristiky spotiebitele — skryté
Napt.: osobni postoje, vnimani, motivace...

Grosova (2004) a Kotler (2007) uvadéji nasledujici déleni:
1. Kulturni faktory
2. Spolecenské faktory (Grosova = Socialni okoli)
3. Osobni faktory (Grosova = Individualni rysy)
4. Psychologické faktory

Dle Jakubikové (2008) jsou vySe popsané faktory jeSté¢ doplnéné o vliv marketingového
prostiedi.

Kulturni
Spolecenské
Osobni
Kultura Referenéni skupi
eferenéni skupin
PIY " Ve a faze zivota Psychologické
Zamestnani :
Rodin Ekonomicka M°F'V?C‘e
Subkultura oa situace mea‘nl Kupujici
Zivotni styl Uceni
Role a spolecensky SeokHost Piesvédé?ni
stk a vnimani sebe a postoje
Spolecenska trida sama

Obrazek 20 Faktory ovliviiujici kupni chovdni spotrebitele (Kotler, 2007)

Kulturni faktory

Nejvice a nejsilné€ji plisobi na spotiebitelovo chovani praveé kulturni faktory. Kulturni
faktory zahrnuji samotnou kulturu, subkulturu a vliv spoletenské tfidy. Ukolem
marketingovych pracovnikll je zachytit zmény v kultufe, aby mohli lépe odhadnout, jaké
produkty bude spolecnost poptavat. Subkultura predstavuje skupinu lidi, ktefi maji stejné
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hodnoty utvofené na zakladé spolecnych Zivotnich situaci a zkuSenosti. Spolecenska tiida
odlisuje lidi do kategorii podle vlivu na nakupni chovani (Kotler a kol. 2007).

Spolecenské faktory

Nakupni chovani spottebitele je ovlivnéno do zna¢né miry prostfedim, ve kterém se
nakupujici pohybuje a ptsobicimi spolecenskymi faktory. Za tyto faktory lze oznacit naptiklad
rodinu, pracovni kolektiv, spolecnou skupinu spotiebitell ¢i socialni role (Kotler a kol. 2007).

Osobni faktory
Do této kategorie patii faktory vztahujici se ke konkrétnimu lidskému subjektu. Radime

sem napiiklad v€k, pohlavi, zivotni styl, zaméstnani ¢i ekonomickou situaci (Kotler a kol.
2007).

Psychologické faktory

Pod pojmem psychologickych faktort se skryva Siroka fada procest, které jsou soucasti
vnimani, ufeni, motivace a postoje (Kotler a kol. 2007). Dulezitym a c¢asto opomijenym
okénkem do spotiebitelské psychologie patii pravé motivace (Pham 2013).
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4 Material a metody

4.1 Metody vyzkumu

Prakticka cast prace se zabyva zejména metodou sociologického vyzkumu. V piipadé
dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli byl sestaven dotaznik srozsahem 11 otazek
s uzavienymi odpovéd'mi. Otazky dotazniku byly sestaveny na zakladé analyzy jiz diive
provedenych marketingovych vyzkumi zabyvajicich se spotiebitelskym vnimanim
regionalnich znacek, blize popsanych v kapitole 4.4 této prace.

Druhd c¢ést sociologického vyzkumu, osobni rozhovory suzivateli znaceni, byly
koncipovany jako polostrukturované otazky smétované tak, aby bylo dosazeno cile prace.
Rozhovory se skladaly z 10 otazek.

4.1.1 Dotaznikové Setieni mezi spotiebiteli

Dotaznikové Setfeni mezi spotiebiteli probihalo v Kralovéhradeckém kraji, konkrétné
na izemi regionti Podkrkonosi, Krkonose a Broumovsko, na jejichz geografickém uzemi ptisobi
stejnojmenné regionalni znacky a v regionu Kralovstvi — Jestiebi hory, jez bude mit
stejnojmennou regiondlni znacku teprve zavedenou. Hlavnim cilem dotaznikové Setieni bylo
zjistit, jak spotfebitelé v dané lokalité znacky vnimaji, zda pro n€ maji regionalni produkty vyssi
pfidanou hodnotu a jsou za né ochotni zaplatit vyssi cenu. Sbér dat probihal v rozmezi od 15.
ledna do 9. unora 2020. Setieni ve viech &tyfech vyse zminénych regionech probshlo formou
osobniho dotazovéani. Forma osobniho dotazovani byla zvolena pfedevsim s ohledem na vyssi
efektivitu a vétsi pravdépodobnost ziskani potfebnych informaci. Samotné dotazovani prob&hlo
na frekventovanych mistech v regionu — konkrétné pfed malymi obchody, obchodnimi centry
a supermarkety. Celkovy vzorek respondentt je 280, z ¢ehoz je 70 respondentti z kazdého
regionu. Skupina dotazovanych se skladala z zen a muzu, bez rozdilu véku, povolani a vzdélani.

Vysledky vyzkumu byly nésledné zpracovany za pomoci programu Excel a graficky
vyhodnoceny.

4.1.2 Dotaznikové Setieni mezi uzivateli

Sbér dat mezi uzivateli — drZziteli certifikace — probéhl formou osobnich a telefonickych
rozhovori. Jednotlivé otdzky rozhovort prob&hly podle predem piipraveného dotazniku
skladajiciho se z 10 polostrukturovanych otadzek. Skladba otazek byla zvolena tak, aby bylo
dosazeno cile prace, kterym je definice ofekavani spotiebitelli spojenych se znacenim.
Konkrétné pak to, zda uzivatelé vnimaji potencial znadeni jako vyuzity. Setfeni prob&hlo
v regionech Podkrkonosi, KrkonoSe a Broumovsko, na jejichz uzemi stejnojmenné regionalni
znacky dlouhodobé funguji. Osloveni byli drzitelé¢ znacky v daném regionu, a to bud’ pfedem
telefonicky, nebo e-mailem (v ptipadé dlouhodobé nezastizitelnosti na telefonu). Celkem byla
shromazdéna data od 14 producenti. V Podkrkonosi se jednalo o 3, v KrkonoSich o 7
a v Broumovsku o 4 producenty, ktefi byli ochotni se na vyzkumu podilet.
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Jednotlivé rozhovory byly zaznamenany a piepsany. Piepisy rozhovort jsou ptilohou této
prace. Vysledky vyzkumu byly kvalitativné zpracovany formou textové sumarizace zjisténych
dat s jednoznaénym vystupem z kazdé dotazované oblasti.

4.1.3 Dotaznik pro spotiebitele

1. Co pro vas predstavuji regionalni produkty?
o Hmotny vyrobek
o Sluzba
o Oboji
2. Co je pro vas synonymem regionalniho produktu?
o Kuvalita
o Jedinecnost ve vztahu ke konkrétni lokalité

o Tradi¢ni zplisob zpracovani

o

Spojitost s mistem pivodu
o Pouziti kvalitnich ¢eskych surovin
o VSe vySe zminéné
o Nevim, nerozliSuji
3. Jaké z uvedenych regionalnich znac¢ek znate?
o Kilasa
o Vina z Moravy, Vina z Cech
o Regionalni potravina
o Cesky vyrobek
o Cesky vyrobek Garantovano potravinaiskou komorou CR
o Chranéné zemépisné oznaceni
o Chranéné oznaceni ptivodu
o Zarucena tradi¢ni specialita
4. Znate regionalni zna¢ku KrkonoSe/Podkrkonosi/Broumovsko, ktera certifikuje
lokalni produkty pochazejici z okoli vaseho bydlisté?
o Ano
o Ne
5. Setkal/a jste se nékdy védomé s regionalni znackou
KrkonoSe/PodkrkonoSi/Broumovsko?
o Ano
o Ne
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6. Jaky je pro vas hlavni motiv ke koupi regionalniho produktu?
o Podpora lokalnich producentt
o Kuvalita
o Zvédavost
o Ekologicka Setrnost
7. Jste ochoten/a za regionalni produkty zaplatit vyssi cenu?
o Ano
o Hodnotim pomér cena/kvalita
o Ne
8. V ¢em vnimate prinos regionalniho znaceni?
o Podpora zaméstnanosti v regionu
o Podpora malych lokalnich producentt
o Snazsi orientace a odliSeni kvalitnich lokalnich produktii na trhu
o Ochrana zivotniho prostfedi diky Setrnym postuptim zpracovani, lokalni vyrob¢ a
spotiebé
o Propagace regionu
9. Kde jste se s regionalnim zna¢enim setkali?
o V propagacnich materidlech/tisku
o Natrhu
o Pfimo na produktu ¢i jeho obalu
o Nainternetu
o Nevim, znacek si nev§Simam
10. Jaké obchody upiednostiiujete?
o Malé smiSené prodejny
o Malé specializované prodejny (pekafstvi, feznictvi...)
o Supermarkety/hypermarkety
11. Hledite p¥i nakupu potravin na jejich puvod?
o Ano

o Ne
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10.

Dotaznik pro uZivatele

Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvani?
Splnila se Vam tato oCekavani?

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdajmu o VaSe produkty po tom, co Vam byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?

Co je pro Vs nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?

Jak jste spokojen/a s vedenim piislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindtora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Mate v piipadé potieby FeSeni problémit, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédna osoba ze strany MAS)?

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?

Budete se po uplynuti VaSeho stavajiciho certifikaéniho obdobi uchdzet o prodlouzeni
certifikace?
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4.2 Charakteristika vybranych regioni

Region Jestiebi hory se nachazi na uzemi severovychodnich Cech. Na severovychodé
hrani¢i s Polskem, na severu s KrkonoSemi. Region Jestiebi hory je lehce zastinén sousednimi
a turisticky vyhledavanéjsimi Krkonosemi, 1 piesto vSak nabizi mnoho turisticky zajimavych
lokalit a nedotcenou piirodu.

Parh(,\,(‘ Jedlina.»Zdr/o'
Krajobrazowy

Sudety
Watbrzyskie

Cgelmsko f/
Iask,@w\, \
7 M)

[ )

Mezimeésti
Teplice
nad/Metuji T
Rudnik e / Broumoy,
( Y .CHKO
Broumovsko

- Y
Hostinné ¢ =~V Rolice/nad
3 - Metuji

4 (N
/. Machovg -

P

., |
DyvurKralové
—nad|llabem

Obrdzek 21 Geografické vymezeni regionu Jestrebi hory (Jestrebi hory, 2019)

421 Vymezeni regionu

Zkoumané regiony se nachazi v severovychodnich Cechach, ve spravni oblasti
Kralovéhradeckého kraje, na velké casti okresu Trutnov a Nachod. Region Jestiebi hory
sdruzuje vice nez 10, Broumovsko 10, Podkrkonosi 30 a Krkonose 35 mést a obci. VSechny
uvedené regiony se nachazi v regionu soudrznosti NUTS II — Severovychod. Kralovéhradecky
kraj zaroven patii do regionalniho sdruZeni pfeshranicni spoluprace euroregionu Glacensis. Na
uzemi vymezenych regionalnich znacek puisobi celkem osm mistnich akénich skupin (MMR
2019).

Na ¢asti mést a obci pod spravou MAS Kralovstvi — Jesttebi hory jiz existuji fungujici
regionalni znacky — Podkrkonosi regiondlni produkt, KrkonoSe origindlni produkt
a Broumovsko regiondlni produkt. Samotna oblast Jestiebich hor vSak neni pod zastitou zadné
regionalni znacky (ARZ 2019).
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Obrdzek 22 Vymezeni psobnosti MAS Krdlovstvi - Jestiebi hory (KJH, 2020)

4.2.2 Demograficky vyvoj

Demografie je véda, ktera se zabyva studiem reprodukce spolecnosti, pfirozenym
ptiristkem a ubytkem obyvatelstva. Vzhledem k umisténi regiont je nezbytné charakterizovat
a analyzovat cely Kralovéhradecky kraj.

Casova fada vyjadiujici stav po&tu obyvatel v poslednich letech zaznamenala mirny
pokles, ale od roku 2015 se ustalila. K 1. lednu 2019 zilo v Kralovéhradeckém kraji 551 021
obyvatel, coz predstavuje zhruba 5,2 % obyvatel celé Ceské republiky. Porodnost za poslednich
deset let klesla, od roku 2014 je vSak zaznamenan mirny stabilni narist porodnosti. Primérny
vék matek prvorodicek se za sledované obdobi od roku 2009 zvysil o devét meésicl, z
pramérnych 29,9 na 30,6 let. Podil pfirGstku obyvatel Kralovéhradeckého kraje na
celorepublikovém poctu €ini 4,98 %. Nadale se také zvySuje trend porodnosti mimo manzelstvi.
Pocet déti narozenych mimo manzelstvi ¢ini bezmala 50 %. Statistika imrtnosti sledovana od
roku 2011 vykazuje meziroéni vykyvy v fadech stovek zemielych. Umrtnost za rok 2018 je
nejvyssi za sledované obdobi a predstavuje 5,3 % z celorepublikového poctu tmrti. Piirastek
obyvatelstva za 1. pololeti roku 2019 ¢inil 0,7 % celorepublikového piirtistku obyvatel. Kladny
je pouze ptirtstek obyvatel vlivem stéhovani. Pfirozeny pfirtistek obyvatelstva se za sledované
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obdobi, do roku 2011, pohybuje v zapornych cislech - porodnost je tedy niz§i nez umrtnost.
Primérny vék obyvatel Kralovéhradeckého kraje se od roku 2000 konstantné zvysuje a v roce
2018 &inil 43,1 let (CSU 2019).

4.2.3 Socialni vyvoj

Socidlni vyvoj predstavuje vyvoj na trhu prace — zameéstnanost, mzdy, vzdélani,
kriminalita, dichodové a socialni zabezpeceni.

Mira nezaméstnanosti v Kralovéhradeckém kraji vykazuje v poslednich tiech letech
klesajici tendenci. Podil nezaméstnanych osob (na obyvatelstvu ve véku 15-64 let) ¢inil v roce
2018 2,31 % a i v roce 2019 vykazuje nadale klesajici tendenci. K 31. fijnu 2019 ¢inila mira
nad Kné&Znou, kde piisobi automobilka Skoda, ktera zde v Kvasinach pobliz Rychnova nad
Knéznou provozuje vyrobni zavod. Vysokd zaméstnanost v kraji se také odrazi do stale
rostoucich mezd. Primérnd mzda v kraji za prvni pololeti 2019 ¢inila 31 300 K¢&. Primérna
vyse dichodu k 31. prosinci 2018 ¢inila 11 908 K¢ - tj. 99,5 % celorepublikového primért
11 960 K¢&). V oblasti vzdélavani a s tim souvisejicim poctem déti a studentti ve Skolach je
v dlouhodobém porovnéni znatelnd vyssi porodnost v letech 2007-2010, kterd se s odstupem
let promita do poc¢tu déti v zakladnich Skolach. Pocet studentd stiednich skol od roku 2008
soustavné klesa. Podobné jako na stfednich Skolach, klesé i pocet studentii vysokych skol, ktery
je rovnéz nejnizsi za poslednich nékolik let. V kraji se nachazi 314 mateiskych skol, 269
zakladnich Skol, 84 stfednich Skol a 1 vefejna vysoka Skola. Na izemi Kralovéhradeckého kraje
se nachdzi 9 nemocnic a 13 odbornych 1é€ebnych tstavi. Na 1 000 obyvatel ptipada 4,6 1€kare
(k 31. prosinci 2017), coz témét kopiruje celorepublikovym primér 4,7 1ékafe na 1 000
obyvatel. Z hlediska kriminality v kraji dochéazi k dlouhodobému poklesu registrovanych
trestnych ¢intl. V roce 2018 byl zaznamenan nejnizsi pocet obecnych trestnych ¢inti od roku
2005, kde je statistika vedena. K vyznamnému poklesu v oblasti kriminality dosSlo
u hospodatskych kriminalnich &inti (CSU 2019).

4.2.4 Konkuren¢ni prostiedi

V oblasti pusobnosti MAS Kralovstvi — Jestiebi hory se vyskytuje v pfirozené
konkurenci v podobé¢ jinych vyrobet a producentt, nejen z prilehlych regioni. MAS Kralovstvi
— Jestiebi hory pisobi na tzemi Kralovéhradeckého kraje, v podhiifi Krkono§. Nejvétsim
konkurentem malych lokalnich vyrobct jsou pfevazné jini mali vyrobci, ktefi jsou certifikovani
Vv sousednich regionech — Podkrkonosi, Krkonose a Broumovsko. V lokélnim métitku jsou vSak
konkurenty i ostatni, necertifikovani vyrobci nabizejici stejny nebo obdobny sortiment.
Diivodem zaklddani regionalnich znacek je vSak ochrana a podpora malych, tradi€nich,
lokalnich vyrobcli na izemi regionu. Za konkurencni lze oznacit celou fadu znacek, které
plisobi na nasem trhu a svoji ¢innosti a programem se zaméfuji na stejné ¢i podobné portfolio
vyrobkll jako regionalni znacka Jestiebi hory. Jednotlivé znacky se zpravidla odliSuji svoji
geografickou ptsobnosti a tim 1 pfimym vlivem na samotnou regionalni znacku.
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Tabulka 1 Prehled certifikovanych produkt( sousednich konkurencnich regiondlnich znacek (ARZ, 2019, upraveno: Petr

Javorsky)
Broumovsko | Pocet | Podkrkonosi | Pocet | Krkonose Pocet
Masné vyrobky X 3 X 2
Pecivo X 1 X 2
Interiérové dekorace X 2 X 2 X 8
Zazitek X 1 X 2
Textilni vyrobek X 1 X 3
Kosmeticky vyrobek X 1 X 2
Alkoholické napoje X 1 X 3 X 3
Cukrarské vyrobky X 1 X 8 X 2
interiérové vybaveni X 1 X 1
Mlékarenské vyrobky X 1 X 1 X 2
Vyrobky z medu X 1 X 4 X 1
Ovoce X 7
Zelenina X 3 X 1
Napoje X 7 X 2
Prouténé vyrobky X 1
Détské hracky X 2
Vyrobky z ov¢i viny X 1 X 3
Bizuterie X 2
Ostatni potravinové
vyrobky X 1
Tradicni stavebni
postupy X 1 X 1
produktd cekem 15 a 3
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Znacky s celorepublikovou piisobnosti

V Ceské republice piisobi $iroka fada znadek, jez maji celorepublikovou piisobnost jako
napiiklad Klasa, Ceska kvalita nebo Cesky vyrobek — garantovano potravinafskou komorou.
Tyto znacky zpravidla oznacuji vyrobky nebo sluzby, u nichz zarucuji urcity specificky vyrobni
proces a kvalitu. Jelikoz se jednd o znacky s celorepublikovou plisobnosti, nebyvaji spjaty
s konkrétnim mistem ¢i tradi¢nim lokalnim zpracovanim, podobné jako je tomu u regiondlniho
znaceni. Vzhledem k vySe zminénému proto neni tfeba vnimat tyto znacky jako ptfimou
konkurenci regiondlnim znackam. Do této skupiny zna¢ek miizeme dale zatadit znacky popsané
v kapitole 3.4.1 — CHZO, CHOP a ZTS, které si jsou v jistych oblastech podobné
s mikroregiondlnim znacenim, a to predevsim v dlirazu na tradice a zeméepisny pivod. Na uzemi
Jesttebich hor se v§ak momentalné Zadny produkt s timto oznacenim nevyrabi (aktualni k 10.
prosinci 2019).

Regionalni znacky

V porovnani se znackami s celorepublikovou pulsobnosti jiz pfedstavuji regionalni
znacky vétsi konkurenci, protoze maji uzs§i vymezeni své pusobnosti a vétSinou také vice
zacilenou orientaci. Konkrétnim piikladem konkuren¢ni znacky putisobici v ramci celého
Kralovéhradeckého kraje je znacka Potravina a potravinat Kralovéhradeckého kraje (kapitola
3.4.3). Uvedena konkuren¢ni znacka se zaméfuje pouze na potravinaiskou produkcei, které vsak
zpravidla tvofi hlavni zakladnu v§ech mikroregionalnich znacek. Vzhledem k vétsi geografické
zamé&fenosti znacek je zde patrn&jsi reflektovani mistnich hodnot a lokalnich specifik.

Mikroregionalni znac¢ky

Nejvétsimi konkurenty jsou navzajem mezi sebou samotné mikroregionalni znacky,
které si snadno konkuruji jak zemni plsobnosti, tak 1 portfolio certifikovanych vyrobki.
V ptipadé regionu Jestiebi hory je znacce nejvétSimi konkurenty PodkrkonoSi regionalni
produkt, KrkonoSe originalni produkt a Broumovsko regiondlni produkt, které jsou cleny
Asociace regionalnich znacek a svymi programy se navzajem takika kopiruji, stejné jako ostatni
znacky pod zastitou ARZ. VSechny zminéné znacky si mohou navzajem konkurovat stejnym ¢i
podobnym sortimentem nékterych certifikovanych produkta.

50



4.3 MAS Kralovstvi — Jestiebi hory

Mistni ak¢ni skupina Kralovstvi — Jestiebi hory byla zalozena v roce 2007 s pravni formou
obecné prospésné spolecnosti. Pasobnost MAS Kralovstvi — Jestiebi hory sahd do velké ¢asti
okresu Trutnov a nachézi se tak na izemi dvou mikroregionti — Spolecenstvi obci Podkrkonosi
a Svazku obci Jesttebi hory. MAS byla zalozena s cilem rozvoje region Podkrkonosi
a Jestfebich hor prostiednictvim poskytovani obecné prospéSnych cCinnosti, a to zejména
s ohledem na zachovéni a obnovu zivota na venkové. Na spravovaném uzemi o rozloze 339
km? se nachéazi celkem 24 mést a obci. Organizace MAS Kralovstvi — Jestiebi hory se sklada
ze dvou linii — organy zodpoveédné za chod organizace a organy zodpovédné za aplikovani
¢innosti v souladu s programem LEADER. Ob¢ tyto organizacni jednotky jsou organizacné
propojené a zastituje je hlavni kancelat MAS (viz. obrazek ¢. 23) (Kralovstvi Jestiebi hory
2019).

Mistni akéni skupina Kralovstvi - Jestfebi hory, 0.p.s.

|
[ [ I ]

Spravni rada Dozor¢i rada Reditel MbE ?kém
skupina
Hlavni Sném MAS Programovy Pracovni
kancelaf vybor skupiny

Kontrolni vybor

Vybérovy vybor

Monitorovaci
vybor

Obrdzek 23 Organizacni struktura MAS Kralovstvi - Jestrebi hory (KJH, 2019)

Hlavni ¢innosti MAS Kralovstvi — Jestiebi hory:

- Podpora rozvoje regionu s ohledem na sociokulturni a ptirodni bohatstvi a koordinace
projektli rozvoje regionu

- Iniciativa LEADER a jiné evropské a narodni dotacni programy

- Podpora subjektl plisobicich v region a podilejicich se na jeho rozvoji

- Pripravné a realiza¢ni Cinnosti slouzicich k vyuziti ekologicky udrzitelnych zdroji
energie, podpofe venkovskeé turistiky a zvySovani zaméstnanosti

- Podpora infrastruktury podporujici mistni rozvoj a udrzitelnosti krajiny a lidskych
zdroja

51



- Ptesrani¢ni spoluprace se subjekty majicimi vztah k regionu

- Osvétova ¢innost, organizovani skoleni, seminait, kulturnich a sportovnich akei

- Tvorba propagacnich, vzdélavacich a informac¢nich materialii

- Informacni a marketingova Cinnost o region

- Poradenska Cinnost lokalnim organizacim a samospravam

- Zajistovani finan¢nich a spravnich zélezitosti pro MAS (Kralovstvi Jestiebi hory 2019)

4.4 Vnimani regionalnich znacek spotrebiteli

S cilem lepsiho pochopeni problematiky vnimani regionalnich znacek byla analyzovana
dostupnd sekundérni data, kterd se zabyvaji vnimanim mikroregionalnich znacek spottebiteli
na uzemi Ceské republiky. Zdroje téchto sekundarnich dat jsou reprezentovany odbornymi
¢lanky a vyzkumy provedenymi v ramci diplomovych a bakalafskych praci.

Vnimani regionalnich znacek spotiebiteli Ize definovat na zéklad€ rozsadhlych vyzkumi,
které byly realizovany formou dotaznikovych Setfeni. Z provedenych vyzkumi jednoznacné
vyplyva, Ze regiondlni produkty piedstavuji pro spotiebitele unikatni a kvalitni hmotné
produkty, jez jsou vysledkem lokalni a tradi¢ni vyroby reflektujici misto pivodu. Pojem
regionalniho produktu je pro spottebitele zaroven synonymem k vyrobkiim malych rodinnych
firem, ptedev§im pak dilem ruéni prace malovyroby. Podstatnym a dulezitym prvkem je pak
pro spotiebitele asociace vyrobku s mistnimi surovinami (viz obrazek ¢. 24).

Nize prezentovany obrazek detailné¢ zobrazuje vnimani jednotlivych atributl
regionalniho produktu spotiebiteli, v zavislosti na pohlavi, véku a vzdélani.
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Obrdzek 24 Graf spotrebitelského vnimadni regiondlnich produkti (Margarisova a kol., 2016)

V ramci provedenych vyzkumi byla pozornost v oblasti spotiebitelského vnimani

regionalnich produktti zamétena predevsim na nasledujici oblasti:

Znalost znacky
Motivace ke koupi regionalniho produktu
Vnimani regionalni znacky

Vnimani ptinosu regionalnich znacek
Oblast, kde se spotiebitelé se znackou setkali
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Z analyzovanych vyzkumi vyplyva, Ze znalost a povédomi o znackéch je v jednotlivych
region velmi mala az miziva. I pfesto, ze mnoho spotiebiteld vnima regionalni produkty jako
hojné se vyskytujici, tak se s nimi v dobé prizkumu védomé nikdy nesetkala. Spotiebitelim
jsou vétSinou zndmé jiné znacky, se kterymi se mohou setkat na pultech nadnéarodnich
obchodnich fetézcu a které pusobi na celorepublikové trovni (napi.: Regionalni potravina ¢i

Klasa).

Cil mikroregionalniho znaceni, kterym je podpora lokalnich producenttli, neni ve vétsiné
ptipadti hlavnim motivem ke koupi produktu. Mnoho spotiebitelti zakoupi regiondlni produkt
pouze ze zvédavosti, kdy chce dany ,,neznamy* produkt vyzkouset a mnohdy uz jej opétovné
nevyhledava. Navzdory rozSifenému vnimani regionalnich produktl jako tradi¢ni a kvalitni
vyrobky, nejsou spotiebitelé v ndkupnim rozhodovani ovliviiovani cenou, protoze regionalni
produkt nevnimaji jako drahy. S rozhodnutim a motivaci k nakupu je spojeno také vnimani
regionalniho znaceni jako takového. Pfevazna vétSina spotiebitelll, ktefi se ucastnili vyzkumd,
vnimaji regionalni znaceni ptredevSim jako jisté vyjadieni tradi¢nosti dané vyroby v dané
lokalité, kdy jednotlivé produkty garantuji mistni ptivod pouzitych surovin, vzbuzuji divéru
a reprezentuji misto svého ptivodu.

Pfinos regionalniho znaceni v o€ich spotiebitelti spociva piedevsim v ekonomické strance
véci. Dle provedenych vyzkumii jsou lokdlni producenti ekonomickym piinosem pro dané
regiony a pozitivné ovliviiuji zaméstnanost v regionu, a to predev$im pouzivanim lokalnich
surovin, ¢imz dochazi k podpote dalSich subjektti v produkénim fetézci. Piinos neni spottebiteli
naopak vniman V socidlni a environmentélni oblasti. Posledni zkoumanou oblasti byl zptsob,
jakym se spotiebitel¢ s mikroregionalnimi znaCkami setkali. NejCastéjSim zpiisobem se
spotiebitelé, dle dotaznikového Setfeni, se znackami setkali pfimo na potravinach c¢i
zemédelskych produktech a jejich obalech.

Z provedené analyzy a dotaznikovych Setfeni vyplyva, Ze propagace a marketingova
¢innost dotenych znaCek byla v dobé Setfeni nedostatecnd. Spotiebitelé byli nedostatecné
seznameni jak s jednotlivymi produkty, tak se samotnymi mikroregionalnimi znackami.
Jednotlivé znacky a jejich koordinatofi nedokazali v Sirokém spektru konkurencnich znacek
spotiebitele zaujmout natolik, aby utkvéli a jejich povédomi, a tudiZ nebyli spotiebitelé ani
seznameni s pfednostmi a benefity regiondlniho znaceni jako takového, aby podpofili zajem
o znacené produkty, resp. zdjem dalSich producentl stit se certifikovanym vyrobcem.
Spotiebitelé vnimaji jediny pfinos znaeni, a to v ekonomické oblasti — Vv podpofe regionu
pouzivanim mistnich surovin, coz také ptimo kopiruje trend poslednich let, kdy spotiebitelé
preferuji mistni pivod potravin a vyrobki a podle néj odvozuji kvalitu. Spotiebitelé znaji
mikroregiondlni znacky predev§im ze samotnych vyrobkii a jejich obali. Znalost
mikroregionalnich znac¢ek vlivem propagace a marketingu je minimalni (Margarisova a kol.
2016; Charvatova 2017; Jezkova 2017; Nouzecky 2017; Vaiourek 2017; Henclova 2017,
Stépanova 2017).
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5 Vysledky

5.1 Vysledky Setieni mezi uzivateli znaceni

Béhem prizkumu tykajiciho se vnimani regionalnich znacek Krkonose origindlni produkt,
Podkrkonosi regionalni produkt a Broumovsko regionalni produkt bylo osloveno celkem 72
producenttl, jejichz produkty nesou danou regiondlni znacku. Z oslovenych subjekti bylo
ochotno se na pruzkumu podilet 14 producentli. V rdmci prizkumu byla provedena kvalitativni
analyza v podob¢ polostrukturovanych rozhovora skladajicich se z 10 polostrukturovanych
otazek. Spolupracujici producenti ptisobi pfedev§im v potravinaiské, zemédélské a femesiné
vyrobé&. Zkracené piepisy jednotlivych rozhovori jsou uvedeny v piiloze této prace.

Osloveni producenti jsou jak kratkodobymi, tak dlouhodobymi drziteli znaceni. Zejména
dlouhodobi drzitelé znacek jsou schopni s odstupem ¢asu objektivné zhodnotit vyvoj samotné
znacky a jeji pusobeni na trhu. Néktefi z oslovenych producenti jsou drziteli certifikatu od
samotného vzniku znacky. Motivaci k zajmu o certifikaci byla ve vétsin¢ ptipadii snaha vice
zviditelnit a zpropagovat své vyrobky, dal§Sim ¢astym motivem pak byla jista prestiz, kterou
s sebou znaceni pfinasi. Jednotlivi producenti vnimaji znaceni jako zndmku kvality a poctivé
tradiéni vyroby, ktera dokaze odlisit poctivy Cesky vyrobek od ostatnich, konkurencnich
vyrobkil. Nekteti ke znaceni pfistupuji pouze jako ke znamce kvality, kdy chtéji pro vlastni
pocit a ,,pfidanou hodnotu* vyrobky odlisit a se znackou jiz dale nepracuji. Hodnoceni, zda
doslo k naplnéni oc¢ekavani od znacky, jsou rozli¢na. Valna cast uzivateli se shoduje, Ze je
znaceni zviditelnilo a pomohlo jim vice propagovat jejich vyrobky. Nejvétsim benefitem pro
n¢ vSak hlavné kromé& samotné propagace je moznost ucastnit se riiznych prodejnich akci
vV podobé femeslnych a regionalnich trhi €1 tematickych prodejnich akcich. Neékolikrat
zminénym pozitivem je také navazani novych kontakti v rdmci regionu s ostatnimi lokalnimi
producenty a rozvoj vlastnich znacek diky ziskani novych informaci od kolegt.

Vétsina oslovenych uzivatell se shoduje, Ze po certifikaci se zvysil zajem o jejich produkty.
Rostouci zajem o produkty pfipisuji zejména propagaci prostrednictvim webovych prezentaci
¢i jinych tisténych propagacnich materiald, které jsou k vidéni v lokalnich tiskovinach c¢i
napiiklad k dostani v mistnich infocentrech. Podniceni z4jmu o lokdlni produkty je dle
oslovenych producentl také zplisoben zivotnim stylem dnesni generaci, kterd se zacina vice
navracet k domacim vyrobkim, vice koukaji na slozeni, kvalitu a pivod nakupovanych
potravin. Lokélni ptivod potravin je pak preferovan predevsim kvili ekologické strance véci,
kdy nejsou potraviny pievazeny na dlouhé vzdalenosti.

Vnimani zvySeni piinosu regionadlniho znaceni v regionu reflektuje zijem drzitell
certifikati o znacku jako takovou. VétSina z oslovenych uzivatel se o znaceni aktivné
nezajima, tudiz nedokézi pfesné definovat, v jakych oblastech by mohly konkrétni regionalni
znacky zvysit svilj piinos. Mezi konkrétnimi odpovéd’'mi se v§ak shodné objevuje minéni, Ze
znacky by mohly byt jesté vice propagovany, aby byly pro samotné produkty vétSim pfinosem.
Nekteti producenti také vnimaji, ze soucasny trh je zaplaven mnozstvim raznych znacek,
VvV nichz se spotiebitelé ztraceji, neorientuji a prestavaji rozliSovat, co kterd znacka znamena
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a symbolizuje. Uvitali by tedy, aby bylo znaceni néjak regulovéano ¢i byli spotiebitelé vice a
l1épe sezndmeni s vyznamem jednotlivych znacek.

U otazky spokojenosti s vedenim znaCky jsou patrné obrovské rozdily v kvalitach
jednotlivych koordinatorti. Z pohledu dlouhodobych drzitelti znaCeni lze konstatovat, ze po
svém vzniku byly znacky aktivné propagovany, rozvijeny a vykazovaly dostatek ¢innosti. Poté
prislo nékolikaleté obdobi stagnace a ipadky, kdy o znacky nebylo pfili§ pecovano a postupné
upadaly v zapomnéni spotiebiteltl, i samotnych uzivatell. Nyni v8ak u vSech znac¢ek panuje
obdobi aktivity a rozvoje. VSichni osloveni uzivatelé si své koordinatory pochvaluji a jsou
S nimi spokojeni. Mohou s nimi feSit nastalé problémy ¢i jiné pozadavky, koordinatofi jsou
aktivnimi zastupci znacek. Region KrkonoSe v poslednich dvou letech prodé€lal zménu
koordinatora znacky, kterd je po pifedchozim obdobi necinnosti a neaktivity hodnocena jako
velmi pfinosna. V piipadé Krkonos je koordinator znacky soucasné také jejim drzitelem, coz je
ostatnimi uzivateli vnimano jako veliké pozitivum, jelikoz je zde zastoupen pohled obou stran
— koordinatora i uzivatele.

Co se tyka samotné komunikace, maji vSechny znacky stanoveného koordinatora, se kterym
mohou uzivatelé podle potieby komunikovat vSe, co potfebuji. VSichni osloveni spotiebitelé
by certifikaci svych produkti doporucdili dal§im producentim a v budoucnu, po uplynuti
certifikacniho obdobi, se budou uchazet o prodlouzeni certifikace.
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Tabulka 2 Sumarizace odpovédi z prizkumu mezi uZivateli znaceni (provedeny vyzkum, upraveno: Petr Javorsky)

Podkrkonosi Krkonose Broumovsko
1. | Délka drzitelstvi certifikace? 2-8 let 5-12 let 1-9 let
Propagace
"y Propagace
Propagace Ucast na Ucast na
2. Ocekavani od znaceni? e . .| prodejnich akcich L ,
Zvyseni prodejnosti , prodejnich akcich
Nove kontakty Zvyseni prodejnosti
Pfidana hodnota ¥ P )
. vt e g Ne nebo pouze
3. Splnila se ocekavani? Ano vy o« Ano
Castecné
Pfinesla s sebou znacka Céstecné lepsi Lepsi prodejnost
4, néjaké zmény v zajmu o Lepsi propagace propagace, ale Zvyseni povédomi
produkty? chybi zpétna vazba o znackach
Propagace
Propagace Propagace - p’ & o
v . Navazani kontaktU
e vaivs . ., Prezentacni Prodejni akce ..
Nejvétsi benefity spojené se . (s . s ostatnimi v
5. N materialy Navdazani kontaktd .
znackou? v . regionu
Pfidana hodnota s ostatnimi v o -
. . Ptidana hodnota
produkt regionu .
produkt(
Lepsi propagace
Lepsi propagace Poradat vice -
VIR ., , LepsSi propagace
Prostor pro zvyseni prinosu Redukovat prodejnich akci , .
6. . s . .oty ., oy Spolupréce mezi
regionalniho znaceni? mnozstvi znacek na Pfeshranicni region
trhu spoulprace glony
Redukce znacek
N " Probéhla zména
. Probéhla zména .
Spokojenost s ) . - , koordinatora,
7. . . . Velmi spokojeni koordinatora, nyni .
koordinatorem znacky? . w1y spokojenost se
vyrezné lepsi ”
lepsi
3 Je s kym reSit pripadné Ano, Ano, Ano,
) problémy? s koordinatorem s koordinatorem s koordinatorem
Doporuceni certifikace
9. P , Ano Ano Ano
ostatnim?
Zajem o prodlouzeni
10. ) p Ano Ano Ano
certifikace?
Pocet respondenti 3 7 4

Z vysledkl provedeného Setfeni vyplyva pozitivni pfinos a vnimani regionalniho znaceni
spotiebiteli. Nicmén¢ je zde také znacné patrny veliky vliv jedinch — manazerti znaceni, ktefi
svoji ¢innosti siln€ ovliviuji celou znacku a tim také jeji potencialni piinos.
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5.2 Vysledky Setieni mezi spotiebiteli

V ramci dotaznikového Setieni byli osloveni respondenti, kteti mohli byt skute¢nymi ¢i
potencialnimi  kupujicimi regionalnich produkti v regionech Podkrkonosi, KrkonoSe,
Broumovsko a Jesttebi hory. Spotiebitelé byli osloveni na uzemi dané¢ho regionu, bez ohledu
na jejich pohlavi, vék, vzdélani ¢i zaméstnani. Dotazovanou skupinou byli navstévnici malych
obchodu, supermarketti a obchodnich center. VSichni respondenti byli osloveni osobné. Celkem
bylo ziskano 70 respondentti z kazdého regionu.

1) Co pro Vas piedstavuji regionalni produkty?

OTAZKA C. 1

B Hmotny vyrobek ® Sluzba Oboji

T
-
e
-
—
[=] - - o

PODKRKOMNOSI KRKOMNOSE BEROUMOVSKO JESTREBI HORY

a7

Obrdzek 25 Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 1

V otdzce vnimani predstavy regiondlnich produkta je patrny rozdil mezi jednotlivymi
regiony. Zejména V Podkrkonosi a v Krkono$ich, kde je nejvice certifikovanych regionalnich
produktl, panuje mezi spotiebiteli povédomi, Ze regionalnim produktem nemusi byt pouze
vyrobek, ale také sluzba. Shodné ve vSech regionech vSak prevladd minéni, Ze regiondlni
produkty jsou zastoupeny hmotnymi vyrobky. Nikdo z dotazovanych nevnima regionalni
produkt pouze jako sluzbu.
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2) Co je pro Vas synonymem regionalniho produktu?

OTAZKA C. 2

M Podkrkonosi W KrkonoSe Broumovsko Jestiebi Hory
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KVALITA JEDINECNOST TRADIENI SPOJITOST S POUZITI VSE VYSE NEVIM,
VE VZTAHU zplsoB MISTEM KVALITNICH ZMINENE NEROZLISUII
KE ZPRACOVANI pOvoDU CESKYCH
KONKRETNI SUROVIN
LOKALITE

Obrdzek 26 Grafické vyhodnoceni otdzky c. 2

Reflektovani vnimani regiondlnich produktd je napfi¢ vSemi regiony velmi podobné.
V této otdzce meéli respondenti vybrat vice moznych odpovédi, z ¢ehoz vSak v 55-74 %
procentech volili moznost, ze regiondlni produkty pro né predstavuji znamku kvality,
jedinecnosti ve vztahu ke konkrétni lokalite, tradi¢ni zpisob zpracovani, spojitost s mistem
puvodu a pouziti kvalitnich ¢eskych surovin. VétSina respondenti tedy vnima regionalni
produkty jako celkové kvalitn€js$i a hodnotngjsi nez jiné necertifikované produkty. Na druhé
strané vSak stdle vyznamna ¢ast (12-30 %) dotazovanych regiondlni produkty neodliSuje od
konkurence, a tudiZ pro n€ nepfedstavuji Zadnou zvlastni pfidanou hodnotu. Nejvetsi nezdjem
o regionalni produkty je patrny v regionu Jestfebich hor, kde momentaln¢ neni regionalni
znacka zavedena a dale pak v regionu Broumovsko, kde je certifikovdno pouze 15 produkti.
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3) Jaké z uvedenych regionalnich znacek znate?

OTAZKA €. 3

B Podkrkonodi M KrkonoZe Broumovsko Jestfebi Hory
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Obrdzek 27 Grafické vyhodnoceni otdzky c. 3

Pro mozné odpovédi tieti otazky byly vybrany znacky, které plisobi minimalné na
krajské urovni a jsou tak dostupné spotfebitelim ve vSech regionech. Znalost jednotlivych
znacek v jednotlivych regionech je velice podobna. Jako nezndméjsi se z daného vybéru jevi
znaky Klasa a Vina z Moravy, Vina z Cech. Znalost téchto dvou znaéek pak prameni
piedevsim z jejich dlouholeté tradice a masivni propagaci, které se jim v minulosti dostalo ¢i
stale dostava. Je zde patrné predevSim bohaté povédomi diky televiznim reklamam
a bezproblémové dostupnosti na pultech vétSiny obchodd. Za nejméné znamé znacky pak
respondenti oznagili znacky puisobici na celoevropské trovni, jejichZ zastoupeni neni v Ceské
republice hojné rozsifené. U téchto nadnarodnich znacek lze piedpokladat, Ze jsou znamé
hlavné v lokalitach, odkud dany produkt pochézi.
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4) Znate regionalni znac¢ku Krkonose/Podkrkonosi/Broumovsko, ktera certifikuje
lokalni produkty pochazejici z okoli vaseho bydlisté?

OTAZKA C. 4
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Obrazek 28 Grafické vyhodnoceni otdzky C. 4

Také v oblasti povédomi spotiebitelli o znackach spjatych s konkrétnim regionem je
znatelné rozSifeni a plisobnost znacek. Nejveétsi znalost dané regionalni znacky je
v Podkrkonosi a v Krkonosich, kde je v kazdém regionu certifikovano vice nez 35 produkti
a pusobnost znacek je tak Sirsi. Podobné jako u dvou piedchozich, i na Broumovsku ma
povédomi o znaceni vice nez 60 % dotazovanych. Opacny trend je v regionu Jesttebich hor,
kde vlastni lokalni znacka jesté neni zavedena a vice nez 75 % respondentli neznalo ani Zadnou

vvvvvv

lepSiho povédomi o lokalnich znackéach (viz kapitola 4.4).
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5) Setkal/a jste se nékdy védomé s regionalni znackou Krkonose/Podkrkonosi/
Broumovsko?

OTAZKA C. 5
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Obrdzek 29 Grafické vyhodnoceni otdzky C. 5

Vyhodnoceni paté otazky je v zavéru velmi podobné jako vysledky otazky ptedchozi.
V regionech, které maji vlastni lokalni znacku spotiebitelé tyto znacky registruji a v§imaji si
jich. V regionu Jestiebich hor, ktery vlastni znacku nema, je védomé vnimani okolnich znac¢ek
minimalni. Z této otazky vyplyva, Ze potencial mikroregiondlniho znaceni tkvi skutecné
predevsim v mist¢ daného regionu. Vyjimky jsou pak tvofeny predev§im jednotkami ptipada
se zcela unikatnimi ¢i jedine¢nymi produkty, jeZ dokézi znacku zviditelnit nad hranice svého
uzemi.
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6) Jaky je pro Vas hlavni motiv ke koupi regionalniho produktu?

B Podpora lokdlnich producentd W Kvalita ® Zvédavost Ekologicka Setrnost
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Obrdzek 30 Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 6

Z pruzkumu vyplyva, ze hlavni motivaci vedouci k zakoupeni regionalniho produktu je

kvalita, kterou maji respondenti s regionalnimi produkty asociovanou. Ve vyznamné mife se
také jako hlavni divod pro zakoupeni regionalnich produkti objevuje podpora lokélnich
producentti, ktera reflektuje jistou sounalezitost a soudrznost obyvatel s regionem.
Vyhodnoceni této otazky ukazuje, Ze se respondenti snaZi podporovat své regiony, coz odrazi
souCasny trend podpory a pouzivani lokalnich potravin a surovin. Podporou lokalnich
producenti jakozto hlavnim motivem k ndkupu je tak alespon ¢astecné dosahovano hlavniho
cile samotného regionalniho znaceni. Zjisténé vysledky jsou podobné se zjisténimi uvedenymi
v kapitole 4.4, kdy bylo u diive provedenych vyzkumu také patrné vnimani ekonomické stranky

vécl.
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7) Jste ochoten/a za regionalni produkty zaplatit vyssi cenu?
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Obrdzek 31 Grafické vyhodnoceni otdazky ¢. 7

Ochota zaplatit za regionalni produkty, které byvaji zpravidla draz$i nez jiné
konkurenéni vyrobky, vys§si cenu je u vSech oslovenych spottebitelil na velice podobné tirovni.
Naprosta vétSina spotiebitelli hodnoti pomér ceny a kvality, coZ znamena, Ze pokud je dany
regionalni produkt v porovnani s jinymi alternativnimi produkty v nabidce kvalitngjsi ¢i
vyrobeny z kvalitnéj$ich surovin, jsou spotiebitelé ochotni za n¢j zaplatit vyssi cenu. Zaplatit
za produkt vyssi cenu bez ohledu na konkurenéni nabidku jsou spotiebitelé ochotni predevsim
Vv regionech, kde jsou jiz zastoupeny konkrétni lokdlni znacky. Pouze méné nez 10 %
respondenttl neni ochotno si za regionalni produkty pfiplatit viibec. Z odpovédi je patrné, ze
spotfebitelé vnimaji regionalni produkty automaticky jako specifické, cemuz odpovidaji také
jejich ocekavani
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8) V ¢em vnimate prinos regionalniho znaceni?

rd -~
OTAZKA C. 8
B Podkrkonodi  ® Krkonoge Broumovsko lestiebi Hory
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PRODUCENTD KVALITNICH EETRNYM
LOKALNICH POSTUPOM
PRODUKTU NA ZPRACOVANI,
TRHU LOKALN] VYROBE
A SPOTREBE

Obrdzek 32 Grafické vyhodnoceni otdzky c. 8

Pfinos regionalniho znaceni spatiuji spotiebitelé hlavné ve dvou oblastech — v podpote
malych lokalnich producent a v propagaci regionu. Z uvedenych odpovédi lze odvodit, Ze
obyvatelé danych kraji vnimaji znacky jako nastroj, ktery slouzi lokalnim producentim, co by
podpiirny prostiedek k jejich ¢innosti. Dale pak dle odpovédi znaceni slouzi celému regionu
jako marketingovy nastroj, ktery v konecném disledku pfitahuje turisty a tim ekonomicky
prospiva celému regionu. Vnimani regionalniho znaceni tak ¢astecné reflektuje a plni svij
puvodni cil. Naopak minimum dotdzanych odpovédé€lo, Ze regionalni znaceni usnadnuje
orientaci na trhu, coz potvrzuje i minéni né€kterych uzivateli znaceni, Ze se spotiebitelé na trhu
ztraceji v zaplave riznych znacek (viz. kapitola 5.1).
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9) Kde jste se s regionalnim zna¢enim setkali?

B Podkrkonosi W Krkonose Broumaovsko lestrebi Hory
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V PROPAGACNICH NA TRHU PRIMO NA MA INTERNETU NEVIM, ZNACEK SI
MATERIALECH/V PRODUKTU €I JEHO NEVSIMAM
TISKU OBALU

Obrdzek 33 Grafické vyhodnoceni otdzky c. 9

Nejvice spotiebiteli se se znackami setkalo pfimo na samotnych certifikovanych
produktech nebo na jejich obalech. Regionalni zna¢ky umoznuji, aby uzivatelé pouzivali loga
znacek primo na svych produktech nebo jejich obalech, ¢ehoz vyuziva vétSina producentl
a povazuji to za pridanou hodnotu daného produktu. Znalost znaceni z produktti a oball je
znamkou toho, Ze si spottebitelé pii nakupu vS§imaji toho, jaké vyrobky kupuji. Na druhé strané
je vSak stale vyznamna ¢ast spotiebiteld, pro kterou nejsou znacky smérodatné. Ze ziskanych
odpovédi je patrné, Ze propagace znaceni ma stale velikd prostor ke zlepSeni. Znacky by mély
vyuZit zejména moznost propagace na internetu, jeZ je modernim marketingovym nastrojem
soucasnosti. Znacky by se mohli také vice propagovat prostfednictvim lokalnich tiskovin ¢i
komer¢nich tisténych sdéleni a letakli. Z odpovedi napfi¢ jednotlivymi regiony je opét patrné,
ze nejvice si znacek v§imaji spotiebitelé, v jejichz regionech je jiz urcitd regionalni znacka
zakofenéna.
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10) Jaké obchody upiednostiiujete?

B Malé smisené prodejny B Malé specializované prodejny (pekafstvi, feznictvi...)] B Supermarkety/hypermarkety
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Obrazek 34 Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 10

Odpovédi na tuto otazku odrézeji trend soucasnosti, kdy lidé chtéji sehnat vSe na jednom
misté, za nizsi cenu nez ve specializovanych obchodech. Shodné ve vSech regionech preferu;i
spotiebitelé vétsi supermarkety a hypermarkety, kde je k dostani vétSina sortimentu kazdodenni
spotfeby. Naopak stale vyznamna ¢ast respondentii (38-48 %) vSak preferuje malé smiSené
prodejny ¢i malé specializované prodejny. Tento fakt je zfejme ovlivnén strukturou regiond, ve
kterych prizkum probihal. Vybrané regiony se vyznacuji predevs§im tidsi zastavbou a téméf
v kazdé obci muzeme nalézt alesponn jeden maly obchod s potravinami ¢i jinou malou
specializovanou prodejnu. Vy vybranych regionech je z této otazky a ziskanych odpovédi
patrny uzsi socialni kontakt mezi obyvateli.
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11) Hledite p¥i nakupu potravin na jejich puvod?

OTAZKA C. 11
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Obrdzek 35 Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 11

Piivod potravin je zejména v poslednich letech stile vice kladenou otazkou.
| v souvislosti s timto vysly vysledky Setfeni ve vSech regionech podobné. Pro minimalné 75 %
spotiebiteld je ptivod kupovanych potravin diilezitym udajem, na ktery hledi pti nakupu. Tato
skutecnost pfidava regionalnimu znaceni hodnotu jistoty pro spotiebitele, Ze produkty, které
jsou oznaceny regionalni znaCkou, maji mistni tuzemsky pivod. Tato skutecnost napomaha
regionalnimu znaceni napliovat svij cil a podporovat domaci produkty.
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6 Diskuze

Regionalni znaceni je posledni desetileti znamym pojmem nejen v Ceské republice, ale
také v okolnich zemich. Stale se vSak jedna o vyvijejici se prvek, ktery prochézi v pribehu ¢asu
riznymi transformacemi. V poslednich letech dochazi k rozvoji regionalniho znaceni zejména
ve spojitosti s rozvojem venkova a venkovskych regionti. Hlavnim cilem této prace bylo
zjisténi, jak je regionalni znac¢eni vnimano spotiebiteli a samotnymi uzivateli.

Dle Becvarové a kol. (2004) byl trh na konci 20. stoleti vyznamné ovlivnén vstupem
a pusobnosti velkych, zejména zahranicnich, obchodnich fetézcti. Vzhledem k tehdejSimu
velmi rychlému vyvoji trhu byla nabidka téchto fetézcli tvotfena ptredev§im zahrani¢nimi
produkty. Velmi podobna situace dle Binka (2011) pfetrvavala na zacatku tohoto desetileti
(fada fetézcti v dnesni dobé deklaruje pomérné vysoké procento Ceskych vyrobku). Binek
uvadi, Ze zejména mali producenti jsou neustale vystaveni velkému tlaku dovozcii potravin
a zeméd¢lskych produktl, byt se mnohdy jedna pravé o produkty, které mohou byt vyrobeny
pifimo v misté spotieby. Karner (2010) také poukazuje na to, ze mistni spotieba snizuje
ekologickou zatéz diky niz$i spotifebé pohonnych hmot a naslednym nizSim emisim
sklenikovych plynt. Dle Nailleta (2015) je napiiklad ve Francii patrny narast popularity
regionalnich produktl natolik, Ze se pocet regionalnich znacek ve Francii za poslednich patnact
let znasobil. Vysledky této prace poukazuji na to, ze situace na trhu regionalnich potravin se
v poslednich letech zlepsuje. Z prizkumu vychazi, ze vyznamna ¢ast spotiebitell uptednostiuje
pfi nakupu malé smisené ¢i malé specializované prodejny, které se vyznacuji pravé nabidkou
lokalnich a regionalnich produkt. Ve prospéch regionalnich produktl hovoti také fakt, ze
spotiebitelé pii ndkupu hledi na misto pivodu potravin. Otazka ekologi¢nosti vSak zatim
u spottebitelil hraje zanedbatelnou roli.

Dle Chiffoleau et al. (2016) je hlavnim pfedpokladem k uspéchu regionalnich produkti na
lokalnich trzich vysoka kvalita, které je dosahovano také diky kratSim distribuénim kanaliim
a ptimé cest¢ ke spotiebiteli, ¢imz je zaruCena vétsi Cerstvost potravin. S podobnymi zavéry se
shoduje takeé Galli et al. (2013), jez regionalni produkty spojuji s vyssi kvalitou a Cerstvosti.
Vyssi kvality a Cerstvosti je pak dle Galliho et al. dosahovano diky geografické blizkosti
produkce a spotieby a s ni souvisejiciho rychlejSiho casu spotieby a mensi nutnosti pouzivat
konzervaéni latky. Z provedeného kvantitativniho Setfeni vyplyva, ze praveé kvalita je pro
spotiebitele hlavni asociaci, jeZ maji s regionalnimi produkty spojenou a kterd je hlavni
motivaci k zakoupeni regiondlniho produktu. Toto ocekavéani je zajisté do urcité miry
zpusobeno také tim, ze producenti jsou v daném mist€¢ pod “drobnohledem™ spotiebitelt
a nesmi si tak poSramotit svoji dobrou povést a zadkaznickou pfizen tim, Ze by nesplnili vysoka
ocekavani kvality. Na druhé stran¢ je v mnoha pifipadech i pro uZivatele znaceni, tedy
producenty, znacka jistou znamkou kvality a prestize, prostiednictvim které davaji
spotfebitelim najevo, ze jejich produkty jsou natolik kvalitni a jedine¢né, Zze 1 v Siroké
konkuren¢ni nabidce maji své misto na trhu. Spottebitelské 1 uzivatelské vnimani regionalnich
znacek se v tomto ohledu tedy do jist¢ miry shoduje. S ohledem na provedeny priizkum
a definici Pfibové (2000), co je to hodnota znacky, 1ze toto zjisténé vnimani oznacit praveé za
hodnotu znacek. Vysledky provedeného prizkumu koresponduji i se zjisténim Hese (2008),
podle kterého byla pro spotiebitele jeste pied rokem 2000 rozhodujici cena, jakost byla az na
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druhém misté. Uz po roce 2000 se vSak tyto preference zménily a otazka kvality se na ukor
ceny dostala do poptedi zékaznickych preferenci, coz pretrvava do dnesnich dnti.

Dle provedenych Setfeni ptedstavuje problém informovanost spotiebitelll o vyznamu
jednotlivych znacek. Za dobfe znamé miizeme oznalit ty znacky, které jsou masivné
propagovany a funguji na celonarodni Grovni (napt. Klasa ¢i Vina z Moravy, Vina z Cech). Ani
narodni ¢i nadnarodni ptisobnost znac¢ek vSak nezarucuje, ze znacky budou zndmé a zadané,
pokud nebude uspésné zvladnuta jejich marketingova Cinnost. Ze spotiebitelského Setfeni
vyplyva, ze malé lokalni znacky maji v oblasti propagace stale prostor pro plné vyuziti svého
potencialu. Nékteti uzivatelé regionalnich znacek také zastavaji nazor, Ze soucasnd nabidka
znacek na trhu je piili§ Sirokd a znaceni tak postrada smysl, jelikoz se spotfebitelé prestavaji
v zaplave znacek orientovat. S vyse uvedenymi vysledky Setfeni se shoduje také tvrzeni Hese
a kol. (2008), kteti uvadégji, Zze vSeobecna informovanost o vyznamu jednotlivych znacek je
velmi malé a spotiebitelé se ve velkém mnozstvi riiznych znacek piestdvaji orientovat. V mnoha
ptipadech si pak spotiebitelé mysli, Ze danou znacku znaji, ale pfi bliz§im dotazovani nedokazi
vlastné fict, co dana znac¢ka predstavuje.

Skotepa a kol. (2009) uvadéji, ze distribuéni kanaly si mali regionalni producenti zajist'uji
ve vétsiné pripadii sami. V néckterych piipadech jsou pak tyto produkty k dostani
v maloobchodnich fetézcich. S tvrzenim Skofepy se shoduje také Messely et al. (2010), ktefi
uvadéji, ze prevazna ¢ast malych producenti nabizi své produkty pouze v ramci farmatskych
trhi ¢i prodejem ze dvora. S témito tvrzenimi se shoduji vysledky kvalitativniho Setfeni mezi
uzivateli, ktefi se hojné G€astni riznych prodejnich akci, jez jsou pro né¢ mnohdy jednou z mala
moznosti, jak distribuovat své produkty. V zahrani¢i se miZeme inspirovat dal§imi moznostmi,
jak propagovat a distribuovat regionalni produkty. Jednou z téchto moZnosti je dle Noronha et
al. (2017) napiiklad propagace celého regionu a jeho specifik, ¢imz se znacka snazi naldkat
turisty do svého regionu. Zde jsou pak jednotlivé subjekty, které jsou do regionalniho znaceni
zapojené, znatn¢ provazané. Jednd se o tzv. place branding, v ramci kterého dochazi
k propagaci urcitého geografického uzemi a jeho atraktivnich mist, na jehoz Uzemi maji
spotiebitelé moznost regiondlni produkty zakoupit ¢i vyzkouset dané sluzby, zazitky a poznat
jedine¢nou atmosféru spojenou s danou lokalitou. Vzhledem k bohatému pfirodnimu
a kulturnimu dédictvi by bylo mozné tento zplisob propagace a distribuce jisté¢ vyuzivat také
v Ceské republice a reagovat tak na nedostatecné distribu¢ni kanaly. Vyhodou tohoto pojeti je
pak onen pfesah, diky kterému dochézi k celkové podpoie hospodaiského systému. S touto
formou pojeti regionalniho znaceni se je mozné setkat napiiklad ve Velké Britanii ¢i Irsku.

Meyer et al. (2004) uvadéji, Ze regionalni znaceni slouzi jako prostfedek reklamy pro
zvySeni propojenosti turismu a lokdlni ekonomiky. S timto tvrzenim by se dalo v pfipadé
provedenych vyzkumu souhlasit, jelikoz spotiebitelé vnimaji hlavni pifinos regiondlniho
znaceni praveé v propagaci regionu, kterd s sebou piinasi také ekonomickou podporu regionu.

Pti komparaci regionalniho znaceni a jeho pojeti v Evrop€ jsou patrné zna¢né rozdily
predevsim mezi zdpadoevropskymi a vychodoevropskymi zemémi. V zépadnich zemich jsou
regionalni znagky pojaté komplexnéji a obsahleji, neZ je tomu v Ceské republice. Toto rozdilné
pojeti spociva predev§im v pojeti regiondlnich znacek jako prostiedku pro podporu mnohdy
nejen samotnych producentt, ale celych regionti. Regionalni znacky jsou v zdpadnich zemich
rovné€z vice pouzivany jako marketingovy nastroj. Z uvedené literarni reSerSe je zjevné, zZe
historie vzniku regionalnich znacek v zdpadnich zemich saha hloubéji, nez je tomu v nasi zemi.
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Jednotlivé zemé maji rliznd pojeti znacek, nicméné lze konstatovat, ze zapadni zem¢ maji
systémy regionalniho znageni vice propojené a obsahlejsi. Dle Cadilové (2011) byla napiiklad
v Nizozemi divodem ke vzniku regiondlnich znacek ochrana mensich zemédélct, ktefi
produkovali kvalitni produkty a nebyli orientovani na masivni produkci, na kterou se
Nizozemsko zaméfilo po druhé svétove valce. Vznik regionalnich znacek se tak v Nizozemsku,
1 jinych zédpadoevropskych zemich, datuje do 90. let 20. stoleti. Z této datace je patrny vice jak
desetilety rozdil mezi zapadoevropskymi a vychodoevropskymi zemémi, coz se samoziejmée
podepsalo i na vyvoji samotnych znacek. Tento rozdil byl zptisoben tehdejsi politickou situaci
v zemich vychodniho bloku a pozd¢jsim nastupem tvrdého konkurenéniho prostiedi. Postupny
rozvoj regionalnich znacek je patrny i v nasi zemi, jelikoz znaceni uz neslouzi pouze pro hmotné
produkty, ale také pro sluzby a zazitky. Cile znaceni jsou ve vétSin€ zemi velmi podobné, a sice
podpora mensich producenttl, kteti mohou jen tézko konkurovat velkym hrac¢im na trhu.

Rozdilné pojeti regionalniho znaceni napti¢ zemeémi je také v ptipad€é samotnych systémui
znaceni. VSechny evropské zemé shodné uZivaji znaceni na celoevropské trovni, avS§ak kazda
zem¢ ma své vlastni dalsi systémy. Napiiklad v Némecku je dle Ludwiga (2019) mnoho dalsich
stupiill a iniciativ znacent, které pruzné reaguji na rostouci poptavku po regionalnich znackéch.
Ve zminéném Némecku se vSak spotiebitelé potykaji s problémem, Ze jednotlivé systémy
znaceni nejsou mnohdy nijak regulovany a nemaji nastavena jednotnd pravidla, ktera by
spotiebitelim zjednodusila orientaci na trhu. Mnozstvi systému znaceni a znacek samotnych
v Némecku pak ziejmé spoléhd na neznalost vyznamu jednotlivych znacek spotiebiteli,
podobné jako je tomu dle provedeného vyzkumu u nés, kdy vétSina spotiebitelil nevi, co dané
konkrétni znacka znamen4 a za jakym ucelem vznikla. Na rozdil od jinych zemi se v Némecku
muzeme setkat také s privatnimi regiondlnimi znackami, které vlastni a pouZivaji samotni
vyrobci danych produkti, jejichz pisobnost mize byt vzhledem k nulovym regulacim znac¢né
problematicka.

Na zaklad¢ provedenych Setteni 1ze konstatovat, Ze regionalni znaeni mé své opodstatnéni
a misto na trhu. V ramci kvantitativniho Setfeni bylo zjiSténo, ze spotiebitelé vnimaji regionalni
produkty ptedevsim jako hmotné vyrobky a jsou pro n¢ znamkou kvality, jedine¢nosti ve vztahu
k dané lokalitg, pfedstavuji tradi¢ni zplsoby vyroby a spojitost s mistem pivodu, respektive
pouziti kvalitnich ¢eskych surovin, z ¢ehoZz je patrné dobré postaveni regionalnich znacek na
trhu. Mezi spotiebiteli jsou znamé predevSim vétsi znacky, jeZ plsobi na celondrodni Grovni
a jsou, ¢i v minulosti byly, masivné propagované, z ¢ehoz je patrné nedostatecné pojeti
regionalnich znafek jakoZto marketingového prostiedku. Mezi spotiebiteli v jednotlivych
regionech panuje dobrd znalost znacek ptisluSnych danému regionu, vétsi cast oslovenych
respondentl ma danou regionalni znacku v povédomi. V regionech, kde je vice certifikovanych
produktl, je znalost samotné¢ho znaceni na lepSi Urovni. Budou-li tedy jednotlivymi
koordinatory znacky dale rozSifovany na dal$i produkty, stoupne i znalost znacek mezi
spotiebiteli. V oblasti znalosti zna¢ek bychom se také mohli inspirovat u nasich zahrani¢nich
sousedl, kteti znacky pouzivaji jako prostfedek k podpote turistického ruchu a regiondlni
produkty asociuji se specifiky dané geografické oblasti, ¢imz se snazi rozvijet cestovni ruch.
Mezi v§emi oslovenymi respondenty shodné pfevlada jako hlavni motiv ke koupi regionalnich
nemén¢ dulezitym prvkem je podpora lokalnich producenti, jez ukazuje, ze 1idé nechtéji byt
zavisli pouze na velkych supermarketech ¢i obchodnich centrech, ale chtéji pomoci zachovat
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malou lokalni produkci, ktera v poslednich desetiletich zagala v Cesku ubyvat, a to zejména na
ukor masovych zahrani¢nich produkeci.

V otézce cenové politiky je vétSina spotiebitelti ochotna zaplatit za regiondlni produkty
vys$i cenu, nicméné pii ndkupu hodnoti pomér ceny a kvality. Ocekava tudiz, ze regionalni
produkty budou v porovnani s konkurenéni masovou nabidkou znatelné kvalitn€jsi, pii tom
vSak musi zlstat ceny spotiebitelsky unosné. Jelikoz spotiebitelé vnimaji pfinos regionalniho
znaceni predevsim v podpoie malych lokalnich producentl a v propagaci regionu, je zde patrna
jista sounalezitost s regionem. Z odpovédi je ziejmé, Ze respondenti vnimaji pfinos znaceni
predevsim v oblasti socialniho zivota v regionu. V¢Etsi Cast spotiebiteli preferuje velké
supermarkety ¢i obchodni centra, kde mohou koupit vSe na jednom miste, avSak prekvapive
stale velika ¢ast spotfebitelt uptfednostituje malé smisené ¢i lokalni prodejny, kde jsou Casteji
k dostani pravé i regionalni produkty, které ve vétSin€ pripadt identifikuji prevazné diky
oznaceni pifimo na vyrobku nebo jeho obalu. Vice nez 75 % respondentii hledi na ptvod
nakupovanych potravin, coz je ziejmé zpusobeno soucasnym trendem spotieby lokalnich
surovin a stale ¢astéjsimi medialné Sitenymi skandaly tykajici se tzv. “dvoji kvality potravin®,
ktera souvisi s nedostate¢nou kontrolou dovozovych potravin.

Také z vysledkt kvalitativniho vyzkumu mezi uzivateli znaceni vyplyva, ze regiondlni
znaceni ma své opodstatnéné misto na trhu a je pro lokalni producenty vyznamnym podptrnym
prostfedkem. Z provedenych rozhovorii s producenty lze fici, Ze pifinos znaceni je velmi
individudlni zalezitosti, jelikoz velka cast potencidlniho pfinosu lezi na rukou koordinatora
znaceni, ktery svou aktivitou urcuje smér dané znacky. Chybi zde pevné koordinace systému
znaceni a nastaveni urcitych pravidel, kterd by vedla ke konstantnimu rozvoji jednotlivych
znacek a odstranovala pfipadné disparity v piinosech regionalniho znaceni napfi¢ regiony.
Zminéné komplexni pojeti regionalniho znaceni by mohlo byt pfinosem prave i v této oblasti.
Vétsina spolupracujicich uzivatelt jsou dlouhodobymi drziteli zna¢eni a mohou tak objektivné
zhodnotit dlouhodobéjsi vyvoj znacky v jejich regionu. Drtiva vétSina uzivatelil pfistupovala
k certifikaci s o¢ekavanim podpory v oblasti propagace a prezentace vyrobku. Tato o¢ekavani
se nékterym uzivateltim splnila uplné ¢i ¢astecné, v ptipadé regionu Krkonos prevazné nikoliv,
jelikoz zde byl v pocatcich znafeni podcenén management znacky. Nekteti producenti po
ziskani certifikace zaznamenaly vys$$i zajem o své produkty ¢i propagovani jejich vyrobk,
velka cast uzivateli vSak Zadné konkrétni zmény nezaznamenala, jelikoz ke znaceni
pfistupovala pouze jako k pfidané hodnoté svych vyrobki, kterou chtéli zpecetit ziskanim
certifikatu. Hlavnim benefitem spojenym se znacenim je navazani novych kontakti a moznost
ucastnit se riznych prodejnich akci, které jsou, jak je zminéno vySe, mnohdy jedinym
distribu¢nim kanalem, jak se dostat ke spottebiteli. Z odpovédi drzitelii znaceni Ize konstatovat,
7e potencial regionalnich znaden neni plné vyuzit. Cast oslovenych drziteli vnima prostor
v potfadani prodejnich akci ¢i trhii, kterych by podle jejich minéni, mohlo byt vice, coz opét
souvisi s nedostatecnou moznosti distribuce. N&ktefi respondenti také uvedli, Ze vnimaji
soucasnou nabidku znacek na trhu jako pfili§ hustou, coz spotiebitelim znesnadnuje orientaci
na trhu a ve vyznamu jednotlivych znaek, ¢imz se potvrzuje vySe uvedené tvrzeni Hesse
(2008). Vsichni osloveni producenti shodné uvedli, ze by certifikaci doporucili 1 ostatnim
producentim a Ze se budou po uplynuti certifikacniho obdobi dale uchézet o prodlouzeni
certifikace. Z toho zavéru je nepopiratelny pozitivni pfinos regiondlniho znaceni.
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O regiondlnim znaceni toho bylo v poslednich letech napsano mnoho. Zminéna fakta
a zaveéry poukazuji na pozitivni stranku regionalniho znaceni a potvrzuji pfinos regiondlnich
znacek. Na druhé stran¢ ale také odhaluji slabiny a nedostatky soucasného systému. Ziejmé
nejvetsSim problémem je aktudlné mnozstvi znacek, které trh doslova zaplavuji a vyuzivaji
rostouciho trendu popularity regionalnich produktt jakozto ukazatele kvality potravin. V tomto
ohledu lze povazovat mistné piislusné znacky za nejlepsi mozné feseni, protoze ziistava v zajmu
dané znacky, aby svij region prezentovaly v co nejlepsim mozném svétle. Avsak prave tato
regionalni nezavislost jednotlivych znacek je i onou slabinou, ktera cely systém znehodnocuje.
Na zaklad¢ provedeného vyzkumu napfti¢ vice mikroregiony bylo zjisténo, jak veliky vliv ma
management znacky na jeji pfinos. Je vice nez zjevné, ze soucasnému systému chybi
“koordinace shora”, ktery by dokazala jednotlivé znacky vzajemné regulovat a tidit k dal§imu
rozvoji. Zajimavym ahlem pohledu je komparace pojeti znageni v Ceské republice a v okolnich
evropskych zemich. Uvedend srovnani zahrani¢nich systémil znaceni ukazuji, Ze tyto systémy
si v zapadnich zemich jiz prosly potfebnym vyvojem. Mnoho zemi investovalo zna¢né finan¢ni
prostfedky a Gsili do jejich rozvoje a podpory a v soucasné dobé jsou tak znacky ucinnéj$im
prostfedkem, nez je tomu u nas. Za prilomovou lze v tomto sméru oznacit Velkou Britanii
a Irsko, jejichz pojeti regiondlnich znacek je natolik komplexni, ze se stalo cennym prostfedkem
pro celé hospodaiské odvétvi, ¢imz je zarucena jeho dostate¢na vladni podpora. Za ne piili§
vhodny pfiklad regiondlniho znaceni pak mizeme oznacit Némecko, které je doslova prehlceno
riznymi systémy a stupni regiondlnich znacek, respektive znackami samotnymi. Tento zmatek
v oblasti regionalniho znaceni na némeckém trhu byl zplisoben podobnou benevolenci statu
a absenci jednotnych pravidel, s jakou se miiZeme nyni setkat u nas. Obecny zdjem plynouci
z regionalniho znaceni byl pohlcen komeréni obchodni strankou. S pfihlédnutim k této
komparaci lze konstatovat, Ze sou¢asna tiroveii regionalniho znaGeni v Ceské republice je na
perspektivni, avSak vratké urovni. Nyni je vhodny ¢as k pevnému uchopeni dal§iho vyvoje
regionalniho znaceni. Mame tu vyhodu, Ze se s dal$im sméfovanim znaceni mtiizeme inspirovat
napiiklad u Velké Britanie a vyhnout se chybam, které lze spatfit napiiklad v Némecku.
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[ Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak vnimaji regionalni znaceni spotiebitelé a jakym
pfinosem je pro jeho uzivatele. Data pro vysledky této prace byla ziskdna z okoli regionu
Jestiebich hor. Zjisténé zavéry budou dale slouzit jako podklad pro efektivni vedeni nové
regionalni znacky ve zminéném regionu Jestiebich hor.

Zejména trh s potravinami, jeZ maji v ramci regionalniho znaceni nejvétsi zastoupeni,
prosel po revoluci velmi rychlym a progresivnim vyvojem, ktery pfinesl do ¢eskych domacnosti
nové zvyky ve spotiebitelském chovani. Do popredi se dostaly zejména veliké supermarkety,
do jejichz nabidky se regionalni ¢eské produkty dostavaji pouze ziidka. V poslednich letech
vSak mizeme vnimat zménu spotiebitelskych preferenci a kladeni vétsiho duirazu na kvalitu
a puvod potravin, jakoz i snahu podporovat malé lokalni vyrobce, coz je ku prospéchu prave
regionalnim produktim.

Sociologickym vyzkumem v podobé kvantitativniho dotaznikového Setfeni mezi
spotiebiteli se prace snazila ovéfit hypotézu, Ze regiondlni produkty jsou spotiebiteli vnimany
jako kvalitngj$i, v dasledku ¢ehoz jsou spottebitelé ochotni za né zaplatit vyssi cenu. V rdmci
vyzkumu bylo zji$téno, Ze regionalni produkty jsou vniméany nejen jako znamka vyssi kvality,
ale vyjadtuji také jistou osobni sounalezitost s danym regionem. Vzhledem k velmi pozitivhimu
vnimani regionalnich produkt, jsou spotiebitelé zpravidla za tyto produkty ochotni zaplatit
vy$s§i cenu, pricemz ve vét§ing ptipadli hodnoti pomér ceny a kvality, maji tedy od regionalnich
produktii vétsi oCekéavani nez od masoveé nabizené konkurence.

Ve druhém, kvalitativnim, prizkumu bylo provedeno nékolik fizenych rozhovori s drziteli
certifikace regionalniho znaceni. Zde byla ovétovana hypotéza, zda uzivatelé vnimaji potencial
regionalniho znaceni jako nevyuzity. Ze ziskanych odpovédi 1ze tuto hypotézu potvrdit, jelikoz
velkd Cast uzivatell, ktefi se o znaceni aktivné zajimaji, vnimaji urcity prostor, jak ptinos
regiondlniho znaceni zvysit. Za nejvétsi benefit spojeny s certifikaci pak vétSina povazuje
propagaci svych produktli a moznost ucastnit se riznych prodejnich akci, které jsou pro né
mnohdy jedinym prodejnim kanalem. VSichni uZivatelé by pak znaceni doporucili i ostatnim
lokalnim producentim a budou se uchazet o prodlouzeni certifikace po uplynuti aktudlniho
obdobi.

Ze ziskanych informaci vyplyva, Ze regiondlni znaceni ma své misto na trhu a jeho budouci
rozvoj a podpora ma potencial, jelikoZz je uzite¢né jak pro spotiebitele, kterym pomaha
orientovat se na trhu, tak i pro uzivatele znaCeni, pro které je zejména podpirnym
marketingovym nastrojem.
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9 Samostatné prilohy

9.1 Zkracené prepisy rozhovoru s uzivateli znaceni — PodkrkonoSi

10.

Podkrkonosi — Alma-Lineé, kosmetické vyrobky
Jak dlouho jsou VasSe produkty drZitelem regiondlni znacky?
2 roky

Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvaini?
Reklama, propagace a prezentace naSich vyrobkt.

Splnila se Vam tato ocekdavani?
Ano, splnila.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?
Vnimame leps$i propagaci a nasledny vyssi prodej nasich produkta.

Co je pro Vs nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?
Je to uznani nasich produkti odbornou porotou a toto vi také zakaznik.

Vnimadte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?
Momentalné¢ asi ne.

Jak jste spokojen/a s vedenim prFislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindatora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?
S koordinatorem jsme velmi spokojeni.

Mate v piipadé potieby FeSeni problémii, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano, mame svého regionalniho koordinatora.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentitm?
Ano.

Budete se po uplynuti Vaseho stivajiciho certifikacniho obdobi uchdazet o prodlouZeni
certifikace?
Ano.

81



10.

Podkrkonosi — ZD Basnice, zemédélské produkty
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
6 let

Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvaini?
Zlepseni propagace, zvyseni prodeje nasich vyrobki.

Splnila se Vam tato oCekavani?
Ano, splnila.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?
Ano. Propagace, prodejnost, zdvazek kvality.

Co je pro Vis nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?
Pravé zavazek kvality ve vztahu k regionu.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?

Ano. Je mnoho riznych znacek a spotiebitel ztraci prehled. V inflaci jednotlivych
znacek piestavaji spotiebitelé znacky rozliSovat a klast jim vyznam.

Jak jste spokojen/a s vedenim piislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindatora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?
Jsme spokojeni.

Mate v piipadé potieby FeSeni problémii, poZadavkii &i podnétit na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano, mame svého regionalniho koordinatora.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Ano.

Budete se po uplynuti Vaseho stavajiciho certifikaéniho obdobi uchdzet o prodlouzeni
certifikace?
Ano.
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10.

Podkrkonosi — pan Kucera, jablka z Konecchlumi
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
8 let

Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvaini?
Lepsi konkurenceschopnost a ziskani novych zakazniki.

Splnila se Vam tato oCekavani?
Castecné ano.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?

Ceny zUstaly stejné. V kraji si nikdo nepfiplati, aby si koupil certifikovany produkt.
Propagace je urcité velikym piinosem.

Co je pro Vis nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?
Propagace mych produktli a moznost tisku propagacnich materiala.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?
Urcite by prospélo zapojit vice média.

Jak jste spokojen/a svedenim prislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindatora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?
Jsem nadmiru spokojen s vedenim MAS. Odvadi skvélou préci pro region.

Mate v pFipadé potieby ieSeni problémit, poZadavkii i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano, mame.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Pokud se chtéji nécim odliSovat od ostatnich, tak ano.

Budete se po uplynu#i Vaseho stavajiciho certifikaéniho obdobi uchdzet o prodlouzeni

certifikace?
Ano.
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9.2 Zkracené prepisy rozhovori s uzivateli znac¢eni — Krkonose

10.

Krkonose — pani Sebkova, sklenéné perle
Jak dlouho jsou VasSe produkty drZitelem regiondlni znacky?
5 let

Jaka jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdavaini?
Osobni motivace. Znacku vnimam jako zndmku kvality a poctivosti.

Splnila se Vam tato ocekdavani?
Od znaceni jsem zadna o¢ekavani neméla.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o Vase produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?
M¢ vyrobky jsou specifické, tudiz zadné vyhody nevyuzivam.

Co je pro Vs nejvétsim benefitem spojenym s dritelstvim regiondlni znacky?
Znaceni pro m¢ ma osobni hodnotu. Znacku jsem si certifikovala pro ,,svlij pocit™.
Prodejnich a jinych akci se netcastnim.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?

Uvitala bych potadani néjakych veletrhti ¢i jinych rozséhlejSich akci v ramei kterych,
bych mohla navazat nové kontakty.

Jak jste spokojen/a svedenim prislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindtora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Po vyméné koordinatora se spoluprace zlepsila. Novy koordinator znacky je aktivnéjsi
neZ ten minuly. Novy koordinator ma sam certifikovany sviij produkt.

Mate v pFipadé potieby ieSeni problémii, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano, mame svého koordinatora.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Ano.

Budete se po uplynuti VaSeho stavajiciho certifikacniho obdobi uchdzet o prodlouZeni
certifikace?
Ano.
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10.

Krkonose — pani Killarova, textilni vyrobky
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
5 let

Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvaini?
Regionalni spoluprace. Ma ocekavani byla hodné rozdilna od skutec¢nosti, o¢ekavani
se nenaplnila.

Splnila se Vam tato ocekdavani?
Ma ocekavani se bohuzel nenaplnila.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?
Zadné zmény v zajmu o mé produkty nevnimam.

Co je pro Vis nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?
Zprostiedkovani moznosti ti¢asti na riznych prodejnich akcich v ramci celé republiky.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?

Spotiebitelé mnohdy nevédi, co samotnd znacka znamena. Znacka by méla byt vice
propagovana, ptipadné opatiena sloganem apod.

Jak jste spokojen/a svedenim prislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindatora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Za posledni dva roky se zménil koordinator, ktery je oproti tomu pfedchozimu zna¢né
aktivngjsi.

Mate v pFipadé potieby ieSeni problémit, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano, na koordinatora.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Ano.

Budete se po uplynuti VaSeho stavajiciho certifikacniho obdobi uchdzet o prodlouZeni
certifikace?
Ano.
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10.

KrkonosSe — pani FiSerova, spradani viny
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
Asi 11 let. Mam registrované dve znacky - prvni znacka byla udélena na med, druha,
na sptadani viny, kterd je mladsi.

Jaka jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdavini?
Nemeéla jsem konkrétni o¢ekéavani, ale slibovala jsem si propagaci mych produktt, coz
se, myslim, nenaplnilo.

Splnila se Vam tato ocekdavani?
Ma ocekavani se nenaplnila.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?

Zajem o mé produkty je velmi vysoky, proto aktivné nevyhleddvam dalsi prodejni
ptilezitosti.

Co je pro Vis nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?
Prezentace mych produkti na webové prezentaci a v mnoha katalozich. Tyto kanaly mi
mnohdy pfivedou nové zdkazniky.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?

Prostor spatiuji v pfeshrani¢ni spolupraci na Girovni regiont. V nasem piipadé¢ by byla
zajimava spoluprace napiiklad s Polskem v podobé nauénych stezek, rozvoji
zemé&délstvi ¢i femesel.

Jak jste spokojen/a s vedenim piislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindatora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Soucasny koordinator je aktivni a snazi se znacku vést kuptedu. Predchozi vedeni
znacky bylo velice nezvladnute.

Mate v piipadé potieby FeSeni problémii, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano, na koordinatora.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentitm?
Ano.

Budete se po uplynuti Vaseho stivajiciho certifikacniho obdobi uchdazet o prodlouZeni
certifikace?
Ano.
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10.

Krkonose — pani Plechacova, dilna Hama
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
6 let

Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvaini?
Ocekavala jsem ptedevsim propagaci mych produkti a moznost zprostfedkovani
ucasti na femeslnych trzich a jinych akcich.

Splnila se Vim tato oéekdavini?
V piipadé propagace pfrilis ne.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?
Ne, znac¢ku vnimam hlavné jako ,,pfidanou hodnotu®.

Co je pro Vis nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?
Nejvétsi benefit vidim ve zprostfedkovani nekterych prodejnich akcich, ktery se mohu
ucastnit.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢ v jaké oblasti?

Me¢la by se zvysit propagace jednotlivych znacek i samotné znacky KrkonosSe.
Koordinator by také mohl poradat né¢jaké akce ¢i trhy.

Jak jste spokojen/a s vedenim prFislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindtora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Soucasny koordindtor ma sam certifikovany produkt, coz povazuji za idedlni situaci.
Jsem spokojena.

Mate v piipadé potieby FeSeni problémii, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Ano.

Budete se po uplynuti Vaseho stivajiciho certifikacniho obdobi uchdazet o prodlouZeni
certifikace?
Ano.
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10.

KrkonosSe — pani Dumkova, Keramika
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
Asi 8 let

Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvaini?
Ocekavala jsem propagaci mych vyrobkii a moznost ti€astnit se riznych prodejnich
akei.

Splnila se Vam tato oCekavani?
Castecné, slibovala jsem si vice.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?

Propagace mych vyrobkil se zlepsila, sice ne tolik jak jsem doufala, ale ptesto se
zlepsila.

Co je pro Vs nejvétsim benefitem spojenym s dritelstvim regiondlni znacky?
Navazani novych kontaktl s ostatnimi regionalnimi producenty. V mens$i mife pak
reklama.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?
Zlepsit propagaci prostiednictvim tiSténych publikaci a propagacnich materiald.

Jak jste spokojen/a s vedenim piislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindatora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Posledni dva roky mame nového koordinatora, ktery je v porovnani s tim pfedchozim
nesrovnatelné aktivngjsi a iniciativngjsi.

Mate v piipadé potieby FeSeni problémii, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano, na naseho koordinatora, pana Polivku.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Ano.

Budete se po uplynuti Vaseho stivajiciho certifikacniho obdobi uchdazet o prodlouZeni
certifikace?
Ano.
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10.

Krkonose — Farma Mejsnar
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
Asi 12 let.

Jaka jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdavani?
Nic jsme neocekavali, nase vyrobky se prodavaji sami. Oslovil nas sam koordinator
znacky.

Splnila se Vam tato ocekdavani?
Neméli jsme zadnd ocekavani.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?
Neméame tuto zpétnou vazbu.

Co je pro Vs nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?

O nase produkty je veliky z4jem a tady v Krkonosich se prodavaji prakticky sami a my
nestthame pokryvat soucasnou poptavku. Pokud bychom se vSak chtéli rozsifit i do
jinych mést, urcité¢ by nam v tom znacka pomohla.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?
Jelikoz se o znaceni aktivné nezajimame, tak ne.

Jak jste spokojen/a svedenim prislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindtora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?
Vzhledem k nasi pracovni vytizenosti moc nestihame sledovat, co se se znackou déje a

kdo ji vede.

Mate v pFipadé potieby ieSeni problémit, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Ano.

Budete se po uplynuti VaSeho stavajiciho certifikacniho obdobi uchdzet o prodlouZeni
certifikace?
Ano.
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10.

Krkono3e — pani Spetlova, pali¢kovani
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
Zhruba 10 let.

Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvaini?
K registraci mych vyrobkit mé privedla ma kamaradka, ktera se pied lety podilela na
zalozeni znacky tady v KrkonoSich.

Splnila se Vam tato oCekavani?
Znacku vnimam jako znamku kvality a mistniho ptvodu. Jelikoz m¢ ale ke znacce
piivedla kamaradka, konkrétni o¢ekavani jsem neméla.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?
Nem¢éla jsem konkrétni o¢ekavani.

Co je pro Vs nejvétsim benefitem spojenym s dritelstvim regiondlni znacky?
Ziskani a navazani novych kontaktd v ramci na$eho regionu.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?
Jsem pracovné pomérné hodné vytizena, takze znacku nestiham sledovat.

Jak jste spokojen/a s vedenim piislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindatora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?
Znaceni prili$ nesleduji, ale novi pan koordinator se snaZi znacku aktivné rozvijet.

Mate v piipadé potieby FeSeni problémii, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano, znacka ma svého koordinatora.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Ano.

Budete se po uplynuti Vaseho stivajiciho certifikacniho obdobi uchdazet o prodlouZeni
certifikace?
Ano.
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9.3 ZKkracené piepisy rozhovoru s uzivateli znaceni — Broumovsko

10.

Broumovsko — pani Bélanov3, vyroba rucné malovanych tasek
Jak dlouho jsou VasSe produkty drZitelem regiondlni znacky?
Kratkou dobu, jen cca 1 rok.

Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvaini?
Zachovani femesla, lepsi prodejnost, moznost prezentace na riznych akcich.

Splnila se Vam tato oCekavani?
Chodi mi vice nabidek k ucasti na riiznych akcich. Nicméné na komplexni hodnoceni
je jesté kratka doba.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?

Nekreslim pro zisk, ale pro radost. Rada bych, aby z naSich Zivotli zmizely igelitové
tasky. Zajem je imérny penézenkdm mych zakaznika.

Co je pro Vs nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?
Asi o néco vyssi uroven v prodeji a prezentace mého rodného mésta Police nad Metuji.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?

Zvyseni kvality, poctivosti femeslnikt a zachovani ¢eskych femesel, coZ je v posledni
dobé ohroZeno zejména EET. Pro lidi jako jsem ja, kdy mne to nezivi, ptedvadim na
akcich jak takova taSka vznika...

Jak jste spokojen/a svedenim prislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindtora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Jak se to vezme. Myslim si, Ze by vSechny regiony mély spolupracovat tak, aby ve finale
zjejich prace vzniklo néco uZzitecného. Vadi mi tfeba nespolupriace Regionu
Broumovsko a Kladské Pomezi. A¢ se jednd o sousedni regiony, tak mam pocit, Ze
spoluprace neni zadna.

Mate v pFipadé potieby iesSeni problémii, poZadavkii ¢i podnétit na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?

Ano, takovou osobu mam, mohu ji navstivit osobn€ nebo zavolat. VZdy je z jeji strany
ochota a vstiicnost, at’ se jedna o cokoliv.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentitm?
Zcela urcite doporucila.

Budete se po uplynuti Vaseho stivajiciho certifikacniho obdobi uchdzet o prodlouZeni

certifikace?
AnNo.
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10.

Broumovsko — uzeniny PEJSKAR
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
Od roku 2011, tzn. 9 let.

Jaka jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdavaini?
Zvyseni prestize vyrobce (certifikace), zvyseni prodeje vyrobkd.

Splnila se Vam tato ocekdavani?
Ano, co jsou weboveé stranky je o nds vic védét.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?
Ano, diky webu si nas lidé nasli a oslovili s moznosti jednorazovych objednavek.

Co je pro Vs nejvétsim benefitem spojenym s dritelstvim regiondlni znacky?
Ocenéni vyrobku, certifikace vyrobce.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?
Nic nas zatim nenapadd, pokud ano, budeme fesit s koordinatorem.

Jak jste spokojen/a s vedenim piislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindtora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?
Po zméné koordinatora je to o 100% lepsi komunikace a spoluprace.

Mate v piipadé potieby FeSeni problémii, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédnd osoba ze strany MAS)?
Ano, mame svého regiondlniho koordinatora, se kterym komunikujeme.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Ano, ale zélezi, jakéd ma ocekéavani.

Budete se po uplynuti Vaseho stivajiciho certifikacniho obdobi uchdazet o prodlouZeni

certifikace?
Ano.
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10.

Broumovsko — pani Adamcova, véeli produkty
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
Certifikaci jsme méli 2x. V roce 2011-13 a nyni 2019-21. Pokazdé pod jinym vedenim
koordinatora MAS.

Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvaini?
Ocekavani jsme nem¢li, spi$ jsme chtéli zvysit povédomi o naSich produktech.

Splnila se Vam tato oCekavani?
Pti prvni certifikaci se o¢ekavani nesplnilo, nyni s novou koordinatorkou, ano.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?
Vice zajmu zatim nepocitujeme, spis se piipomindme v nasem kraji.

Co je pro Vis nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?
Propagace nasich vyrobkaii.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?

Znacka je kratce pod vedenim nové koordinatorky, kterd vypada velmi slu$né€. Uvidime
tedy, kam se znacka posune.

Jak jste spokojen/a svedenim prFislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindtora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?
Ano, nova koordinatorka je velmi aktivni a vychéazi ndm vstfic.

Mate v piipadé potieby FeSeni problémii, poZadavkii ¢i podnétii na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédna osoba ze strany MAS)?
Ano, mame svého regionalniho koordinatora, se kterym komunikujeme.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Ano.

Budete se po uplynuti Vaseho stivajiciho certifikacniho obdobi uchdazet o prodlouZeni
certifikace?
Ano.
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10.

Broumovsko — pani Bosinov3, ekofarma
Jak dlouho jsou Vase produkty drZitelem regiondlni znacky?
7 let

Jakd jste mél/a od regiondlniho znaceni oéekdvaini?
Propagace produktu a farmy, marketing a zvySeni prodeje.

Splnila se Vam tato oCekavani?
Castetné ano, cca na 60 %.

Zaznamenal/a jste néjaké zmény v zdjmu o VaSe produkty po tom, co Vim byla
udélena znacka? Pokud ano, jaké zmény?
Mirné zvySeni prodeje, zdjem o znacku, propagace na trzich a internetu.

Co je pro Vis nejvétsim benefitem spojenym s driitelstvim regiondlni znacky?
Setkavani s ostatnimi drziteli znacky, vyména zkuSenosti, propagace ze strany
koordinatora znacky na trzich a na internetu.

Vnimdte nevyuZity prostor, ktery by mohl zvysit piinos regiondlniho znaceni? Pokud
ano, kde ¢i v jaké oblasti?

Jesté vEtsi propagace v rdmci regionu (na Infocentru, v Broumovském klastefe — sidle
regionalni znacky, na mistnich trzich). Spole¢na strategie marketingu — vyroba stejnych
propagacnich materialt (tabuli, samolepek apod) pro vSechny drzitele znacky. Na trzich
spole¢na propagace, vétsi viditelnost znacky, stanky prodejcii blizko u sebe (vSichni
prodejci na jednom misté), pravidelna publikace v mistnich médiich apod.

Jak jste spokojen/a s vedenim piislusné regiondlni znacky ze strany jejiho
koordindatora (MAS)? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Po vyméné koordinatora se spoluprace zlepsila. Minuly koordindtor nekomunikoval,
nechal propadnout termin obnoveni znacky, neorganizoval akce. Nyni probiha
oboustrannd komunikace, organizuji se rizné vzdélavaci seminare, pravidelné trhy,
obnovovani a registrace novych znacek.

Mate v piipadé potieby FeSeni problémii, poZadavkii &i podnétit na zlepSeni tykajicich
se regiondlniho znaceni kontaktni osobu (zodpovédna osoba ze strany MAS)?
Mame schopnou, aktivni a vstficnou koordinatorku.

Doporucil byste certifikaci ostatnim producentiim?
Pokud se chtéji né¢im odliSovat od ostatnich, tak ano.

Budete se po uplynuti Vaseho stivajiciho certifikacniho obdobi uchdazet o prodlouZeni

certifikace?
Ano.
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