Ceska zenddélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace

Vnimani regionalni znatky — Region Jeseniky

Katerina Malkova

© 2017CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Katerina Malkova

Verejnd sprava a regionalni rozvoj

Nazev prace

Vnimani regionalni znacky — Region Jeseniky

Nazev anglicky

Regional Brand Perception — Jeseniky region

Cile prace
Cilem prace je urcit pozici zvolené regionalni znacky v daném mikroregionu.

Metodika

Praci tvori dvé hlavni ¢asti teoretickd a prakticka. Teoreticka ¢ast prace bude zpracovdna na zdkladé me-
tody studia dokument(. Prakticka ¢ast prace bude zpracovana na zakladé dosazenych vysledk( z kvantita-
tivniho/kvalitativniho vyzkumu. Prace bude vypracovana v nize uvedenych postupovych krocich za vyuziti
védeckych metod.

1. Formulace cile a metodiky prace.

2. Syntéza vychozi znalostni baze.

3. Charakteristika zvoleného subjektu.

4. Realizace kvantitativniho/kvalitativniho vyzkumu.

5. Agregace ziskanych poznatkl a tvorba vlastnich navrh(.

6. Formalni dokonceni prace.

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
30-40 stran

Klicova slova
marketingové fizeni, fizeni znacky, regiondlni znacka, trzni umisténi, image znacky, kupni chovani spotre-
bitele, marketingové nastroje

Doporucené zdroje informaci

AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003. 312 s. ISBN
80-7226-885-6.

DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim zisklim. Strategicky proces budovani a posilovani znacky.
Brno: Computer Press (BizBooks), 2009. 332 s. ISBN 978-80-251-2007-1.

KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. 800 s. ISBN
978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka, SYOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6.

PRIBOVA, Marie, MYNAROVA, Lenka, HINDLS, Richard, HRONOVA, Stanislava. Strategické fizeni znacky:
Brand Management. Praha: EKOPRESS, 2000. 148 s. ISBN 80-86119-27-0.

TAYLOR, David. Brand Management. Praha: Computer Press, 2007. 226 s. ISBN 978-80-251-1818-4.

VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 s. ISBN
978-80-247-2790-5.

Piredbézny termin obhajoby
2017/18 ZS — PEF (Unor 2018)

Vedouci prace
Ing. Klara Margarisova, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 3. 3. 2017 Elektronicky schvdleno dne 3. 3. 2017
prof. Ing. lvana Tich3, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 20. 11. 2017

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

ProhlaSuji, Ze svou bakatkou praci "Vnimani regionalni z¥ley — Region
Jeseniky" jsem vypracovala samostatpod vedenim vedouciho bakisiéé prace
a s pouzitim odborné literatury a dalSich info¢niah zdroji, které jsou citovany v préci
a uvedeny v seznamu pouzitych zdroja konci prace. Jako autorka uvedené béslada
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti srjejiytvarenim neporusSila autorska prava

tfetich osob.

V Praze dne 28.11.2017




Podékovani

Rada bych touto cestou piavala prof. Ing. Klée Margarisové, Ph.D. za odborné
vedeni a cenné rady, které mi poskytovalasppracovani této bakaigké prace. Dale
bych rada pogkovala mistnim produceir, zejména pak pani VSekové a panu

Stspankovi, za konzultaci navitta dopordeni této prace.



Vnimani regionalni znatky — Region Jeseniky

Souhrn

Tato prace se zabyva marketingovym vyzkumem &anym na regionalni zgani.
Vyzkum je provadn na zaklad dotaznikového S&ni. V sodasné dob se na trhéim dal
vice objevuje souslovi regiondlni 2kg, které se tak fize €Sit rostoucimu zajmu. Jedna
se 0 zné&ky, které skryvaji mnozstvi originalnich prodaktPro tuto praci byl vybran
region Jeseniky, potazmo zka Jeseniky originalni produkt, kterd zéade vyrobky
pochazejici pra&v z tohoto regionu. Hlavnim cilem této prace je titjisjak je tato
regionalni zné&ka vnimana mezi sp@biteli a utit jeji pozici vdaném mikroregionu.
Prvni ¢ast prace se zabyva reSerSi odborné literatury, j$olereSeny vSechny pojmy
souvisejici s praktickowasti. Ta se pak dale zabyva samotnym vyzkumem a jeh
vyhodnocenim. Z vysledkje patrné, Ze ma regionalni zeai potencial ist, ale pouze
v pripadt, Ze o #m lidé budou vice informovani. Jaéldzité, aby ¥d¢li, Ze sice nekupuiji
levny produkt, ale riizou si byt jisti, Ze zaplati za kvalitu, podptvorivost a pili mistnich

produceni, ktei se rozhodli dlat véci jinak.

Kli éova slova:

marketingovétizeni, spatbni chovanifizeni zna&ky, regionalni zné&a, certifikace,
hodnota znéky, marketingovd koncepce, image &k dotaznikové S&ni,

marketingovy vyzkum.



Regional Brand Perception — Jeseniky region

Summary

This thesis deals with marketing research focusedegional marking. The research is
conducted on the basis of a questionnaire surveprésent, there is a growing number of
regional brands in the market, which may be rejdaea growing interest. These are
brands that hide a number of original products. thts thesis, the Jeseniky region was
chosen, principaly the Jeseniky original producand; which represents products
originating from this region. The main objective thiis thesis is to find out how this
regional brand is perceived among consumers amgteErmine its position in the micro-
region. The first part of the thesis deals with literature study, where all concepts related
to the practical part are solved. Then it dealfwhe research itself and its evaluation. The
results show that regional labeling has the paémdi grow, but only if people are more
informed about it. It is important that they knowat they do not buy a cheap product, but
they can be sure they will pay for the quality, goip the creativity and the work of the
local producers who have decided to do things wffdy.

Keywords:

marketing management, consumer behavior, brand geament, regional brand,
certification, brand value, marketing concept, kraimage, questionnaire survey,

marketing research.
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1 Uvod

V souwtasné dob se na trhwim dél vice z&inéd sklagiovat souslovi regionalni zéley.
Jednd se o znhky, které pod svoji zastitou skryvaji eperné mnozstvi originalnich
produkti, zazitki, ¢i sluzeb. Tyto produkty jsou podngmy mistnim givodem, Setrnosti
k Zivotnimu prodedi a jedinénosti. Kazdy jeden region v sbbskryva utitou
specifénost, girodni bohatstvi a osobitost. Regionalni & jejimz Ukolem je podpora
mistnich vyrob@ a zviditelréni regionu, se tak stdva aktualnim a zajimavym téma
k prozkoumani. Z tohotoudodu se tato prace z&hje pedevsSim na @eni toho, jak je

vybrana zné&ka v regionu vnimana.

Pro tuto Bakaléskou praci byl vybran region Jeseniky, potazmakadeseniky originalni
produkt, ktera zagtije vyrobky pochazejici prévz tohoto regionu. Region Jeseniky je
specificky gedevSim dlouholetou tradici l&mdvi, kterou podtrhuje vyskyt d&ych
prameri. Stejré tak je vyznamnou oblasti, jejimZz rysem je spousiidstickych tras
prochazejicich i@s Hruby Jesenik, Kralicky 8mik, Rychlebské hory a Nizky Jesenik.
Pro zimni obdobi, je pak typickd nausgtost milovniki zimnich spoi, kterfi vyhledavaji

dobré lyzaské podminky.

S €mito rysy ma region definitivhco nabidnout, a proto je hlavnim cilem této Baisiki&
prace v prv&ad odhalit to, jak je regionalni ztlka Jeseniky originalni produkt vnimana
mezi spoatebiteli a utit jeji pozici vdaném mikroregionu. Za pomoci vyrkRu prace
Zjistuje, jak si tato znka stoji u skupiny nahodnych respondenbiléi cil je pak
nagiklad uceni preferenci spisbiteli pii nakupu produktu, jejich poZzadavky gefdstavy

o kvalitnim produktu, o regionalnim produktu, zjist vSeobecné znalosti certifikace
a ostatnich evropskych a narodnichéaka To vSe vede k vyhodnoceni a vy navrli

¢i doporueni pro pipadné zlepSeni séasné situace.

Prace je rozélena na dv hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. Jako prvni je vcpra
popsan cil a metodika prace, kde jsou taktéz stmpyredpoklady vyzkumu. V dalSi
¢asti jsou pak zpracovana teoretickd vychodiska,raktse zamuji predevsSim

na marketingovéizeni, spaebni chovani, zréku a regionalni zrigni.
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V dalSi kapitole je rozpracovana charakteristikenamého regionu, regiondlni zthy
Jeseniky originalni produkt a srovnani s ostatnfagionalnimi zn&ami na trhu.

Pro srovnani s ostatnimi regiony je vyuzit viagmizkum okolnich oblasti.

Praktickacast je tvéena shrnutim metodiky vyzkumu a naslednou inteagietysledk,
které plynou z vyhodnocenych dat dotaznikovéhéeBét Vysledky jsou zpracovany do
grafi a tabulek, které jsou gamné popsany i okomentovany a ratehy do podkapitol.
Zacatek je ¥novan identifikaci respondantkteri se vyzkumu zeastnili. Déle se prace
zabyva preferencemitfipnakupu produktu, certifikaci, znalosti evropskyaharodnich
znaek a znalosti zreky Jeseniky originalni produkt. Posled¥ast obsahuje navrhy
a dopordeni tykajici se propagace pggpact zvySeni prodeje. Préhne i konzultace

téchto navrli a dopordeni s mistnimi producenty.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této Bakataké prace je #iedevSim zjistit vnimani zdky Jeseniky
originalni produkt spdebiteli a utit jeji pozici vdaném mikroregionu. @im cilem je
pak ugeni preferenci spimbiteli pii ndkupu produktu, jejich poZadavka pedstav
o kvalitnim produktu, o regionédlnim produktu, vSeobé znalosti certifikace a ostatnich

evropskych a narodnich zrek.

2.2 Metodika

Hlavni i diki cil je dosazen za pomoci vyzkumu, ve kterém s#ug, jak si tato znka
stoji u skupiny nahodnych respondenffo vSe smiuje k vyhodnoceni a vyt¥eni

potrebnych navrth a dopordeni pro danou situaci plynoucich ze ziskanych dgizkumu.

Teoretickacast této prace je zpracovana na zaklambtody studia dokumeit Prakticka
cast je zpracovana na zaktadlosazenych vysledkz kvantitativniho vyzkumu a je
rozdklena na faze fjjpravy a realizace. Jsou zde stanovenyradpoklady vyzkumu.

Vysledné navrhy a dopotani jsou konzultovany s mistnimi producenty.
2.2.1 Faze @ipravy vyzkumu

V piipravné fazi se prace zaéfuoje na definici sotasné situace, zam vyzkumu
a stanoveni fedpoklad, jez predstavuji odrazovy fstek pro vysledné vyhodnoceni

kvantitativniho vyzkumu. Ten je provéud prostednictvim dotaznikového geni.
Definice sowasné situace

Od z&i roku 2010 své misto na trhu zaujima &aa jejimZz Ukolem je podpora mistnich
vyrobai a zviditelreni regionu. Je tedy vhodné zjistit, jak si &e Jeseniky originalni

produkt stoji a Uit jeji pozici v daném mikroregionu.
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Z&mér vyzkumu

Hlavnim zangrem vyzkumu je Wit pozici a vnimani regionalni zéley Jeseniky originalni
produkt. DalSim zagrem je zjistit preference s tim spojené. Jsoureal@vsim preference
spotebitelr pri nakupu produkt, pozadavky na vlastnosti produktu, znalost pojmu
certifikace, regionalniho zteni a znalost samotné 2k§ Jeseniky originalni produkt.

Z tohoto divodu je provedeno dotaznikové igeti se skupinou respondérd nasledné
vyhodnoceni sesbiranych dat. Ty pak vedou k lep§dmehopeni pozadauk znalosti

a zajmu potencialniho zakaznika, protoZe ¢ileameirena marketingové propagacenasi

konkurergni vyhodu a niZze vést ke zvySeni prodeje.
Zdroje informaci

V ramci marketingového vyzkumu jsou vyuzity primiaedroje dat, které jsou ziskany za
pomoci dotaznik uréenych pro vSechnyékové skupiny, pro mistni obyvatele i turisty

navstvujici dany region.
Metoda skeéru dat

Pro skér dat je zvolena metoda kvantitativnino marketirgfowv vyzkumu prosédnictvim
dotaznikového Sgni. K dispozici jsou dv varianty vyplgni dotaznik. Prvni varianta

e

pisemné formy je vramci realizace dotaznikovéhetre8i osobd predloZena
dotazovanému. Druha varianta v elektronické pédebrozesilana za pomoci emailové
komunikace. K vytveéeni dotaznik je pouZzit program Microsoft Office Word. Dotazrsi&

v Ovodu zam¥fuje na seznameni respondestdivodem dotaznikového $ehi, nasledu;ji
otazky slouzici pro napini zanera vyzkumu. V za¥ru jsou uvedeny identifikani
otazky, jako je nafklad pohlavi, ¥kova skupina, status k danému regionu a ekonomicky

status.

Prostednictvim dotazniku jsou zjiévany potebné zdroje dat, které slouzi jako podklad
pro analyzu satasné situace a prdipadné navrhy a dopafeni na optimalizaci situace

do budoucna.
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Skupina respondent

Z&kladni soubor respondénje tvaren jak mistnimi obyvateli, tak turisty, n&sgbiky

a chaté v regionu. Skupinu responddérvori muzi i Zeny, celkem 138 osob.
Pilotaz

Pred samotnou realizaci dotaznikovéhoieigt je nutné provést pilotdz dotazinika
malém vzorku respondent PilotdZz slouzi pro @eni nedostatk nachazejicich se
v dotaznikovém formuté a owieni, zda jsou vSechny otazky dostatesrozumitelnée.
Pilotaz je realizovana na vzorku 10 respond@leRt pilotaZi nejsou zji&ny Zzadné zasadni
nedostatky ani nesrovnalosti, pouze jef@od poupravit &které otazky tak, aby se staly
pro respondenty jednodussi k pochopeni.

2.2.2 Stanoveni redpokladi

Predpoklady navazuji na cile prace a vychazi z viaolod informaci. Nasledujici

piedpoklady Ize na zakladpracovanych dat potvrdit vyvratit.

Predpoklad¢. 1: Pro respondenty je néijlgzitéjSi preferenci i ndkupu cena.
Predpoklad ¢. 2: Alespai 50 % respondetfitzajima a ovliviuje certifikace produkit

Piedpoklad¢. 3: Alespai 50 % dotazovanych zna regionalni &na Jeseniky originalni
produkt.

Piedpoklad¢. 4: Alespai 60 % respondeft kteri regionalni znéku znaji, si tento

produkt jiz koupilo.

Predpoklad¢. 5: Znalost regionalni zriy Jeseniky originalni produkt zavisi na pohlavi

responderii.
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2.2.3 Faze realizace vyzkumu

Realiz&ni fazi tvai skér primarnich dat a jejich zpracovani. V dalSim krggou vysledky
vyzkumu vyhodnoceny, ziskana data analyzovanaeapirdtovana prosdnictvim graf

a tabulek. Na zakladnterpretace vysledkize vytvdit navrhy a doporéeni.
Shér dat

Respondenti, k¢ odpovidaji pisemf; jsou osob& pozadani o vypkni anonymniho
dotazniku a okledné vyptovani otazek. K elektronické podbje pipojen pavodni text
emailu se stejnymi pozadavky. &lprimarnich dat progdnictvim dotaznikoveho $eni
probshl v roce 2016. Celkem dotaznik vyplnilo 138 osmlipho 98 osob v elektronické
podolE a 40 pisemh

Zpracovani a analyza dat

Pred zahajenim celkového zpracovani dat z vyzkumurggedena kontrola kompletnosti

vypInénych dotaznik. P kontrole nejsou odhaleny nedostatky v dotaznicich

Pro zpracovani dat je vyuzit program Microsoft CdfiExcel, v 8mz je vytvden datovy
soubor, kde jsou jednotlivé otazky a odpdivprekodovany. Tento datovy soubor je
nasledg vyhodnocen a data analyzovana. Pro vyhodnocemédkisje vyuzita absolutni
a relativnicetnost. K interpretaci vysledkvyzkumu je pak proiehlednost pouzita pouze
cetnost relativni zaznamenana do graftabulek, jejichZ Ukolem je viditaira srozumitel&

vysledky prezentovat. Tyto grafy a tabulky jsoug@oyy a nalezitokomentovany.

Na zaklad vysledki vyzkumu jsou navrhnuty dopaeni, které jsou konzultovany s mistnimi

producenty.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingové fizeni

Marketing se W¥nuje zkoumani a nafbvani poteb lidi a celé spotmosti Jedna
z nejstrénéjSich definic dle Kotler a Keller (2007, str. 43 jnaphovat poteby se
ziskem*. | Rikrylov4, Jahodovéa (2010) ve své publikaci #ojé pivod marketingu, ktery
je zaloZzen na skutmosti, Ze lidé jsou souhrnenigmi a pateb. Poteby a pani tvai

v lidech pocit nelibosti, kterotesi tim, Ze se snazi najit to, co tytorpby a pani dokaze
naplinit. Na to navazuje i Mutava, Mula (2013), kté poukazuji na to, Ze Zijeme ve
vysoce konkurefmim klimatu s nadvladou nabidky nad poptavkowddwmité planovani
a pelivé provedeni je to, co t¥b dobry marketing. Neustalé zlepSovani i@tyéeni
marketingovych praktik a nastfoye vSech oblastech ma za cil zvySovani Sancepgahis
Lidé akceptuji vyrobky, které obohacuji jejich Ziyo podrécuji ke zméné¢ a vybizi

marketéry inovovat a upg&evat svoji pozici na trhu (Kotler, Keller, 2013).
3.1.1 Podstata marketingovéharizeni

Proces marketingovéhdizeni spoiva ve stanoveni marketingovych icih strategii,
planovani, organizovani a realiza¢innosti, které swiuji k naplreni tchto cili
(Ekonomikon, 2016).

Podle Peter Drucker bude vZzdy existovat nezbytnési prodavat, algcilem marketingu

je vSak dinit prodavani ¢imsi nadbytenym. Cilem marketingu je poznat a pochopit
zékaznika natolik da®, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sitd ma enprodavala

se sama. VSeeho je pak zapeégbi, je winit vyrobek nebo sluzbu dostupnyniKotler,
Keller, 2007, str. 44)Dle Jakubikova (2013) je hlavnim cilem vyetina trhu hodnotu,
kterda nam vynese zisk. Vabhodnoty pedchazi vlastni napady, tedy tvorba daného
produktu. Je poebné provést segmentaci trhu, zvolit vhodny cilddy a takovou
marketingovou strategii, kterd zajisti vhodné usmistutitého produktu na trhu. Tyto
tii ¢asti gredstavuji podstatu strategického marketingu.

Podnikatelska uggnost, co se ¢ finartni stranky, velmgasto zavisi na marketingovych

schopnostech, kterymi dany podnikatel disponujekladfem aspchu je existence
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dostaténé poptavky po daném produktu sluzbach, diky niz d¥e dojit k finakgnimu
zisku.

3.1.2 Marketingova koncepce

Misto pojeti sougedovaného na vyrobek tedy ,&ej a prodej se obchodigorientoval
na pojeti souged'ované na zakaznika a jehoéupu vazbu. Poslanim jiz neni pro
produkty najit ty vhodné kupuijici, ale vhodné prkigiupro vase kupuijici (Kotler, Keller,
2007).

Marketingova koncepce vyuziva vSechny nastroje etargového mixu. Ty by sy byt
koordinovany za &elem dosazeni efektig$iho vysledku a stanovenych tcil
(Managementmania, 2015). Tato pwné mladd koncepce vychazi peplpokladu, Ze
pokud podnik zna ddb poteby a pani cilovych zakaznik je schopen dosahnout jejich
efektivrgjSiho a lepSiho uspokojeni oproti konkurenci (Jakona, 2013).

V nasledujicim obrazkd. 1 je zobrazeno porovnani prodejni a marketingamgcepce,
které byvajicasto zamovany (Kotler a spol., 2017).

Pocatecni Zaméfeni Prostiedky Cile
bod

Prodejni koncepce

o Zisky diky
Trh F:_::a '";:?E:;any uspokojeni
ng zakaznika

Marketingova koncepce

Obrézek 1 Kontrast prodejni a marketingové koncéloter a spol., 2007, str. 50)

Pokud chce firma byt Uugpna v sotiasném trznim prosdi, nEéla by se pravidekh
soustedit na realizaci vyzkumu trhu, chovatimotivaci zakaznik ke koupi produkt
(Jakubikova, 2013).
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3.1.3 Cileny marketing

Dle Kotler a spol. (2007), Katiék a kol. (2013) v saasné dob malé mnozstvi firem
vyuziva hromadny neboli nediferencovany marketikgly firmy vyrabi a nabizi
standardizovany produkt. AvSaktgina upednosiiuje cileny marketing, v ramcipfirmy
identifikuji a voli cilové segmenty trhu, které loud obsluhovat a néasleginvytvori
marketingovy mix usity na mirgmto segmersim.

3.1.4 Marketingovy mix

Ve chvili, kdy si spolenost vybere marketingovou strategii, nasleduje plan
marketingového mixu. Marketingovy mix je dominantmoderniho marketingu (Kotler

a spol., 2007). Marketingovy mix dle ZamazalovaO@0je souborem nastigj neboli
vnitinich ¢initeld, ktery zprostdkuje moznost ovlivnit chovani spebitele. Mezi
zakladni nastrojéadime — produkt, cenu, distribuci a komunikaci.oTgistroje musi byt
vzajemr propojeny a kombinovany tak, aby co nejlépe vystity a dokazaly odpovidat

cilovému trhu.

Nazev marketingovy mix je vyt¥en proto, Ze vSechny slozky, které tento mix obgghu
se méni, neustale se vyvijeji a jsme schopni je kombatowak, aby se v konkrétnim
piipadt icinné dokazaly adaptovat a vystihnout fadity konkrétniho produktu. V stasné
dok fadime k marketingovému mixu, ktery se r&&nnazyva 4P, jiz i 5P, které
piedstavuje nepochyBrdalSi dileZitou sloZku, a tou jsou lidé (Halada, 2015).

3.1.5 Vyznam znaky pro marketing

Dulezitost zn&ky se traduje jiz od samotného vzniku marketinguektice do znky a do
jeji celkové prezentace méa za néasledek vznik mrmuh&domych znéek, které maji
dlouholetou tradici a staly se efektivnimi nastmojarketingové strategie. Ztla seradi

mezi velmi hodnotny nastroj moderniho marketingelgfacker a spol., 2003).

Znatky funguji cela staleti k diferenciaci prodtkednotlivych vyrobé. Podle Americké
marketingové asociace (AMA) je ztka ,jméno, termin, ozr@ni, symboti design nebo

kombinace dchto pojni slouzici k identifikaci“(Pfibova a spol., 2000, str. 33)aBzité
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ovSem je identifikovat gy vyrobek a vyzdvihnout jehofpdnostici piinosy (Piibova
a spol., 2000).

3.2 Spotiebni chovani

Spotebni chovani, které je orientovano na uspokojovaniych poteb, je definovano
jako soubor externich jéy cinnosti, chovani a reakci organismu, které mohoti by

instinktivni, navykové a racionalni (Vysekalovaa.k2011).
3.2.1 Spotrebitel vs. zn&ka

Dle Vysekalova a kol. (2011) je to, co prodava pranaka, ktera pedstavuje pouto mezi
kupujicim a produktem. Je komplexem viemékaznika, orientaim bodem fi selekci
a v neposlednfad nositelem zasadnich hodnot podstatnych pro zékazMlastnikem
produktu je sice vyrobce, ale ztka se stava tim, co maji zakaznici ve svém pdomi.
Znaka jako takova ma velky vyznam (Vysekalova, Mik&$09).

Mezi spotebitelem a zn#kou vznikd pomysiné pouto, které je zaloZzeno nig jdivére
a wrnosti zakaznika spojené &avanim, Ze se zéka bude chovat ditym zpisobem,
bude mit pimétenou cenu, spini tité poteby a finese spdtbiteli uzitek. Pokud
znatkovy produkt bude spbvat dané pozadavky a spaititel ho shleda proggnym,
s nejtSi pravédpodobnosti bude kupovat produkt i nadd@R¥ibova a spol., 2000).
Vysekalova (2007) ve své publikaci zmje termin osobnost zélky, ktera prezentuje

vyznam zné&ky pro jejiho konzumenta a celkbgznaku zosoliuje.

Paretovo pravidlo 80/20, jemuz jsou Zkypodizeny, které udava, ze pouze 20 %cahka

je schopno odolat konkurenci, pobizi k usilovnéndliSovani a vhodnému positioningu
znaky. Byt disledny v budovani celkovéhougobeni znéky na zakaznika, fjpojit
komunikaci se zékaznikem a poskytnout podstatnécenfuysekalova a kol., 2011).
Hodnoceni zné&ky bude vzdy pevazri subjektivni a bude zéleZzet na tom, co pro
spotebitele¢i organizaci znéka znamena a jaké ma pro ni hodnoty. ékiyaobohacuji
nase Zzivoty a zjednoduSuginnosti, které provadime definproto maji ojedidly

a subjektivni vyznanfPtibova a spol., 2000).
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Dle marketingové studie agentury Passion Commutupitatbylo zkouméno, co nejvice
ovliviiuje ¢eské spdtebitele pi vnimani zné&ky a jaké jsou jejich nejoblibejsi.

Z vyzkumu vyplyva, Zecesti spaiebitelé kladou u zrigk diraz na kvalitu, zajimavou
a atraktivni komunikaci a také pémceny a kvality. Vnimani zr&y je ¢asto pozitive
ovliviiovano humornou reklamou, vyhodami a darky, kterdadangka pinasi nebo
doporwenim od jinych lidi. Emociondlni vztahy navazujjlé&ge zngky modni, potravin

a napoj a také kosmetiky. Dale také bylo z§iSb, Ze asi 20 % z nejlépe hodnocenych
znaek jsou zna&ky ¢eského fivodu. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze komunikace &aia

mé zasadni vliv na emoce a pocit nadSeni z darkyn@hned.cz, Zitkova, 2012).

3.3 Znacka

Musime rozliSovat pojem produkt od pojmu &kea Produktem je cokoli, co dokaze
uspokojit naSe pétby, tzn., Ze produktem setbe stat jak fyzicky vyrobek, tak sluzba
apod.(Piibova a spol., 2000).

Znxka je produkt, ale takovy, je#ipaSi dalSi rozrr, a ktery ji diferencuje od ostatnich
produkfi stvarenych k napléni totozné pdeby. MiZzeme to chépat jako to, co odliSuje
znatkovy vyrobek od nezri&ového. Znaka je to, co dodava vyrobku hodnotu a stimuluje
dojmy zékaznik (Keller, 2007). Cilem kazdého vyrobce byélm byt vytvaeni
jedingného produktu s jeditaou znakou, kterd lidi zaujme a podniti jejich zajem ke
koupi. Nezbytné je také brat v Gvahu, Ze seckoa budou spojené tité asociace
(Pribova a spol., 2000).

3.3.1 Rizeni znaky

s

Dle Kotler a spol. (2007) je budovanitezeni znaky jednim z nejdlezitéjSich Ukoh

marketingu. Hanzelkova a spol. (2009) uvadi, Ze relolizend zn&ka vyvolava
v kupujicich pozitivni emoce a asociace, které mdadvliviiuji nakupni rozhodovani.
VSeobect vSe, co zahrnuje design a upkath marketingovych plan a ¢innosti

k zbudovani, i&eni aiizeni hodnoty znky, nazyvame strategickézeni znaky (Keller,

2007).
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Dle Vysekalova a kol. (2011) j#zeni znaky velmi vyznamnym a stale se vyvijejicim
oborem marketingu. Bzenim zna&ky je také Gzce spjata zakaznikova percepce aejék |
védomost @isobi na jejich vztah a chovani k ni. Strategi¢k&eni z&ina tehdy, kdy
porozumime tomu, co ma atka predstavovat a jaké ma mit postavenéivkonkurenci.

Jednd se zejména o proniknuti @nado zakaznikova poddomi (Vysekalovéa, 2011).

Také Kotler, Pfoertsch (2006) ve své publikaci dwihuji dileZitost znéky a fizeni
znaky jak pro podniky, tak i pro cely pmysl. A pra& tomu tak je z@vodiuji tim, ze
exploze moznosti je té&th na kazdém mist Zakaznici ¢celi ohromujicimu pétu
potencionalnich dodavatel Dale uvadi, Zze zgka by nEla vzdy z&inat na vrcholu
podnikani a pokud ma byt toto Usili @Spé neni dostajici spojit zn&ku s typickym
kratkodobym horizontem prace vramci sgolesti. Vybudovani, prosazovani,
podporovani a chré&ni silné znaky je prace kazdého. Aaker (2003) dodava, Ze
podstatnym prvkentizeni zn&ek v komplexnim progedi je brat zn&ky nejenom jako
samostatné hta, ale i souvisejici prvky v systému 2Zahk, které se museji vzajemn
dophovat a podporovat. Kazda dilznatka vytv&i navic hodnotu i tim, Ze podporuje

ostatni znéky, mimo vlastni hodnoty, kterou nabizi.

Pro perspektivnitizeni znaky je nepostradatelna zékaznikovastmd vazba, coz pro
obchodnika znamena ziskani informace, jak j€kaanimana okruhem zakaziik jakou
ma znaka na trhu usgsnost (Vysekalova a kol., 2011).

3.3.2 Hodnota znatky

Kotler a Keller (2007) definuji hodnotu ztky jako gridanou hodnotu produkt ktera
muze reflektovat to, jak spimbitelé mysli, citi a jednaji ve vztahu Kité& zna&ce, ale také
ceny, trzni podil a ziskovost firmy, které ji 2zka pinasi. Hodnota znaky je dileZitym

nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickofinarni hodnotu® (Kotler

a Keller, 2007, str. 314).

Dle Kotler a spol. (2007)ipdstavuje znka zpisob, jakym jsou produkty a jeho vlastnosti
spotebiteli vnimany, co k nim citi a co pr@& mnamenaji. Hodnota zéky je dana jeji
znamosti a schopnosti ziskat si $gbitele i jejich loajalitu. Pelsmacker (2003) veésv

publikaci uvadi, Ze koncepci hodnoty Zkw tvori hodnota vnimana zakazniky a fidan
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hodnota, kteréifnasi budouci vynosgi prinosy. Keller (2007) povazuje hodnotu Zkya
za soubor abstraktnich asociaci, které jsou prcharakteristické. Hanzelkova a spol.
(2009, str. 67) definuje hodnotu zka jako ,souhrnnou hodnotu jména ztkg, symbai,
asociaci a zastoupeni zfky tak, jak je vnimana vSemi cilovymi skupinamerétse
zna’kou prichazeji do kontaktu“V nasledujicim obrazkd. 2 jsou znazowrmny oblasti,
které tvdi a zvySuji hodnotu ziky z pohledu zakaznika. Mezi tyto oblasti ipatag.

budovani po¥domi, vyvolani asociaci, vnimana kvalita a loagatiakaznik ke zn&ce.

Hodnota znacky

Povédomi > Piinosy,
Vyvoland asociace
Loajalita

Vnimand kvalita

Obrazek 2 Hodnota ztiley (Hanzelkové a spol., 2009, str. 67)

3.3.3 Identita znacky

Mezi zakladni funkce zrty fadime nap funkci identifikace, garance a personalizace.
Identifikacni funkce umo#iuje a usnatlije rozpoznani produktu préstnictvim
specialnich charakteristik. Funkce gat@nreprezentuje &kavanou kvalitu zéakaznikem
adava mu uitou jistotu. Progednictvim personalizai funkce zné&ka pispiva

k zatlenéni v uritém socialnim progedi, ale také k odliSeniuwi nému (Vysekalova,
Mikes, 2009).

Vysekalova, Mike$S (2009) mimo jiné uvadi, Zze osaltran&ky predstavuje jeji hodnotu
pro zakaznika, charakterizuje ji a personifikuje,také je jednou z hlavnich charakteristik
vytvarejici podstatu a identitu z&ley. Identitu zn&ky mimo jiné tvai také fyzicke
charakteristiky (nap barva, obal), kulturni hodnoty, symboly a chagaiktiky tvaici

obraz o pijemci ¢i uzivateli zn&ky. V nésledujicim obrazké 3 jsou zobrazeny dimenze
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vytvarejici identitu zn&ky. Téchto dvanact dimenzi Vysekalova rehge do ¢ty
perspektiv.

Systém identity znacky - dvanact dimenzi organizovanych ve étyfech perspektivach

Znagka jako: produkt Znacka jako: organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace
2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zajem
3. Kvalita’hodnota o zékaznika,
4. Vyuziti vyrobku duvéryhodnost)
5. Uzivatelé 2. mistni/lokalni vs. globalni
6. Zemé puvodu

Znadka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost (opravdovy, 1. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
2. Vztah znacka-zakaznik 2. Tradice znacky
(pfitel, radce)

Obrazek 3 Systém identity ztky (Vysekalova, Mike§, 2009, str. 27)

3.3.4 Prvky znacky

Dle Kotler a Keller (2013) jsou prvky z8ley nastrojem, ktery danou ztlai identifikuje
a diferencuje od ostatnich ze& a mohou byt mimo jiné chrémy ochrannou znamkou.
Kazda uspSnad znéka se sklada z vice prirk které by mily vytvéret jeji co nejvyssi

hodnotu.

Mezi hlavni prvky znéky Keller (2007, str. 204jadi nap. ,jméno, URL, logo, symboly,
predstavitelé, mludi, slogany, zélky, baleni a napisy.Tyto prvky by ngly byt vybirany
tak, aby zvySily posdomi o zn#ce, zjednoduSily tvorbu ¢inné, jedinéné a vlidné
asociace se ztkou, ale také aby vzbudily kladné pocity a nazoey 2ng&ce (Keller,
2007). VSechny prvky by @&y byt vzajemr provazany, tviit uceleny obraz zriky
a podporovat jeji hodnoty a positioning (Makevisrat, Jindra, 2011).

Pri volbé prvki dané zn&y jsou vyuZivana it kritéria, kterd zngku buduji a chrani.
Mezi kritéria, ktera buduji hodnotu ztky, fadime nap:

* Zapamatovatelnost— snadnost vybaveni a poznani &ya kratké nazvy zngky
apod.
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e Smysluplnost — divéryhodnost, pislusnost zné&ky k dané kategorii, slozeni,

pieswdcéivost a konkrétnost apod.
* Obliba — estetinost, aktualni trendy, zajimavost a zabavnost apod.

Mezi kritéria, kterd naopak z&leu chrani, pat nag. prenositelnostv ramci produktové
kategorie i mimo ni, geografické Uzemi a kultypyizpisobivost (flexibilita) a mozZnost

ochrany pied konkurenci (Kotler a Keller, 2013).
3.3.5 Znalost a image zn&ky

Znalost zn&ky lze chapat jako myslenky aquistavy o znge v mysli zdkaznika,Je
funkci po¢domi o znéce a vnimani zriky neboli brand image{Halada, 2015, str. 111).

Powdomi o zndce zejména igdstavuje skutaost, Zze zakaznici za zfk@du vidi dany
vyrobek ¢i sluzbu, jejich pinosy, vlastnosti, charakteristiky souvisejici sKci i
symbolikou, logo, samotnou spoiest, ktera vyrobek vyprodukovala, cenu, kvalitu
i uzitek. Poedomi zakaznik zaji¥uje firmé i znaice divéryhodnost a pozitivni image
(Pelsmacker, 2003).

Vnimani znaky predstavuje emocionalni stranku zkg, tzn. jak je zn&a zakaznikem
vnimana, jaké vém vyvolava emoce (Kozel, 2006). K&ek, Kral (2011) navic ve své
publikaci uvadji tii slozky postaj ke zn&ce, které jsou vzajendrprovazany. Racionalni
sloZzka pedstavuje ndzory a znalosti zakaZnik zn&ce. V gipa® emociélni slozky se
jedna o pocity zakaznikvytvorené ke znéce, které mohou byt pozitivni i negativni.
Posledni behavioralni slozkareplstavuje zfisob jednani zakaznik vici znace.
Vysekalova a kol. (2011) mimo jiné uvadi, Ze vniinén postoje spdtbiteli jsou
zaloZzeny na vSech atributech, které image ivdezi tyto atributy, které jsou stejn
dulezité, pati nag. kvalita, zgisob komunikace, jednani zastnand, systém hodnot,
firemni identita, environmentalni a socialni p&ktj socialni odpasdnost firem apod.

Paadi dilezitosti jsou u kazdého zakaznika individudlni.

Znalost zn&ky vytvari rozdilovy efekt, ktery ovliiuje hodnotu zniky, jelikoz je
dulezitym prvkem k vytvéeni hodnoty zniky a tim nasledh budovani silné zriky.
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Z pohledu zakaznika vznika hodnota &nav piipad, Ze ma vysoké p@domi, zna
znaku a ma silné, pozitivni a ojedil® asociace k ni (Keller, 2007).

Dle Vysekalova a kol. (2011) pokud je delzvolena emocionalni stranka zky mize
byt vyrazré posilena jeji image a je nastrojem budovani didobgch vztah zakaznika
ke znd&ce. Image by vSak &ua byt v souladu se skuwtgou hodnotou vyrobkdi sluzeb,
aby nedochazelo ke zZme preferenci zniky.

3.3.6 Positioning

Positioning neboli pozice zuly se definuje jako prvni a jedna se o vygd mista, které
znaka zaujima v myslich zakazrikVyhodou positioningu ziay je zvySeni posdomi,
posileni vnimani jeji originality a také jeji diggrciace v ramci konkurénich znaek.
Pozici zn&ky lze budovat také prasdnictvim jejich hlavnich charakteristik, rfap
nej\wetsi spolehlivosti, trvanlivosti, prestizi, kvalitonejlepSim designem, emocionalnim
uzitkem, snadnym uzivanim, ale i nejnizsi cenouafidanzelkova a spol., 2009). Mimo

jiné Ize také pozici zriky budovat v souvislosti s mistemyodu (Karlgek, Kral, 2011).

Dle Vysekalova (2011, str. 136) je positioning &ajednim ze zakladnich koncépt
marketingu, ktery odpovida na otazkyerohodnosti, specifnosti, kompatibility produktu

s Zadouci pozici i stanoveni pozice v konkémén poli.”

Keller (2007, str. 73) ve své publikaci definujespimning zna&ky jako ,rozhodnuti

o planové nabidce a image sp#iesti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto slimy
cilového spaebitele”. Cilem positioningu je umishi zna&ky do pow¥domi zakaznik

a jejich geswdceni o jejich vyhodach zacélem minimalizace zajmu o konkucem
znaky (Keller, 2007).

3.3.7 Marketingové programy

Aby byl positioning znéky dlouhodolks UsgSny a efektivni, musi byt neustéle
komunikovan, a to jak dlouhod®btak i konzistentéh (Hanzelkova a spol., 2009). Proto
jsou vyuzivany zné marketingové programy a aktivity zéelem komunikace pozice
znaky smerem k cilovému trhu. Hlavnim néstrojem marketingdvyaktivit je zejména

zakladni nebo roziny marketingovy mix 4@i 5P. Ten dale zahrnuje dalsi marketingové
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programy, jako jsou produktova, cenova, disttitjupolitika ¢i politika marketingové
komunikace (Makevision.net, Jindra, 2011). Produ&t@olitika se zabyva produkty
uvacnymi ¢i uvedenymi na trh, vyvojem novych prodakapod. Cenova politika se
zabyva zjsoby stanoveni cenyiipzavadni noveého produktu, zémé podminek trhu

a struktury néklafl podniku apod. (Synext, 2008). Za distidhu politiku Ize povazovat
vzajemm provazané a na sebe navazujici igdttykajici se vSech operaci souvisejicich
s presunem zboZi od vyrobce k zakaznikovi (Jakubik@@,3). Politika marketingové
komunikace se zabyva komundkami aktivitami, chovanim a poskytovanim informaci
z&kaznik. Pracuje s jednotlivymi néstroji komunttdho mixu (Marketingovy restart
malych a seednich firem, Eckhardtova, 2014).

3.4 Regionalni znaeni

Charakter kazdého regionu je ojeflin je dany jeho firodnim bohatstvim, kulturou,
tradicemi, které jsouipnaSeny také na produkty pochézejici z daného megidlistni
akeni skupina Hruby Jesenik, 2010). Charakter regjenmimo jiné tvdgen takeé lidskymi
hodnotami i mistnimi podminkami. Regionalni progukbdrazeji praci mistnich
femeslinik a zenddélcu, ktefi do rgj viozili i ¢4st své duSe. Tyto regionalni produkty
piedstavuji hodnotu, ktera apobi jako ladkadlo pro nawsiniky daného regionu
(Kazmierski, 2013).

3.4.1 Region, regionalni produkt a zn&ka

Z&kon o podpie regionalniho rozvojé. 248/2000 Sb. 82 odst. a) definuje region jako
»uzemni celek vymezeny pomoci administrativnichidkaajii, okresi, obci nebo sdruzeni

obci, jehoz rozvoj je podporovan*

Za regionalni produkt Ize povazovat vyrobek, kterg vazbu k ufitému regionu, jeho
charakteru, tradicim, kulta i historii, a ktery v&m byl vyroben. MiZze se jednat
o tradéni mistni vyrobek, nebo o produkt vyrobeny z midinsurovin. Tento produkt
musi sphovat ugitou kvalitu a nesmi byt Skodlivy Zivotnimu priedi (Zn&eni mistnich

produkti, marketing a propagace kg, Petrova, Vaclavik a Dykova, 2009).
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Dle Kazmierski (2013, str. 14) regionalni 2ka garantuje zejménapyvod vyrobku
v daném regionu, jeho kvalitu, Setrnost k Zivotnipnostedi a jedinenost ve vztahu
k regionu.” Byva udlovana zejménaiemesinym vyrobkm, umeleckym ditim,
potravinam, zerdélskym ¢i prirodnim produkim (Kazmierski, 2013). Zrku lze
v nékterych regionech ziskat také pro sluzby, a to aN®ti a stravovaci, ale i pro zazitky

souvisejici s charakterem regionu (Asociace regiocka zngek, 2017).

Mezi vyhody regionalnich produktpati zejména jedinena vazba na lokalni kulturu,
podporuji tradice, podicuji soudrznost obyvatelstva, Wek je ucen gimo pro vyrobce,
pii jejich vyroke jsou efektiviji vyuzivany girodni zdroje, jsou kvalitni, obsahuji velky
podil rieni prace, sniZuji zavislost na globalni ekonomjpeda (Kazmierski, 2013).

Hlavnim cilem regionalniho zn&eni je zdirazreni a garantovani gvodu produki
v daném regionu a takeé jeho vazba #ja Dale méa za cil zviditelnit tradini regiony, které
jsou znamé svymifrodnim bohatstvim, iirozenym prosedim, tradicemi obyvatelstva,
a prostednictvim jeho sociélnich, ekonomickyeh ekologickych vyhod podpd jeho
obyvatele. Podporovanou skupinou obyvatel jsou éeprftemesinici, zerdélci, malé
a stedni podniky. Ti pak mohou vyuZzit dobrého jméndarg, ale i vytvéet jeho image.
(Zavedeni a fungovéani regionalniho &mai produki, Dykova, 2009 a Zri@ni mistnich
produkti, marketing a propagace zh#, Petrova, Vaclavik a Dykova, 2009).

Piinosem regionalnich zn&k je podpora regionalniho rozvoje, a to z hlediska
socialniho, ekonomického a environmentalniho, aviySpowdomi o regionalnich
produktech, pochéazejicich z daného regionu nebantiého Gzemi. Mimo jiné je cilem
podpora udrzitelného cestovniho ruchu a produkteéek Zzivotnimu prosedi. Nebd
propagace vyrobk a jeho prodej posiluje atraktivitu regionu pro isty, pozitivre
ovliviiuje jeho charakter a celkové vnimani. Dale mackaeladny vliv na samotny
region, jelikoZz podporuje zachovani lokalnich tcadi femesel, rozviji jeho charakter,
vytvéii jeho specifika a tim podouje i jeho celkovou image (Zavedeni a fungovani
regionalniho zngeni produki, Dykova, 2009 a Zri@ni mistnich produt marketing

a propagace zihy, Petrova, Vaclavik a Dykova, 2009). Z hlediskaieonmentalniho se
jedna o snizovani energii pebnych na fepravu a omezovani negativnich dapagkajici

se vypoudni sklenikovych plyf, prostednictvim vyuzivani surovin lokalnihaipodu ¢i
lokalni vyroby. NepouZzivaji se latky zvysujici tnli@ost, vyuZivaji se efektiviji ptrirodni
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zdroje a vyrobci dodrzuji postupy, které jsou S&tizivotnimu prosedi. Znaéka
souwasré podporuje soudrZznost mistnich obyvatel s danymionegn, podicuje je
k zapojeni do jehodhi, slouzi k ziskavani kontaktale také podftuje k nakupu mistnich

vyrobki a tim k podpteni mistni ekonomiky (Kazmierski, 2013).

Cilové skupiny regionalniho zn#&eni lze rozalit do tii skupin, a to nadkazniky (mistni
obyvatelé a turisty)mistni producenty, zenédélce ¢i podnikatelé a naobce, kraje,

neziskové organizace, mistni samosprawy zastupce ochrany prostedi apod.

Pro skupiny mistnich producéna prodejé ma znéka ucity ekonomicky @inos, a to
formou spoléné propagace a reklamy, jak v regionu, tak mirgp ale také konkuremi
vyhodu oproti jinym regiotim a zvySeni vyznamnosti produkprostednictvim pozitivni
image regiod. V ramci marketingové komunikace regionalnich pidd, jsou zejména
vyuZivany tyto nastrojeilanky, tiskové zpravy, letaky, katalogy, sezonniing, spolé€né
stanky na jarmarcich aj. Posledni skupina jéema subjekty, které poméhaji pavadni
a udrzovani systému zteni (Zavedeni a fungovani regionalniho ¢am produki,
Dykova, 2009 a Mistni &ki skupina Hruby Jesenik, 2010).

3.4.2 Historicky vyvoj regionalnich znacek

Obtanské sdruZeni Apusiide pod ndzvem Regionalni environmentalni centfigské
republiky, zavedlo regionalni z&eni produkli v rdmci projektu ,Natura 2000 — Lidé
piirodk, priroda lidem*. V letech 2004-2006 byla jeho realgdmancovana Evropskou
komisi. V ramci tohoto projektu bylo regionalni Zeai zejména za#heno na posilovani
powdomi obyvatel o evropské soustashrargnych teritorii. Prvni zngeni se tykaloif
oblasti soustavy Natura 2000, a to CHKO Beskydyoadi parky Sumava a Krkono3e,
které jsou charakteristickéfippdnim bohatstvim a mnoZstvim lokalnich ttadch
produkii.

V roce 2005 bylo uskuteéno v €chto oblastech setkani s lokalnimi vyrobci a dalSim
¢initeli, béhem kterého byla stanovena certifiké pravidla a detailni kritéria tykajici se
zna&eni, nazvu, formy zr&y, jeji spol€éné propagace a volby lokalnich koordinétor

Prvni zn&ky produkti ziskala oblastKrkono$ (MAS KrkonoSe), Beskyd (Lidé

v Beskydech) a v roce 200&umava(Regionalni rozvojova agentura Sumava).
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Nasledr v roce 2006 zavedl regionalni 2eai Moravsky kras (MAS Moravsky kras).
V tomto obdobi byl systém regionalniho zeai no¥ nazyvan ,Domaci vyrobky".

Dale v roce 2007 byla zavedena regionalnickagOrlickych hor (koordinator MAS
POHODA venkova), naslednse gipojily dalSi regionyMoravské Kravaisko (MAS
Regionu Poofii), Mikroregion Goérolsko Swoboda (MS PZKO Jablunkov) &ysotina
(Zemedelsk& ekologicka regionalni agentura — ZERA).

V roce 2007 kuli zajmu regionalniho zri@ni byly také vytveéeny certifik&ni pravidla

a kritéria tykajici se ubytovacich a stravovacicizeb.

V roce 2008 byly uéleny prvni certifikaty ubytovacim a stravovacimiizanim na
Suma¥. Tento rok je mimo jiné spojovan se vznikem Asoeiaregionalnich
znaek, o.s. (dale ,ARZ"), v tisledku rozvijejiciho se regionalniho Zeai. ARZ dohlizi
na dodrZovani standardni vysoké urbznaek a také vytvid podminky pro dalSi rozvo.
Jejimi ¢leny jsou pracovnici Apusu, Kievykonavaji koordinaci na narodni Urovni.
V jednotlivych regionech zafisije spravu zniky, komunikaci s lokalnimi vyrobci asociaci
regionalni koordinator. Zg&a je udlovana po spléni certifikatnich pravidel nezavislou
certifikacni komisi v regionu. Bhem tohoto roku seftglaly dalSi regiony jakdPolabi
(MAS Podlipansko)Podkrkonosi (MAS Podchlumi)Han& (Obtanské sdruzeni Aktiv+).

Nasled® se mipojili i dalsi regiony do ARZ -Ceskosaské SvycarskqdOPS Ceské
Svycarsko), Jeseniky (MAS Horni Pomoravi), Prachaisko, Broumovsko, Kraj
blanickych rytiia, Zelezné hory Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava,
Opavské Slezskp Krusnoho#i, Kraj Pernstejni, Ceské skedohdt, Pooh
a Kutnohorsko (viz obrdzek 4). V jednotlivych regionech tak Jdai regiondlni znéa
vyrobki, které maji k 8Bmu vazbu a fwod, mimo jiné zaréuji kvalitu a Setrnost
k Zivotnimu prosedi. V rekterych regionech slouzi zéka k podpoe hoteli, penziori,
restauraci, ale i zaziik (Zna&eni mistnich prodult marketing a propagace zh,
Petrova, Véaclavik a Dykova, 2009, Kazmierski, 2@ RAsociace regiondlnich zfek,
2017).
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Obrazek 4 Regionalni zéley v CR (Provozi ekonomicka fakultd€ZzU
v Praze — Katedr#izeni, 2016)

3.4.3 Systém zn&eni v EU aCR

EU

V rdmci zn&eni na drovni Evropskeé unie se vyuzivéijiznaky, a to Chrasné oznéeni
pavodu, Chragné zendpisné ozné&ni a Zardena tradini specialita dle Ndzeni rady

(ES) ¢. 510 a 509/2006 (Zwani mistnich prodult marketing a propagace kg,
Petrova, Véaclavik a Dykova, 2009).

Obréazek 5 Evropské zily kvality (Kvalita z Evropy, 2016)

Na obrazku 5 jsou zobrazeny loga Evropskychiekvality. Tyto ozn&eni jsou ukena
pro potravin&skeé a zerédelské produkty.
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e Zarudena tradi¢ni specialita (ZTS) —piedstavuje zngni vyrobki se zvlastnimi
vlastnostmi, které je odliSuji od ostatnich vyralstejného druhdi kategorie a je
uznavana EU. Vyrobek oz#en touto zné&kou musi mit tradni sloZeni, vyroben
& zpracovan tradnim zmisobem nebo z traghich surovin. VCR jsou touto

znatkou oznaeny nap. Spekéky, Liptovsky salam aj.

e Chranéné oznaeni pavodu (CHOP) — predstavuje zn#ni vyrobki, které
pochazi z daného regionu, Uzetnizene, jehoz vlastnosti a kvalita jsou dany
piirodnimi a lidskymi rysy charakteristickymi pro Ka@tni zendpisné prosedi
a jejich vyroba, zpracovani afiprava je provatha ve vymezené oblasti (tj.
vSechny faze vyroby).rikladem vyrobku, na kterémirheme najit toto zr@ni, je
Pohdaelicky kapr.

e Chranéné zenépisné ozn#&eni (CHZO) - piedstavuje zngeni produki
pochazejicich z ditého Uzemi, které ma ditou powst, Urové kvality nebo
vlastnosti, které odpovidaji tomuto z&wsnému fvodu a jejich vyroba,
zpracovani neboifprava je provagha ve vymezeném Uzemi (&ta jedna z fazi,
aby prolghla v daném Uzemi). Touto zZfk@u jsou oznéeny vyrobky jako nap
Jihateska niva, Olomoucké tvatky, Harické trubtky aj. (Statni veterinarni

sprava, 2016 aiad pamyslového viastnictvi, 2016).
Narodni Uroveii

Znxtky, které zarauji kvalitu ¢i pavod vyrobki, jsou ud@lovany také na narodni Urovni.
Existuje celafrada &chto zn&eni, u nichz jsou vyZzadovanazna kritéria pi udélovani.
Mezi nejvice pouzivané zély dle Kazmierski (2013) a idnes.cz, Heelt (2014) pat
nag-.:

« Klasa - Je znaka kvality, kterd je udlovana od roku 2003 potravinam
a zenmkdélskym vyrobkim. Tato znéka garantuje kvalitu a zdravotni nezdvadnost
vyrobki. Statni zerddélsky interverini fond (SZIF) se stara o propagaci a jeji

spravu.

+ Cesky vyrobek —Tuto zna&ku udsluje od orku 2006 Nadai fond Cesky vyrobek.
Jejim cilem je podpora prodejeskych potravin&gkych i jinych vyrobk, a také
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garance, Ze byl vyrobek vyprodukovan na Gz&€iRi, tuzemskymi zagstnanci

a minimalré polovina surovin pochaziZRr.

Cesky vyrobek - Garantovano potravindskou komorou CR — Tato zn#ka je
udilovana vyrobkm, které jsou vyrobeny na UzeiR a z @t3i ¢asti ze surovin
geského pvodu. Je udlovana Potravindgkou komoroCR od roku 2011, f@vazre

potravinam.

Czech Made -Touto zngkou mohou byt ozrgeny sluzby a vyrobky podnikatel
& obchodnich spotmosti registrovanych ¢R. Jejich kvalita je hodnocengeti
nezavislou stranou, mimo jiné secétwje také vliv vyrobku na Zivotni prasdi
a spotebu energii. O jeji spravu se stard SdruZeni pruCeské republiky za

jakost.

Regionalni potravina — Touto zn@ékou byvaji ozn&eny potravinéské
a zentdelské vyrobky, které jsou vyrobeny vdaitém regionu, z lokalnich ffp.
tuzemskych surovin a jsou jedimg. Jedna se o se@it kterou peada Ministerstvo
zemsdIstvi CR ve tinacti krajich. Vyrobky, které tuto zdku ziskaji, vypovidaji
o tom, Ze jsou kvalitni, tra¢hi ¢i specialni, maji danygvod, vysSi vyzivovou

hodnotu, jsowerst\wjSi a ekologitéjsi a;.

BIO — tato zng&ka je ualovana produkim ekologického zeguglstvi, které spluji
piisna pravidla tykajici se vyroby, chovu a krmeniiayv Biopotraviny by negly

obsahovat Zadné chemicki#égady, undla barviva, konzervantyi stabilizatory aj.

’ ‘ 9 |
(/ Cesky” CC- Cesky vyrobek czs,Ch l"" IIIll
GARANTOVANO '106‘

‘onflfni POtro, s
KLAS 0 Potravinafskou komorou (R gl Ay,

EESKY VYROBEK/V b

VYROBEK

Obréazek 6 Loga narodnich ze& CR (idnes.cz, Horéek, 2014)
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Ostatni regionalni znaky

Asociace regionalnich zdek v sodasné dob sdruzuje 27 regianzmirgnych jiz v oddilu
,Historicky vyvoj regionalnich zn#ek". Dle KaZmierski (2013) mimo to ¥R pasobi
i jiné regionalni znéky, které vSak nejsotleny ARZ. \£tSina €chto zngek ma spoléna
pravidla, tykajici se ozgavani produki danym logem. Klade seidchz na lokalni fivod
vyroby, surovinéi vyrobai, Setrnost k Zivotnimu prdsdi i na kvalitu. Mezi népstji

vyuZivaneé regionalni zgky pati nag.:

Tradice Bilych Karpat — Je jednou z nejstarSich regionalnich¢ekaktera slouzi
k podpde a zviditelgni tradtni zengdélské aremesiné vyroby v regionu Bilych

Karpat. Zné&ku najdeme nap na jabléném mostu z Hostina.

e Tradié¢ni vyrobek Slovacka— Touto regionalni zilou jsou zejména ozteny
tradicni vyrobky, které jsou vyraimy v daném regionu, dleipodnich technologii

a s velkym podilem #&ni prace.

» Regionalni produkt Cesky raj — Tato znaka garantuje fvod vyrobki z daného
regionu, tj. vyroben z lokélnich surovin a mistniidmi, jedin&nost, ré&ni praci
a Setrnost k ZP (Kazmiersky, 2013).

« Ekoregion Uhlava — Cilem této zniky je zvySeni posdomi o tomto

mikroregionu, podpora zachovani ZP (Ekoregion Uaj@010).
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4 Charakteristika regionu a regionalni znatky Jeseniky

Region Jeseniky se vyznge svoji giirodou, kde horské rebeny vytvéi piirozenou
hranici Jesenik Udoli fek v sols skryvaji I&ivé prameny, které daly vzniknout slavné

lazeaské tradici (tradicemasmysl.cz, 2015).

Tento region se vyziaje jak @girodnim bohatstvim, tak vyjindaou historii. V neposledni
fadt pak bohatou nabidkou sluZeb aitvosti mistnich lidi, k& maji moznost své poctivé
tradicni produkty oznét regiondlni zn&kou Jeseniky originalni produkt. Tyto produkty

jsou nositelem tradic a charakteru daného regitiadicemasmysl.cz, 2015).

4.1 Znac¢ka Jeseniky originalni produkt

Znaxka garantuje fedevsim to, Ze vyrobky jsou kvalitni, mistnihiovedu, jsou vyrobeny
s ohledem na Zivotni prdstli a maji vazbu k danému regionu. Koordinatoreatkanje
MAS Hruby Jesenik. Regionalnim koordinatoremckyana celém Gzemi je MAS Horni
Pomoravi 0.p.s., které rozhoduje oglethi zn&ky predevsSim typm vyrobki, jako jsou
potravindské a zeridélské produkty,femesiné vyrobky, ifrodni produkty, ale rowi
I stravovaci a ubytovaci sluzby. Tyto produkty jgmak oznaeny logem, viz Obrazek 7,

které se nachazi rejstji pfimo na obalu vyrobkui visacce (regionalni-znacky.cz, 2012).

Obrazek 7 Zné&ka Jeseniky originalni produkt (regionalni-znacky2010)

Smyslem znéky je zejména podpora mistnich vyréba zviditelréni regionu. S vyérem
nazvu a symbolu, kterym se nakonec stal fialowt Evonku jesenického, pomahali mistni
vyrobci a obyvatelé, takze ztlai pravem mohou povazovat za jejich. Prvni zasedani

Certifika¢ni komise probhlo jiz v z&i roku 2010 a schvaleny byly vSechny podané
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Zadosti. Platnost certifikatu je po dobu dvou lgbauplynuti Ity je nutno zazadat si
0 obnoveni platnosti zily (regionalni-znacky.cz, 2010).

Na Uzemi znéky se nachazi 159 obci ast. Od roku 2010 bylo wteno 47 certifikal pro
vyrobky, od roku 2011 certifikace dosahlo 18 sluaetd roku 2012 7 zaziikV sowasne
dok® se uZ regionalni zdkou Jeseniky originalni produkt the pochlubit celkem
112 produki. Tuto skupinu tvéi 72 vyrobki, které zaujimaji 64 % z celkového ¢po,
20 % sluzeb, fesreji 22 certifikovanych sluzeb a 18 certifikovanychzitki tvoricich

16 %, viz graf na obrazku Obrazku 8.

Zadatelé musi Certifikmi komisi prokazat kvalitu, 3etrnost k Zivotnimuogiedi,
provazanost s regionem a dalSi certifikiakritéria. Skuténost, zda-li tyto podminky
Zadatel spiuje, posoudi Certifikeni komise na zakladkritérii a dolozenych dokumeint
Propagace probiha formou novin Doma v Jesenikaefaki| propaganich krabéek

s kartékami jednotlivych vyrob@ a poskytovatél sluzeb, dale prosdnictvim webu
a informanich tabuli. Zn&a je prezentovana i nauanych akcich jakou jsou
nag. Bioslavnosti, Adventni trhy, Regiontour Brno, Ze#ivitelka a prezentace v Senatu
(eagri.cz, 2013).

i certifikovany vyrobek

M certifikovand sluZzba

i certifikovany zazZitek

Obrazek 8 SlozZeni certifikovanych produkieseniky (zdroj: vlastni zpracovani, 2017)
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4.2 Ostatni regionalni znaky

Na celém GzemiCeské republiky je mapovano celkem 27 regionalniohiek, které
funguji pod zastitou Asociace regionalnich &la (ARZ). Toto zn&eni ma za ukol
zviditelnit prisludny region, upozornit na produkt, ktery zdeik@ana umoznit turisim
region blize poznat. Zdky zapojené do ARZ vynikaji svymi obdobnymi logynausi
respektovat stejna pravidla, ktera v zakladu kladioaz na kvalitu, regionalni jeditieost
a Setrnost k Zivotnimu prdsti. Pro kazdy region je ¢en regionalni koordinator, ktery
znaku spravuje a tvid vazbu mezi mistnimi vyrobci a ARZ. Kazda ¢ka méa také svoji
certifikatni  komisi sloZzenou nejen z odborijk zastupé regionalnich instituci

a samospravy, ale i ze samotnych driitiaky (regionalni-znacky.cz, 2010).

Nasledujici obrazek obsahuje graf, ktery znéajer vSech 27 regionalnich ziek a pcet
certifikovanych produkt jednotlivé znaky.
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Obrazek 9 Rehled certifikovanych produkt(zdroj: vlastni zpracovani, 2017)

Z grafu vyplyva, Ze nejvice certifikovanych produkastiuje zn&ka Jeseniky originalni

produkt, a to celkem 112 prodiikiNasleduje zn&ka Sumava regionalni produkt, jehoz
znakou se pysni celych 111 prodikMezi 80 — 50 certifikovanymi produkty se pohybuji
znatka Hana, Vys&ina, Polabi, Zelezné hory, Opavské Slezgkeskosaské Svycarsko

a Krusnohai. Od 50 produkt nize se pak pohybuji ostatni Zkgp
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5 Vlastni prace

V nasledujici ¢asti byla pozornost ipnesena k vyhodnoceni a interpretaci vysiedk
vyzkumu zamdieného pedevSim na vnimani regiondlni 2ka Jeseniky originalni
produkt. JelikoZ je analyza marketingového pexdit nezbytna pro ziskavani petinych
informaci k uspokojeni pt#b zakaznika, byla tato bakillka prace zasiiena prav na
takovy vyzkum. Proto se v tétoasti zabyvd vyhodnocenim dotaznikovéhoieset

z kvantitativniho vyzkumu a naslednymi navrhy ogdtiniho zlepSeni dané situace.

5.1 Shrnuti cile a metodiky prace

Hlavnim cilem této Bakataké prace bylo igdevSim zjistit vnimani zdky Jeseniky
originalni produkt spaéebiteli a utit jeji pozici vdaném mikroregionu. @im cilem se
pak stalo uteni preferenci spisbitelr pri nakupu produktu, jejich poZadavla pedstav
o kvalitnim produktu, o regionalnim produktu, vSeoié znalosti certifikace a ostatnich

evropskych a narodnich ztek

Pro vyzkum byla zvolena metoda kvantitativniho neéirgového vyzkumu
prostednictvim dotaznikového $ehi. Dotaznik byl v Gvodu zaffen na seznameni
responderii s divodem dotaznikového $eni, nasleduji otazky slouzici k naghn zangra

vyzkumu a v za¥ru se vyskytuji identifikéni otazky.

5.2 Interpretace vysledki dotaznikového Sateni

Za zpracovanim a analyzou dat nasledovala interpeetvysledi, které vzeSly
z dotaznikového Setni. Pro interpretaci byl vyuZit program Microsditffice Excel
a Word, kde se jednotlivé data z vyzkuntefprmovali do podoby grafpripadré tabulek.
Ty byly doplrény popisky a vysétlujicim komenté&em. Pro zpracovani vysledlkoyla
vyuZzita absolutni a relativriietnost. K interpretaci vysledkv grafech¢i tabulkach, které
srozumiteld vysledky prezentuji, pak byla profghlednost pouzita ipdevsim ¢etnost

relativni.
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5.2.1 Struktura respondenti z hlediska identifikaénich otazek

Souasti kazdého dotazniku bylétpdentifikacnich otdzek, které zjigvaly pohlavi, status
vzhledem k danému regionugkovou skupinu, nevysSi dosazené &adi a hlavni
ekonomickoucinnost. Tyto identifikéni otazky vedly k ufeni struktury respondeit
kterd byla podrob¥i zmapovana v nasledujicich grafech &slusnych komentéch.

Struktura se vaze k celkovémucporesponderit coz je 138 osob.

Pohlavi respondenti

V identifika¢ni otazce, ktera zji®vala pohlavi respondéntbylo dosazeno nasledujicich
vysledki. Celkova skupina 138 respondérse sklada z 88 Zen a 50 nmiupodrobuji
Z 63,8 % tvai tuto skupinu Zeny a z 36,2 % muzi.

Obrazek 10 Pohlavi respondgifzdroj: vlastni zpracovani, 2017)

Status vzhledem k regionu

Nasledujici identifikéni otdzka se tykala &eni statusu vzhledem k regionu Jeseniky
a sntfovala k zjiSéni, zda je dotazovany mistni obyvatel, vyletnikreant nebo chata
Z prevazné wtsiny, geesrgji z 63 %, tvdi tuto skupinu mistni obyvatelé, kterych na
dotaznik odpogdélo 87. Vyletnici pak tvti 25,4 %, rekreanti 8 % a chéit&,6 %.
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H mistni obyvatel
H vyletnik

25,4% -
I rekreant

W chatai

Obrazek 11 Status respondenzhledem k regionu (zdroj: vlastni zdroj, 2017)

Vékové slozeni responderiit

U tieti identifikani otazky byl zjiovan &k dotazovanych. Otazku tiito 10 wkovych
skupin, mezi kterymi bylo mozné zvolit. Tytékové kategorie byly pro&sSi prehlednost
seskupeny. NejitSi procento respondéntzaujala ¥kova kategorie 40 — 49 letjgsrEji
34,1 %. Nasledovala kategorie 30 — 39 let s 19,8&tampenim. Mezi 19 - 16 % se
pohybovaly d¥ vékové skupiny, a to 20 — 29 let a 50 — 59 let. Ovéeimensi zastoupeni
zaujala kategorie 60 let a vice s 10,9 %.

60 a vice 10,9%

I

50-59 let 16,7%

40-49 let

34,1%

30-39 let

19,6%

20-29 let 18,8%

|

Obrazek 12 ¥koveé sloZeni (zdroj: vlastni zpracovani, 2017)



NejvysSi dosazené vadani

Predposledni otazka, kter&ha za Ukol identifikaci struktury respondénte zandila na
vzklanost dotazovanych. Respondenti zaznamenavathejejvyssSi dosazené \dni.
Z dotaznikového S@ni vySlo, Ze fevazna wtSina ma minimalé stedni Skolu
s maturitou. K ufesreéni je to 41,3 % s vysokoSkolskym éinim a 41,3 % se igtdni
Skolou zakotenou maturitni zkouskou. Déle je soubor respondimien z 12,3 % osob,

ktefi dosahli stedniho vzdlani bez maturity. VysSi odborné, zakladni a pastgalni

vzklani zaujimala pouze nepatrné procenta.

W Vysokotkolské @Estiedni s maturitou M Stiedni bez maturity

EVy3ii edborneé WZakladni O Postgradualni

Obrazek 13 NejvysSi dosazené &ladi (zdroj: vlastni zpracovani, 2017)

Hlavni ekonomicka aktivita

Jako posledni byla zfisvana hlavni ekonomicka, neboli pracovni aktivRespondenti
mohli volit mezi 6 moznostmi. Vice jak polovina,llkeem 96 respondetit odpovdéla, Ze
jsou zangstnanci. Zarmsstnanci tedy tvii 69,6 % z celkové skupiny. Nasleduje mensSi
skupinka 18,1 % podnikajicich nebo samostatydélecné cinnych osob. Okolo 5 % se
pak ve struktie respondefit objevuji studenti a ithodci. Celkovy p&et pak dotvE
pouze jeden invalidni tdhodce a jedna osoba na nisk& dovolené, viz graf na
Obrazku 14.
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B Zaméstnanec

& Podnikatel/ OSVC
I Student

® Dichodce

® Invalidni diichodce

| Rodi€ovska dovolend

Obrazek 14 Hlavni ekonomicka aktivita (zdroj: vidstpracovani, 2017)

5.2.2 Nakup produktu

Tato ¢ast dotaznikového $eni byla tvéena déma otazkami zabyvajici saquevsim
nakupem produktu a zji8tim preferenci zakaznika. U prvni otazky vztahigek nakupu
produktu jsme sledovali kritéria rozhodujidii makupu, jelikoz pra¥ tyto kritéria jsou
jednim z dilezitych atributt pro samotné zji8hi zékaznikovi pdeby a pani. U druhé
otazky, zabyvajici se odhalenim pojmu kvalitni pidid jsme snsfovali k dosazeni
powdomi o tom, co pro respondenty pojem kvalitni pkidznamena a co si pod nim

piedstavuji.
Kritéria rozhoduijici p ¥i nakupu

Otazka zarmfena na zji&ni kritérii rozhodujicich $ nakupu pinesla nasledujici
poznatky. Ze 138 respondéntl08 osob, tedy celych 78,3 % dotazovanych, pugfgri
zkuSenost, ktera respondenty pakupu ovliviuje, a to 65,2 %. Nad 50 % se také umistila
kritéria jako je cena a sloZeni produktu. Méak 50 % si vyslouZilo mistogwodu,
doporieni od znamych a ztlea vyrobce. Okolo 10 % se pohybuje kritérium azm
znakou kvality, design a reference v diskusnich fordd¢gjmer responderiim zalezi pi
nakupu na atraktivitobalu, jelikoZ pouze 4,3 % respondepbvazuje atraktivitu obalu za

dulezité kritérium.
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Obrazek 15 Rozhodujici kritéridimakupu produktu (zdroj: vlastni zpracovéani, 2017)
Pojem kvalitni produkt

Nasledujici otazka byla zatiena na to, jak se respondenti stavi ke kyvalibduktu a co si
dotazovani pod pojmem kvalitni produktedstavuji. Hlavnim atributem pro pojem
kvalitni produkt je podle dotazovanych kvalita mgtlel/surovin. Takto odpaidélo
86,2 %, tedy 119 osob.iésrt 50% si pedstavuje pod pojmem kvalitni produkt také
kvalitu zpracovani. fedstava kvalitniho produktu se pro respondenty &yze i tim, Ze je
produkt bez vad a chyb, je zdrav®tmezavadny a splije funikéni ocekavani. Tyto atributy
se pohybovaly mezi 45 — 30 %. Pod 30 % se dostakeisi odpovidajici deklarovanému,
dobra povst, Setrnosti k zivotnimu prdsdi, lokalni fivod, ozné&eni zngékou kvality

a vySSi cena. Design produktu a to, ze je prodoktkovy, hodnotili respondenti jako
nejmért podstatnym atributem kvalitniho produktu.

apss |86.,2%

Potet respondenti [%)

Obrazek 16 Atributy fedstavujici kvalitni produkt (zdroj: vlastni zpraéai, 2017)
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5.2.3 Certifikace produktu

Dotaznikem jsme u respond@rgjistovali i znalost certifikace produktu. Tato pasafaby
tvorena d¥ma otazkami, které stfovaly k tomu, abychom odhalili, zda dotazované
certifikace ovliviuje @i nakupu produktu¢i zda se zajimaji o to, co samotna certifikace

piedstavuje. Tyto otazky nabidly dalSi zajimavé ptana
Nakup certifikovanych produkt a

Prvni otazka této pasaze byla zé@ma na to, zda dana certifikace o#lije respondenty
jiz pti nakupu produktu. Respondentélimmoznost zvolit meziiemi moznostmi a to ano,
je zarukou kvality, Kemuz se pklani 34,1 % respondeint Dale n&li na vyker moznost
ano, certifikovany produkt se odliSuje od ostatnicfuto variantu ufednostnilo
20,3 % osob. A pro 45,7 % certifikace hegistavuje vysSi kvalitu produktu.

M ano, je zarukou kvality

H ano, certifikovany produkt se odlisuje od
ostatnich

U ne, certifikace nepredstavuje wyssi kvalitu
produktu

Obrazek 17 Nakup certifikovanych prodaiKzdroj: vlastni zpracovani, 2017)

Povédomi respondenti o certifikaci

Druha otazka byla zatfena na odhaleni toho, jestli se osobyasftné dotaznikového
Seteni zajimaji o to, co certifikacergustavuje. Off méli moznost volby mezitemi
odpowd'mi. 25,4 % osob zvolilo odpeéd ano, vim to jiz i nakupu. Ti, co si dodataé
Zjistuji informace o daném ozéeni, se sesli pouze v 18,1% zastoupeni. Oviemjakce
polovina respondefy presrEji 56,5 %, odpovdéla ne. Zcehoz vyplyva, Ze vice jak

polovinu respondefitnezajima, co certifikacer@dstavuje, viz graf na Obrazku 18.
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W ano, vim to jiZ pfi nakupu

B ano, dodatetné si zjistuji
informace o daném oznateni 56,5%

Hne

Obrazek 18 Znalost pojmu certifikace (zdroj: viaggoracovani, 2017)

5.2.4 Evropské a narodni zn&ky

Tento oddil dotaznikového gemi el odhalit, zda maji dotazované osoby v gdomi
ostatni evropské a narodni 2emi. Respondenti & jednozn&ny ukol, a to oznét

u kazdeé z vybranych ztek, zda znéku znaji¢i neznaji. Tyto vyhodnocena data pak byla
uspdadana do tabulky, kterd&ghled® mapuje situaci. Evropské zfemi, které ma pod
sebou zn&y jako Chragné zendpisné oznéeni, Chragné oznaeni pivodu a Zargena
tradicni specialita, nezna daleko vice jak polovina regpofi. Jejich znalost ohledn
tohoto Evropského ziani se pohybovala pouze mezi 24,6 — 18,1 %. U m&chdzng&ek

uz byl Usgch zn&ngjsi. Nejlépe z vyzkumu vysly zly Vina z Moravy vina £ech

a Klasa, u kterych se znalost pohybovatasp90 %. S necelymi 80 % se umistily také
znatky Cesky vyrobek, Regionalni potravindasky vyrobek garantovano Potrauisiou
komorouCR. Nejhite dopadla zrigka Czech Made, ktera igs to néla znalost vice jak
50%.

Viz Priloha 2 — Pehled znalosti evropskych a narodnichéeaka
5.2.5 Charakteristika regionalniho produktu a vyroby

Dvé nasledujici otazky uz byly nasmvany k odhaleni toho, jak respondenti vnimaji
piimo regionalni produkt a jeho vyrobu. &thto otazek byla vyuzita metoda stupnicového
hodnoceni, kde dotazovani oZow®ali ¢islo 1 — 5 podle toho, ke které moznosti se vice

priklanéli. Vyhodnoceni vSech odpeédi pak bylo zaznamenano do paprskovychigraf
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Prvky vyznacujici regionalni produkt

Prvni otazka v p@di byla zar‘ena na prvky typické pro regionalni produkt. Resjzonti
volili mezi dvwma moznostmi, hodnotili, k jaké alternatigse vice fiklangji. ZjiStovano
bylo, jak regionalni produkt vnimaji@m se podle nich vyziaje. P&ateni hodnoceni
se tykalo hodnoceni toho, jestli regionalni prodoietdstavuje spiSe hmotny produkt nebo
sluzbu. Z odpo&di vyplyva, Ze se respondenti spiSéklanéji k hmotnému produktu.
Regionalni produkt také oztih prevazié jako jedin€ny, na misto &ného, kvalitni, na
misto nekvalitniho a prosluly, na misto neznamébale se podle odpédi produkt
vyznauje tradici, lokalnosti, je certifikovany a jehostlapnost je spiSe ve vybranych
prodejnach. Také byla hodnocena cena takového nélgitno produktu a z hodnoceni
vyplynulo, Ze se dotazovani spisékfani k tomu, Ze je tento produkt drahy. Poslednim

vyslednym prvkem hodnoceni bylo také to, Ze reprege misto vzniku.

Hmotny produkt
5 -

Reprezentuje misto

vzniku Jedineény

Ve vybranych

' = Kwvalitni
prodejnach AR

Certifikovany “ Prosluly

Lokdlni —— ~ Tradiéni

Drahy

Obrazek 19 Prvky typické pro regionalni produktr@dvlastni zpracovani, 2017)

Charakteristika vyroby regionalni produkt u

Tento dotaz byl cileny na vyrobu regionalnich pidadul tady n€li respondenti moznost
volby ze dvou charakteristik a vybirali, k jakéeattatié se vice fiklangji. Zkoumano
bylo, jak si gedstavuji vyrobu regionalnich produktu a co je procharakteristické.
Nejvice se respondenti shodovali na tom, Ze jdeatowyrobu. RoviZ je pro vyrobu
regionalnich produkit priznatna rini vyroba. Dle hodnoceni se jedni@&yazrie o vyrobu
zenedélskych a potravingkych vyrobki, kde je spiSe kazdy kus origindl, nez Ze pochazi
ze sériové vyroby. Poslednim charakteristickym mygehoto hodnoceni bylo to, Ze se

jedna z velk&asti o vyrobu rodinné firmy, viz graf na Obrazku 20
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Rucni vyroba

Vyroba rodinné Zemec-leliky/’
p— potravinafsky
vyrobek
Kazdy kus original - Malovyroba

Obrazek 20 Charakteristika vyroby regionalnich pkadl (zdroj: vlastni zpracovani, 2017)
5.2.6 Regiondlni znaka Jeseniky originalni produkt

V poslednic¢asti byla pozornosténovana konkréthregiondlni zné&e Jeseniky originalni
produkt. Tatocast se skladala z#gyi otazek, které vedly k pozndtk zangérenym, jak na
znalost samotné zdlay, tak na to, kde se respondenti seckoa setkali, ve spojeni
s jakymi produkty tuto zriku zaregistrovali &eho je pro #& regionalni produkt zarukou.
Tyto otadzky byly zpracovany klasickym igpbem, kdy dotazovani vybirali vSechny
vyhovujici odpo¥di. Ten, kdo odpoddél na prvni otazku, kterd se tykala toho, jestli se
respondenti s vybranou zZfk@u setkali, ano, pokéavali s odpo¥d’'mi na dalSiii otazky.

Celkem pokréovalo odpovidanim 74 respondént
Powédomi o znace Jeseniky originalni produkt

Tato otazka @a jako jediny ukol odhalit, jak je na tom zka Jeseniky originalni produkt
mezi respondenty. Na otazku odpovidali ano, ne rneké Ze se nesetkali se Zkau
Jeseniky, ale setkali se s jinou &wu. Z vysledk plyne, Ze se se zékou Jeseniky
originalni produkt setkalo 48,6 % respondenti, co se se zr&ou nesetkali, tvili
46,4 %. Objevilo se i par dotazovanych, co se $iefia zngkou jinou, a ti zaujimali
5,1 % z celkového @tu, viz graf na Obrazku 21.
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Obrazek 21 Pasdomi o znéce Jesenik (zdroj: vlastni zpracovani, 2017)
Propagatni zdroje regionalni znaky

Zde sefteSilo, kde se respondenti se & setkali. Mli na vykér mezi mnoZzstvim
propagénich zdroji, které nabizeji moznost setkani se samotnodkooa S odpo¥d’ mi

na tento dotaz poktavalo uz pouhych 74 respondéntktei na gedchozi otazku
odpovdéli, Ze se se zrikou Jeseniky originalni produkt setkali, piggact se setkali se
znakou jinou. Celych 78,4 % zaujaly prop&ga materialy a webové stranky regionu
a Vv sném zawsu se drzely propagai materialy a webové stranky producenta se 71,6%
zastoupenim. 70,3 % respondese se znkou setkalo na produktu. DalSi propéagia
zdroje uz si nevedly tak déb a pohybovaly se pod 25 %. Propagace v novinach,
¢asopisech, reklama v TV nebo v radiu zaujala 24,36gialni s#, internetova reklama

a webové stranky poskytovatele pipact koordinatora zngky uz se drzeli pod 15 %.

78, 4%
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Obrazek 22 Propagai zdroje (zdroj: vlastni zpracovani, 2017)
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Produkty spojované se zné&kou

Ve spojeni sjakym produktem ztka Jeseniky originalni produkt respondenti
zaregistrovali, mohli ozrEdt praw u této otazky. Na vy bylo z mnoZzstvi produla které
jsou na trhu dostupné a které se toutatkoa mohou pochlubit. | u této otazky odpovidalo
pouze 74 respondentu kterych bylo zaznamenano, Ze se s&kma & iz touto nebo
jinou, setkali. Z grafického znazami vyplyva jasna fevaha potravin a zeflskych
produkti, které oznélo celych 71,6 % osob. Zbylé moznosti jakérpdni produkty,
femesIné produkty, zazitky, ubytovaci a stravovadbs uz se drzely pod 50 %. Pouhych

9,5 % dotazovanych si z&lau nespojuje s Zadnym konkrétnim produktem.

71,6%

43,2%
27,0%
20,3%
17.6%
. . 3

potraviny a prirodni Fremesineé zazitky ubytovaci a zadny
zemeédeélskeé produkty produkty stravovaci konkrétni
produkty sluzby produkt

Obrazek 23 Fehled produkt spojovanych se zikou (zdroj: vlastni zpracovani, 2017)
Charakteristické rysy regionalniho produktu

Cim se produkt certifikovany regionalnim zeaim lis5i od ostatnich &eho je pro
respondenty zarukou, odhalil nasledny dotaz. Naéwvyylo z gti variant. Odpovidalo
74 respondeidt tak jako na dvaiedchozi dotazy. Nejmérresponderit, 18,9 %, vybralo
variantu, kter4 fedstavovala Setrnost k Zivotnimu piesi. 48,6 % o za to, Ze
regionalni produkt zartwje kvalitu. Nad 60 % se pak dostaly charaktelisticysy
regionalniho produktu, jako mistniiypd surovin a tradice vyroby v regionu. Nejvice
regionalni produkt podle respondéntariuje to, Ze je produkt vyroben v regionu.
Presréji takto odpo¥délo 68,9 % osob, viz graf na Obrazku 24.
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Setrnostk Zivotnimu prostiedi 18,9%

kvalita 48,6%
mistni pavod surovin 63,5%
tradice vyroby v regionu 64,9%
vyrobavregionu 68,9%

Obrazek 24 Charakteristické rysy produktu (zdr@stni zpracovani, 2017)

Nakup regionalniho produktu

Jiz vime, Ze se se ztku Jeseniky regionalni produkt, setkalo 48,6 %pardent
a dalSich 5,1 % s regionalni Zkau jinou, coZ vytvélo skupinu s celkovym pitem
responderit 74. Tato skupina mimo jiné také odgd¥la, zda takto ozri@ny produkt
zakoupila,¢i ne. Vysledné grafické zpracovani vyobrazuje pomezi €mi, co produkt
koupili, tedy odpowdéli ano, a ¢mi co produkt nekoupili, tudiz odp&éskli ne. Rrevaha
byla na stra&é responderit, ktefi produkt koupili a to 85,1 %. Zbylych 14,9 % resdenti

si produkt nekoupilo.

Obrazek 25 Nakup regionalniho produktu (zdroj: wiagpracovani, 2017)
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6 Vysledky a vyhodnoceni

Tato kapitola byla &hovana vyhodnoceniiedpoklad, které byly stanoveny na &tku
prace. Tyto pedpoklady byly bd potvrzeny, nebo vyvraceny na zaldasdysledki
vyzkumu. Dle vysledik byly urteny mozné nedostatky a na jejich zaklathvrzena

doporieni, jejichz progednictvim by bylo mozné situaci zlepsit.

6.1 Vyhodnoceni predpokladi

jorvYs

Mrivriw s

nejdilezit¢jSi  kritérium F nédkupu produktu respondenti zvolili kvalitu, kerse

78,3% zastoupenimigvzala prvenstvi. Tentagdpoklad nelze potvrdit
Predpoklad ¢. 2: Alespai 50 % respondenti zajima a ovliviiuje certifikace produktua

Danou problematiku nalezneme v podkapitole nazvaBetifikace produktu. Ti, co si
dodatén¢ zjistuji informace o daném ozeni a ti, co odpasdéli ano, vim, co dana
certifikace pedstavuje jiz fi ndkupu, se sesli pouze na celkovych 43,5 %. Ouwdemnez
polovina respondefy} presrEji 56,5 %, odpovdéla ne. Zcehoz vyplyva, Ze vice jak
polovinu respondeitnezajima, co certifikacetr@dstavuje. Tentoipdpoklad také nelze
potvrdit.

Predpoklad¢. 3: Alespai 50 % dotazovanych zna regiondlni zn&gku Jeseniky

originalni produkt

Tento gedpoklad se tyka podkapitoly nazvané Regionalnickanaleseniky originalni
produkt. Otazka ma jediny ukol a to odhalit, jak je znama Zka Jeseniky originalni
produkt mezi respondenty. Vysledky prokazaly, Z&ka Jeseniky originalni produkt zna
48,6 % respondeint Téch, co se se zikou dosud nesetkali, bylo nepatrmére, 46,4 %.
Objevilo se i par dotazovanych, ktese setkali se zgkou jinou, a ti zaujimali 5,1 %
z celkového pé&tu. Tento pedpoklad nelze potvrdit
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Piedpoklad¢. 4: Alespai 60 % respondenti, kteri regionélni znatku znaji, si tento
produkt jiz koupilo

Vysledky ktomuto pedpokladu pochazi ze stejné podkapitoly, jako fedeslého
piedpokladu. Jiz vime, Ze se se & Jeseniky regionalni produkt, setkalo
48,6 % respondeita dalSich 5,1 % s regiondlni Zkau jinou, coZ vytvélo skupinu

s celkovym pétem respondent74. Tato skupina mimo jiné také odpovidala, zddota
oznaeny produkt zakoupila¢i ne. Revaha byla na stranresponderit, ktefi produkt

koupili a to 85,1 %. Zbylych 14,9 % respondest produkt nekoupilo. Tentor@dpoklad
lze potvrdit

Piedpoklad¢. 5: Znalost regiondlni zna&ky Jeseniky origindlni produkt zavisi na

pohlavi respondenti

Tento pedpoklad _nelze potvrdit Znalost znéky Jeseniky originalni produkt se

neprokazala jako zavisla na pohlavi respondeviz Priloha — Kontingedini tabulka.

6.2 Vysledné navrhy a doporéeni

Bylo zjisttno, Ze respondeinh pfi nakupu produktu nejvice zalezi na kvalgroduktu,
pod kterou si pedstavuji pedevSim kvalitu surovin/materialu a kvalitni zpre&oi. Je
vhodné zdraznit, Ze tato kritéria jsou pro &ldni regionélniho zrini podminkou.
Z tohoto divodu je u regionalnich produkizaritena kvalita celkova. Navazat bychom
mohli i na druhé kritérium, které se tykaltivijSi zkuSenosti. Zde je patba kvality nejen
dosahnout, ale pracovat na tom, aby byla udrziteloa ogt zarwuje regionalni komise.
Nejen, ze tato komise obnovuje certifikaci ¥itich casovych intervalech, ale po dleni

regionalni zn&ky dba na kontrolu regionalnich produdeatpravidelg je navsvuije.

U certifikace bylo dosazeno peém¢ dobrych vysledi. | kdyz vice jak polovina
responderit odpovdéla, Ze je nezajima, co dana certifikadedstavuje, tak i f@sto
54,4 % ma za to, Ze je certifikovany produkt zarwkeality, ¢i se odliSuje od ostatnich,
coz bylo zjis&no u souvisejici otazky tykajici se certifikace.dZske, Ze certifikace ma
tendenci @ist, nebd se lidé zainaji ¢im dal vice zajimat o to, co kupuiji, co ji a cgije

nabizeno. Z tohoto plyne vyhodna pozice pro rediomgodukty, které maji co nabidnout.
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Z vyzkumu dobe vyplynula ¥tSina narodnich ziak, ale nejlépe dopadla ztka Vina

z Moravy Vina ZCech a Klasa. Tento triumf by se dalsoudit mnoha aspekt, oviem

za hlavni aspekty fize byt povazovano to, Ze produkty s timto¢emdm jsou dostupné po
celém uzemCR, jsou propagovany v médiich, mnohdy za pomocirgnasobnosti a jsou
dostupné tatka v kazdé prodefn hypermarket&i supermarketu. Tato cesta propagace se
ovSem nedopotiwje. Nejen, Ze je finamé velmi nar@na, ale k tradinimu regionalnimu
produktu se z @itého Uhlu pohledu ani nehodi. Za vhodnou propagaxédiich by se dal
povazovat ptad g@izpusobeny pro regionalni tématiku. Jednalo by se imgqyoktery by
pomohl divakm priblizit prostedi regionalnich producent odhalit zakulisi vyroby

a daval by prostor divdikn pro to, aby se samirgswdcili, Zze je vyrobek kvalita

Zzpracovavany a jediday.

| z vysledKi charakteristiky regionalniho produktu a vyrobyng@m jasné, Ze se produkt
pro respondenty vyziaje zejména tradici, lokalnosti a vyskytuje se wdranych
prodejnach. Je tedy povaZzovano za vyhodné zakigttatrybrané prodejny, které by na
jednom mist sousted’ovali regionalni produkty z celého regionu. ¥pgacd, Ze budou mit
vice jak sedm takovych produktmohou zazadat o @léni certifikace a certifikovat tak
obchod jako regionalni sluzbu. Tyto obchody moheprezentovat zrtau Jeseniky
a shroma&ovat certifikované produkty z daného regionu v fqmodej@. Dale by bylo
vhodné souséd’ovat tyto prodejny zejména do heéjnavstévovanych turistickych oblasti,
ze kterych si kazdy turista;i rekreant rad odveze netradi suvenyr, pochoutkwi
neobyejny darek. Bylo by vhodné zaiiit propagaci pedevsim na turisty, ktedo oblasti
zavitaji a chyji si odvézt vyrobek z mistni produkce.

V propagaci produktu se digb umistily jak propagmi materialy a webové stranky
regionu, tak i propagai materialy a webové stranky producenta. Dale aedenti
zaznamenali zrié&u na produktu. Bylo by na ménhavrhnout tedy f@devsim billboardy
v mistech, kde je mozZnost se sregiondlnim produktetkat, tak aby n&wmniky
upozornil, Ze je v oblasti n#jlad certifikovany obchod, ve kterém mohou proguké
znakou zakoupit. Takovy billboard by ¢h byt vystizny, poutavy a obsahovatepné
informace, které by si mnozi snadno zapamatovalalaMmira propagace byla
zaznamendéna i u socialnich siti. Proto dalSi naartevySeni paxdomi o regionalnim

znaeni, by nél byt vénovany socialnim sitim, které jsou v dnesni&eblmi oblibené
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i snadno dostupné. Tento krok by mohl oslovit viseb a fitdhnout mladou generaci.
Podrobrjsi zkoumani a odhaleni nejvhagii propagace by mohlo byt nétam pro dalsi

praci.

Ve vyzkumu bylo také zjigho, Ze regionalni zi&u Jeseniky originalni produkt zna nén
jak polovina dotazovanych. | kdyz se nepotvrdiéqpoklad, Ze zriku bude znat alespio
50 % dotazovanych, vysledek 48,6 % bytegto pijemnym gekvapenim. Velmi dobrych
vysledki bylo nasleddé dosazeno u otazky, zda si ti, co tuto regionah&ku (i jinou)
znaji, produkt zakoupilo. 85,1%figvaha &ch, co produkt naslednzakoupili, byla
viditelna. Coz je vysledek, ktery podporujgepwdceni o tom, Ze tato tématika posteépn
pronika do pofedi, a Ze ma regiondlni zZfeai pozitivni vliv jak na podporu regionalnich

vyrobai, tak na uspokojeni pi@b €ch, co upednosiuji kvalitu pred kvantitou.
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7 Zaveér

Hlavnim cilem této Bakataké prace bylo analyzovat vnimani &aJeseniky originalni
produkt konénymi spotebiteli a utit jeji pozici v daném mikroregionu. @im cilem
bylo urkeni preferenci spi#biteii pti nakupu produktu, jejich poZadavka pedstav
o kvalitnim produktu, o regionalnim produktu, vSeoié znalosti certifikace a ostatnich
evropskych a narodnich zmek. Hlavni i di€i cil byl napl®n za pomoci vyzkumu.
Prostednictvim dotaznik byly zjistovany potebné zdroje informaci slouZici jako podklad

pro analyzu sotasneé situace.

Cela prace byla zatiena na to, aby analyzovala aktualni téma tykagcregjionalniho
zna&eni. Toto oznéeni zastiuje nejen kvalitni regionalni vyrobky, ale i sluzayazitky.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze dotazovaniigginosiiuji kvalitu g‘ed cenou, coz pro regionalni
produkty gedstavuje vyhodnou pozici. Problém ovSem nastaweartifikace, kterou vice
jak polovina respondeiitnezna. Kdyz seaekne regionalni zr&a, lidé si pedstavi
produkt, ktery pochazi z &ité oblasti, ovSem zakulisi tohoto 2eai je mnohem slojsSi.
Aby producent Wibec dostal regionalni zéleu, musi prokazat a dodrzet spousty kritérii.
Ne kazdy tuto zn&ku ziska. Napiklad existuje spolaost, kterd o regionalni zéau
Jeseniky originalni produkt usilovaldeg mil roku. Nakonec znku dostala pouze na

jeden produkt, u kterého byla prokadzana thaidvyroba a dostatea kvalita.

Z tohoto divodu, uZ jen to, Ze produkt ziska toto regionalmhaseni, gedesila, ze je
produkt kvalitni, mistniho jvodu, tradiné vyrobeny a vyroba je Setrnd k Zivotnimu
prostedi. Dobré jméno takto oz¢ené produkty fedchazi. Problém tedy je, Ze spousta lidi
ani nevi, kolik prace a usili je skryto za taktcmazné produkty. Tyto produkty nejsou

nejlevrgjsi, ale jsou kvalitni, Setrné k Zivotnimu piesti, a na tom zalezi.

Regionalni zn&ni ma potencialist, ale pouze vifpad, Ze o #m lidé budou ¥dét vice
informaci. Budou ¥dét, Ze sice nekupuji levny produkt, aleizou si byt stoprocentn
jisti, Zze zaplati za kvalitu, podfiatvorivost a pili mistnich producentktei se rozhodli
délat néco jinak. D¥lat veéci kvalitngji, s laskou a s ohledem na Zivotni piedi. Tel’ uz jen
podpdit dostupnost produita informovanost potencialnich zakaznik

56



Vysledky podtrhuji peswdéeni o tom, Ze jde tato tématika do pexgi, a Ze ma regionalni
znaeni pozitivni vliv jak na podporu regionalnich vigog, tak na uspokojeni p@b tch,
co upednosiuji kvalitni produkty. OvSem ne kazdy je ochotemuwpit kvantitu za
kvalitu. VZdy je tu moznost volby.
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Priloha 1 Dotaznik

Dotaznikove Sééni - Regionalni produkt

Vazena pani / Vazeny pane,

obracim se na Vas s prosbou o spolupréigigalizaci vyzkumu zagteného na regionalni
produkty vCR, jehoz vysledky budou podkladem mé&ainé prace. Nasledujici dotaznik je
zcela anonymni. Instrukce k vyghi jsou umisiny u jednotlivych otazek, jejich zodptreni
potrva giblizné 10 minut. Vazim si Vasi ochoty agaem dkuji za Vami ¥novanycas.

Tento dotaznik prosim vyfaljte pouze jednou.

S podkovanim

Katerfina Malkova
studentka Provozrekonomické fakulty eské zerddelské univerzity v Praze

\ 1. Co je pro Vas rozhodujicitipnakupovani produk

(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)
atraktivita obalu

cena

design

doporweni od znamych

VRIS

kvalita

misto mivodu

oznaeni produktu zngkou kvality
reference v diskusnich férech
sloZzeni

znaka vyrobce

jiné:

| 2. Co si redstavujete pod pojmem kvalitni produkt?
(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)
kvalitni material / suroviny sloZeni odpovidajici deklarovanému
spliujici funkéni otekavani oznaen zngkou kvality
design, vzhled, atraktivni obal dobra po¥st
kvalita zpracovani lokalni pavod (Eesky vyrobek)
vySSi cena znakovy
bez vad a chyb zdravotré nezavadny
Setrny k Zivotnimu progedi jiné:
| 3. Ovliviuje Vas pi nakupu certifikace produi®

(Vyberte jednu odpew’.)
ano, je zarukou kvality

ano, certifikovany produkt se odliSuje od ostatnich
ne, certifikace naedstavuje vyssi kvalitu produktu



\ 4. Zajimate se o to, co dana certifikadegstavuje?

(Vyberte jednu odpew’.)

ano, vim to jiz p nakupu

ano, dodatéé si zji&’uji informace o daném ozdeni
ne

\ 5. Které z uvedenych zek znate?

czech
2
o,
S VYROBEK
znam znam znam znam znam
neznam neznam neznam neznam neznam

) (Y‘
Cesky vyrobek a L

vina z Moravy

GARANTOVANO

Potravinafskou komorou CR KLA 50 vinaz Cech ge@‘onﬂlniuotraVlbq
znam znam znam znam
neznam neznam neznam neznam

\ 6. Cim se podle Vas vyziagje regionalni produkt?

(V kazdén¥adku zakrouzkujtéislo od 1 do 5 podle toho, ke které stramap . hmotny
produkt — sluzba atd., seiklanite.)

hmotny produkt | 1 2 3 4 5 | sluzba

bézny | 1 2 3 4 5 | jedineény

nekvalitni 1 2 3 4 5 | kvalitni

prosluly | 1 2 3 4 5 | neznamy

moderni | 1 2 3 4 5 | tradiéni

drahy | 1 2 3 4 5 | levny

globalni | 1 2 3 4 5 | lokélni

bez ozn&eni | 1 2 3 4 5 | certifikovany

Siroce dostupny| 1 2 3 4 5 | ve vybranych prodejnach

reprezentuje misto vzniku| 1 2 3 4 5 | nereprezentuje misto vzniku

64



\ 7. Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionélnicrdpkdi?

(V kazdénFadku zakrouZzkuijtéislo od 1 do 5 podle toho, ke které stramap-.

prumyslova vyroba — ini vyroba atd., sesklanite.

pramyslova vyroba| 1 2 3 4 S | ruéni vyroba
temesiny vyrobek| 1 2 3 4 5 Z(,arredelsky / potravinarsky
vyrobek
velkovyroba 1 2 3 4 S malovyroba
sériovy produkt | 1 2 3 4 S | kazdy kus original
vyroba rodinné firmy | 1 2 3 4 S | vyroba korporace

\ 8. Setkali jste sedkdy se znakou JESENIKY originalni produkt®?

(viz obrazek afilozena mapa)

? &%’ ?‘ ‘%I:m - S '“" Wroctaw .
%@; ‘%‘b@@g 2 ﬁ:‘b@j 2 \%;

¢ lzer

v

Dﬂl o ) verd ; ‘I';hr E)
< o - WaHJIE/ych %ij H

Sropge®

ano(pokracujte otazkou 9.)
ne (pokracujte otazkou 13.)
ne, ale setkal/a jsem se se&ma jiného mikroregionpokracujte otazkou 9.)

i

Czestochowa
)

%,

e

Yy S
%fKY O{Q\Q

| 9. Kde jste se s uvedenou zkau setkal/a?

(Vyberte vSechny vyhovujici odpdy

na produktu

propagé&ni materialy producenta

webové stranky producenta

propagace v novinachtAsopise

internetova reklama

reportaze v TV

reportaze v radiu
socialni si
propagéni materialy regionu
webové stranky regionu

webové stranky poskytovateldjjm
koordinatora, zngy

jiné:

65



\ 10. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto 2ka zaregistroval/a?

(Vyberte vSechny vyhovujici odpady

potraviny a zerdélské produkty ubytovaci a stravovaci sluzby

prirodni produkty (bylinn€aje, zazitky (ukazkyremesel, komentované

extrakty z rostlin pro kosmetick&ely prohlidky, slavnosti, adrenalinové sporty aj.)

apod.)

femesiné produkty nespojuji si tuto znku s Zadnym konkrétnim
produktem
jiné:

\ 11.Ceho je pro Vas certifikace ,Regionalni produkt* wéou?
(Vyberte vSechny vyhovujici odpady

kvality vyroby v regionu
tradice vyroby v regionu Setrnosti k Zzivotnimu prosdi
mistniho fivodu surovin jiné:

\ 12.Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,,Regionalpfodukt*?
(Vyberte jednu odp@i’.)
ano
ne

\ 13.Jaky je Vas status vzhledem k regionu Jeseniky?
(Vyberte jednu odpe@i’.)
mistni obyvatel
chalup&/chata
rekreant — pobyt sipnocovanim
vyletnik — jednodenni nd\v&ta

jiny:

| 14. Pohlavf: |
zena
muz

| 15.Kolik Vam je let? |

do 14 let 30 - 34 let 50 - 54 let
15-19 let 35 -39 let 55 - 59 let
20 - 24 let 40 - 44 let 60 - 64 let
25-29 let 45 - 49 let 65 a vice
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16.Nejvyssi dosazené védni:

zakladni
sttedoSkolské bez maturity
stredoSkolské s maturitou

vySSi odborné
vysokoskolské
jiné:

17.Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita:

zamgstnanec
podnikatel/OS\
nezangstnany
diuchodce

invalidni dichodce
student

rodi¢ovska dovolena
jiné:

Doplaujici informace

Pokud chcete k danému tématu nebo k dotaznika dodat, uvédte prosim zde:
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Priloha 2 Frehled znalosti evropskych a narodnich zngk

. Znim Neznim Znam Neznim
Nazev Logo
{absolutni cestnost) (relativil cemost)
Choawcns 34 104 24,6 % 75,4 %
zemepisné oznaceni
e T i 25 113 18,1 % 81,9 %
puvedu
W - 2 .f_: '. "_'_.-\I
Zamcem‘l tradu:m (i ) 25 113 18.1 % 81,9 %
specialita N
Czech Made czech 70 638 50,7 % 49,3 %
oo
‘Q‘
Cesky vyrobek 109 29 79 % 21 %
Cesky vyrobek
garantovine Potravindfskou | Cesky wyrobek 105 33 76 % 24 %
komorou CR (AT
Klasa C' ) 126 12 91.3 % 8.7 %
KLASE
' .- T T i
VA privy v P 130 8 94,2 % 5.8 %
Z et eI
Reghnuin: f::’, 106 32 76,8 % 232 %
potravina e
bl
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Priloha 3 Kontingentni tabulka

Tabulka skuténych¢etnosti

Pohlavi
Znalost - . Celkem
muz Zena
Ne 26 45 71
Ano 24 43 67
Celkem 50 88 138
Tabulka teoretickyckietnosti
Pohlavi
Znalost - - Celkem
muz Zena
Ne 25,7 45,3 71
Ano 24,3 42,7 67
Celkem 50 88 138

Testové kritérium: 0,915
Kriticka hodnota: 0,011
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