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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele — regionalni

znaceni

Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je specifikovat faktory, ovliviiyjici kupni chovéni
spotiebiteltl, zhodnotit povédomi o regionalni znaéce POLABI regionalni produkt® a jejimu
vlivu na kupni rozhodovaci proces.

V teoretické Casti je na zdkladé komparace dostupnych odbornych zdroji postupné
charakterizovdna problematika marketingu se svymi zdkladnimi aktivitami. Déle je
definovano kupni chovani spotiebitell, s naslednym pievedenim do modelu spotiebniho
chovani a specifikaci vSech jeho ¢asti, véetné pusobicich faktori. Druhd polovina teoretické
Casti se vénuje problematice znaceni produktli, nejprve popisuje vlastnosti znacky a jejich
prvki, pochopeni jejiho vyznamu a hodnoty, kterou zastava. Déle rozebird jiz konkrétni
systémy znaceni v nadnarodnim, narodnim, regionalnim a mikroregionalnim meéfitku.

V praktické ¢asti je nejprve nutné geograficky vymezit region Polabi-misto plisobeni
zna¢ky POLABI regiondlni produkt® a Stfedodesky kraj. Je uréena pozice regionu Polabi
na trhu cestovniho ruchu a znacka je podrobné predstavena se vSemi kritérii, kterd musi
spliiovat. Znatka POLABI regionalni produkt® je identifikovana v kontextu nastroji
marketingového mixu. Nasleduje vyzkum v podobé kvantitativniho dotaznikového Setteni
mezi obyvateli Polabi, ktery odhaluje podpriimémé povédomi o znaéce POLABI regionalni
produkt® zapficinéné slabou marketingovou komunikaci, pro jejiz zefektivnéni byly

navrzeny patiicné kroky.

Klicova slova: marketingové fizeni, kupni chovani spotiebitele, marketingové nastroje,

zna&ka, regionalni znadka, POLABI regionélni produkt®



The influence of brand image on purchase behavior —

regional brand

Abstract

The aim of this bachelor's thesis is to specify the factors influencing the purchasing
behavior of consumers, to evaluate the awareness of the regional brand POLABI regional
product® and its influence on the purchasing decision-making process.

Based on the comparison of available expert sources, I gradually characterize the
problematics of marketing with its basic activities in the theoretical part. Furthermore, the
consumer buying behavior is defined, followed by the transfer to the model of consumer
buying behavior and the specifications of all its parts, including the influencing factors.

The second part of the theoretical part is dedicated to the problematics of product
labeling. The problem is divided into two parts; the first one includes the characteristics of
the label and its elements, explaining its meaning and the value it holds, the second part
focuses directly on the labeling systems on a transnational, national, regional and
microregional level.

For the practical part, it is crucial to geografically define the Polabi and the Central
Bohemian region — the area of activity of the Polabi reginal product® brand. Polabi
development and a role in tourism are monitored. The Polabi regional product® is introduced
in detail with all its criteria and rules that must inevitably follow. The brand is also identified
in the context of marketing mix tools.

This is followed by quantitative research in form of a questionnaire survey revealing
a below-average awareness of the POLABI regional product® brand caused by poor

marketing communication.

Keywords: marketing management, consumer purchase behavior, marketing tools, brand,

regional brand, POLABI regionalni produkt®
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1 Uvod

Oznacovani produktd je v dneSni dobé, kdy je trzni prostfedi zahlceno produkty
nesoucimi i vice oznaceni najednou, diskutovanym tématem. Spotiebitelim casto Cini
problém se v nespoctu oznaceni orientovat, i kdyz by o produkt s vlastnostmi, které oznaceni
deklaruje, zajem méli.

Soudobym trendem je také rostouci zajem spotiebitelt o tuzemské produkty. Diivoda
je mnoho-jednim z faktori je zdjem o kvalitngj$i produkty, nedivéra zakaznikd vici
zahrani¢nim produktim (pfevazné potravinam), Casto si lidé také uvédomuji ekonomicky
ptinos ve formé podpory tuzemského trhu.

Zakaznikim muze pii vybéru kvalitnich tuzemskych produktii pomoci jejich
identifikace ve formé certifikovaného oznaceni mista pivodu. Proto na trhu funguji
znackové programy garantujici misto ptivodu produktu v nadnarodnim, narodnim, krajském
a (mikro)regionalnim méftitku.

Znacky byly vytvofeny pod zastitou Evropské unie, centrdlnich instituci nebo
krajskymi samospravami. Regionalni znaceni vSak vedou neziskové organizace ptisobici
v danych regionech a celkové jejich struktura spadd pod Asociaci regionalnich znacek
(ARZ). Koncept ARZ sdruzuje nékolik jednotlivych regiondlnich znacek, ktery k usnadnéni
orientace zékaznikiim a spojeni si jednotlivych znacek do celku, zvolil formu jednotného
propagacniho stylu.

Piikladem jedné ztakto certifikovanych znadek je znacka POLABI regiondlni
produkt® plisobici na Uzemi Polabi pod spravou Mistni akéni skupiny Podlipansko.
O znacku mohou zazddat vyrobci z dané lokality, jejich Cinnost je vSak provétena
certifikaéni komisi, kterd zahaji pfisny schvalovaci proces. Region Polabi se sklada
z 413 vétsich ¢i mensich obei a mést, kde je zatim 50 drzitela certifikace.

Certifikace pro spotiebitele znamena podstatnou kvalitu, garantuje misto ptivodu
produktu, jeho tradi¢ni vazbu na region a zarovei si zdkaznik mtize byt jisty tim, Ze vyrobni

Pro mistni vyrobce samotné drzeni znacky pfinasi vyraznou konkuren¢ni vyhodu
anavySeni prodeje, diky pomoci s propagacnimi Cinnostmi ze strany ARZ a svého

koordinatora.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalarské prace je specifikovat faktory, ovliviiyjici kupni chovani
spotiebitell a posoudit povédomi o regionalni znadce POLABI regionalni produkt® v ramci
nakupniho rozhodovaci procesu.

Teoreticka cast je strukturovana do tfi ¢asti a zpracovana na zakladé komparace
dostupné odborné literatury, ¢lankl a relevantnich internetovych zdroji. V prvni Casti je
postupné charakterizovana problematika marketingu se svymi zakladnimi aktivitami. Dale
je definovano kupni chovani spotiebitelli s naslednym pievedenim do modelu spotiebniho
chovani a je provedena deskripce vSech jeho ¢asti vcetné plisobicich faktort. Ttreti ¢ast se
vénuje problematice znaceni produkti. Nejprve jsou v obecnéjs$i rovingé specifikovany
vlastnosti znacky a jejich prvkd, vysvétlen jeji vyznam a hodnota, kterou zastava. Dale jsou
rozebrany jiz konkrétni systémy znaceni v nadnarodnim, narodnim, krajském
a mikroregionadlnim méfitku. Zjisténé informace piedstavuji zdrojovy material
pro praktickou cast.

Praktickd cast je strukturovana do dvou ¢asti. V prvni ¢asti je vyuzivano pievazné
elektronickych zdroji k bliz§imu predstaveni mikroregiondlni znatky POLABI regiondlni
produkt®. Nejprve je zkoumana problematika geografického vymezeni regionu Polabi, které
je zdivodu omezenych dostupnych a relevantnich zdroji navdzadno na geografické
vymezeni Stfedoceského kraje, kde se region Polabi nachdzi, v€etné zékladnich statistickych
udajich o kraji. Dale je identifikovan koordinator znacky Mistni akéni skupina Podlipansko
a definovana pozice regionu Polabi na trhu cestovniho ruchu, jsou zde shrnuty pfirodni a
historické turistické cile. Poté je znatka POLABI regionalni produkt® piedstavena, spolu se
svymi vyhodami pro spotiebitele ilokalni producenty, jsou definovany produktové
kategorie nabizené pod timto oznacenim, Zkoumana jsou déle kritéria a pravidla, kterych se
znalka musi drzet. Jako dali je znatka POLABI regionalni produkt® pienesena do kontextu
nastroji marketingového mixu.

Druhé ¢ast prace zahrnuje vyzkum v podobé kvantitativniho dotaznikového Setfeni
zaméfeného na povédomi spotiebitelii o znaéce POLABI regionalni produkt® a jejich kupni
rozhodovaci proces. Respondenti byli oslovovani prostfednictvim socialni sité Facebook a
segmentaci byli vyfazeni lidé, kteti neziji v regionu Polabi. Dotaznik byl sestaven s vyuZzitim
platformy Google Forms a respondenti odpovidali na 22 otazek strukturovanych do ctyt

sekci. (1) Prvni sekce zkoumala zajem respondentii o lokalni znacky, (2) otazky druhé sekce
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se vztahovaly k problematice znalosti regionalnich znafek a spojenych asociaci v o€ich
zékaznika a pfimo ke zji§téni povédomi o znaéce POLABI regionélni produkt® v souvislosti
s faktory ovliviiujicimi kupni rozhodovaci proces spotiebitele. (3) Ve treti sekci byla znacka
POLABI regionalni produkt® struéné predstavena, aby se mohli vyjadfit i respondenti, ktei
znacku doposud neznali-tato sekce byla zaméfena na potencial hodnoty znacky. (4) Do
posledni ¢asti dotazniku byly zafazeny Ctyfi otazky slouZzici k ziskani demografickych udaji
o respondentech. Vysledky dotazniku byly interpretovany za pomoci tabulek a grafi a
namétené hodnoty byly uvadény vétsinou v absolutni 1 relativni ¢etnosti. Z vysledkt bylo
zjisténo nadprimérmé povédomi o regiondlnich znackéach, avSak nizka znalost jejich
vyznamu. Podprimémé povédomi bylo zjisténo konkrétné u znacky POLABI regionalni
produkt® a je pfisuzovano predevsim slabé marketingové komunikaci, zadroven byl vSak
o znacku projeven vysoky potencidlni zajem. Na zavér byla vyslovena doporuceni zejména

pro zkvalitnéni a zefektivnéni zminéné marketingové komunikace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingu

Ackoliv se s pojmem marketing poprvé setkavdme az na pocatku 20. stoleti, jeho
pfedani, ziskani protihodnoty a proces komunikace. Ani jedna ze zii€astnénych stran si toho
pfitom nemusi byt viibec védoma (Karlicek, 2018). Na jedné strané stoji vzdy zakaznik
(ptijemce hodnoty) a jeho cesta za uspokojenim svych potieb a prani, na druhé prodejci
(poskytovatelé hodnoty) — ti, ktefi toto berou jako pfilezitost a moznost vyuziti téchto
skutec¢nosti ve svilj prospéch (Jakubikova, 2013). Marketing je jadro jakéhokoliv podnikani
a do velké miry stoji za Gspéchem ¢i netispéchem podniku (Karlicek, 2018).

Johnova (2008) marketing zatazuje do kategorie ekonomickych véd, upozoriiuje ale,
ze na n¢j lze nahlizet i1 z hlediska jeho cili. Tehdy je mozné ho asociovat taktéz s oblastmi
zabyvajicimi se psychologii, sociologii a dal$imi spolecenskymi védami.

Nejznaméjsi a nejcastéjsi definice se dualizuji na formalni a spolecenské.

Formalni definice dle Americké marketingové asociace (2007) zni: ,, Marketing je
aktivitou souboru instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a smeénu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou sirokou verejnost (Jakubikova,
2013).

Spolec¢enskou definici marketingu vidi Kotler a Keller takto: , Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji
a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smeény vyrobkit a sluzeb s ostatnimi* (Kotler,
Keller, 2013).

Z vyse uvedenych vyrokl 1ze odvodit, Ze marketing tvoii pomyslny mistek mezi
zakaznikem a prodavajicim, na kterém se nachazi spole¢ny zdjem obou stran. Na zacatku
vzdy dochazi k identifikaci potieb zdkaznikli a nésledné k sestaveni takového produktu,
ktery jejich potteby dokaze uspokojit.

S marketingem se jiz kazdy ¢loveék v urcité podobé zarucené setkal/setkava. Piesto
neni lehké vysvétlit, co vlastné marketing je, ale spiSe urcit, jaké aktivity ho tvoti (Karlicek,

2018).
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3.1.1 Cileny marketing

V soucasné dob¢€ podniky piestavaji vyuzivat tzv. hromadny marketing, ktery mél
dal$im ohlediim. Spolecnosti dnes preferuji moznosti cileného marketingu (Kotler, 2007).
Jde o pfistup, ktery se na trhu zamétuje pouze na urcity segment/segmenty, u kterych ma
nejvetsi nadéji na uspésné osloveni a ziskani jejich piizné. Vyhoda této selekce piindsi
podniku vyssi ekonomickou efektivnost a casovou usporu. Proces vramci cileného
marketingu obnasi segmentaci trhu (segmentation), zacileni (targeting) a umisténi
(positioning). Zminéné po sobé jdouci etapy podléhaji vzajemné zavislosti (Kotler, Keller,
2013).

Segmentace trhu

Segmentace identifikuje trh, na kterém se podnik pohybuje, nebo na ktery muaze cilit
do budoucna (Jakubikové, 2013). Ackoliv pfani a potieby osob nejsou jednotné, mohou
nabyvat riznych podobnosti. Pravé s ohledem na tyto analogie si podnik rozdéluje trh na
segmenty — cilové skupiny z celého trzniho celku. Tyto skupiny se mezi sebou lisi, ovSem
uvniti jsou jednotlivci s co nejpodobnéjsimi nadkupnimi rysy a potfebami. Karlicek (2018)
nazval vnitini homogenitu segmentl a vn&jsi heterogenitu segmentl jako dva klice k uc¢inné
segmentaci. K jednotlivym skupinam se pak tvoii odliSné marketingové ptistupy dle jejich
specifik (Tahal, 2017).

Koudelka klade také diraz na dtlezitost nalezeni rozdilii/podobnosti mezi
spotiebiteli a vymezuje dva pfistupy, jak segmentacni kritéria vymezit. Prvnim pfistupem
jsou kritéria chovani. Tento pfistup hleda u spotiebitelti odpovédi na pti¢inné otazky a podle
toho je nasledné segmentuje. Otazky se mohou ptat na diivod uzivani, o¢ekavani zakaznika,
vnimani a postoje k znacce, produktu, za jakych okolnosti maji zdkaznici o produkt zajem.
Druhym pfistupem jsou tzv. kritéria uziti, odpovidajici na otazku ,,Jak?*. Tato kritéria jsou
meéfitelnd a monitoruji postoj zdkaznika k produktu, zejména zpiisoby uziti produktu
v souvislosti s produktem a znackou.

Mezi nejcastéjsi pouzivana hlediska patii trzni segmentace, kdy jsou brany v potaz
vlastnosti: geografické (misto plsobnosti — zemé, region, pocet obyvatel, podnebi),
demografické (ve€k, velikost rodiny, kultura) a psychologické (osobnost jedince, socidlni

zatazeni, hodnoty) (Kotler, 2007).
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Targeting

Po tom, co si podnik zmapuje a rozdéli trh do urcitych segmentt, pfichazi dalsi krok,
kterym je zhodnoceni a vybér cilovych skupin, kterym planuje vénovat nejvétsi pozornost.
Pti rozhodovani berou v potaz tii aspekty:

e velikost segmentu — veétSi segment umoziuje SirSi pole plsobnosti pro
zvolené marketingové nastroje, v pfipadé, ze by byl segment moc maly,
nemuselo by se jejich pouzivani firmé¢ zhodnocovat;

e riastovy potencial — perspektivita ziskavani dal§ich zdkaznikd, podniky se za
ucelem ristu specializuji na mezinarodni trh i piesto, ze tam zatim necili na
velké segmenty (investice do budoucna);

e atraktivnost segmentu — segment €ini atraktivnim zejména ekonomické
moznosti zdkaznika, ohroZzena mize byt zvySenim konkurence, substitu¢nimi
vyrobky na trhu (Machkova, 2006).

Positioning

Pojem positioning vyjadfuje, jakou pozici na trhu firma v porovnani
s konkuren¢nimi firmami zaujima. Positioning pracuje s vyhodami znacky/produktu, které
nabizi oproti konkurenci (Tahal, 2017) a pracuje se zdkaznikovou ptedstavou.

Je jednim z elementi pomahajicich k maximalizaci potencidlnich piinosti podniku.
V timyslu mé zaujmout odlisny a vyhradni postoj v povédomi zédkaznika na cilovém trhu
oproti konkurenci, jeZ ma byt oslabena.

Je tvofen na miru z vyzkumu trhu pfedevs§im na zaklad€ informaci o vlastnostech
produktu, cen¢/kvalité, druhu wuzitku, potenciondlnich wuzivatelich, konkurujicich
spole¢nostech a ostatnich vlivech (Paulovéakova, 2015). Positioning je znazornén pomoci

map a nejobvyklej$i metodou zkoumani je korespondenc¢ni analyza (Tahal, 2017).
3.1.2 Marketingové Fizeni

Jednou z aktivit marketingu je marketingové fizeni, jez je nepostradatelnou soucasti
tizeni spole¢nosti. Ukolem marketingového fizeni je zajistit poptavku, ziskat zikazniky
a utvofit s nimi pouto (Kotler, 2007). Pro nejefektivnéjsi dosahovani vyty€enych cili je
nezbytné, aby bylo marketingové fizeni uzce spjato s fizenim podniku jako takovym
a vychazelo ze strategického fizeni, kde se urcuji cile a poslani (Halek, 2017).

Jakubikova (2013) definuje marketingové fizeni jako fizeni poptavky a dodava:

., Marketingove ridit znamend ovliviiovat uroven, nacasovani a slozeni poptavky takovym
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o ¢

zpiisobem, ktery pomiize dosahovat jejich cilii*“ Cely tento proces je mozné sledovat ve tfech

po sob¢ jdoucich fazich — planovani, realizace a kontrola.
Planovani

Prvni fazi marketingového fizeni je marketingové planovani. Vystupem je
marketingovy plan, ktery je souhrnem vSech marketingovych aktivit pldnovanych pro
urCitou dobu (obvykle na jeden rok). Jeho ulohou je vést podnikatelskou c¢innost
k pozadovanym ciliim. SlouZi také ke kontroldm plnéni a efektivity financniho planu pro
marketing (Karlicek, 2018).

Marketingové planovani je tieba optimalizovat vzhledem ke konkrétnimu typu
podniku a jeho Cinnosti. Neni zadné zarucené stanovisko, které je mozné aplikovat na
jakykoliv podnik (Kotler, 2005). Existuje vSak soubor aktivit, které jsou do tohoto procesu
obvykle zapojeny.

Mezi né patfi:

e Manazerské shrnuti, které predstavuje sumarizaci marketingového planu
aslouzi jako ptehledny obsah vSech krokl, které musi byt ucinény pro
naplnéni cilti (Karlic¢ek, 2018).

e Situacni analyza by méla byt provadéna nejlépe pravidelné jedenkrat ro¢né a
sleduje minuly, soucasny i budouci vyvoj. Je zndma také jako tzv. komplexni
analyza podniku a jeho okoli. Analyzuje vnéj$i prostfedni (makroprostfedi) a
vnitini prostfedi (mikroprostiedi). Makroprostiedi tvoii $ir$i okruh podniku
a pfi jeho analyze jsou hodnoceny neovlivnitelné faktory, které maji ovSem
dopad na firemni plisobeni (viz PEST analyza v kapitole 3.4.2). Blizsi okruh
podniku — mikroprostfedi se zabyvd naopak faktory ovlivnitelnymi
(Horakova, 2003). Jeho soucasti jsou dodavatelé, zakaznici, konkurence,
distribu¢ni ¢lanky a dalsi (Jakubikova, 2013). Od vysledkt situacni analyzy
se dale odviji marketingova strategie (Karlicek, 2018):

o Definovani marketingovych cili ukazuje smér, kam se chce podnik dostat
viz kapitola 3.1.2.1.

o Formulace marketingove strategie vede podnik k dosazeni jeho cila viz
kapitola 3.1.2.2.

o Marketingovy mix je souhrnem marketingovych nastroju viz kapitola 3.2.
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o Casovy a financni plin je sestavovan ve finalni &asti marketingového
planu a musi byt v synergii s pfedeSlymi aktivitami. Jsou zde detailné
vypsany slozky c¢innosti na cely rok (po mésicich), které ma podnik
v planu postupné¢ vykonat. Obsahuji vétSinou informace o financni
naroc¢nosti dané aktivity, povétenych osobach, zptisobu vykonu krok po
kroku, nacasovani, zamér (Karlicek, 2018).

Ackoliv jsou vétSinou vSechny vyse uvedené kroky vykondvany poporadé,
marketingovi specialisté se musi stale vracet a dohlizet na to, aby do sebe jednotlivé kroky

,»zapadaly* (Karlicek, 2018).
Realizace

Realizovat marketingovou strategii vyzaduje zna¢né usili. Zamazalova tvrdi, ze
zasadni roli zde zastdva organizacni struktura spolecnosti, kdy je tfeba srozumitelné
komunikovat a vhodné rozdélit tkoly zaméstnanctim, a soucasné se stanovit odpovédnost za
jednotlivé operace. Firma nesmi zapomenout ani na motivaci vSech pracovniki, naptiklad
v podobé¢ finanéniho odménovani. V realizacni etapé se musi firma mimo jiné fidit Casovym

harmonogramem (Zamazalova, 2009).
Kontrola

Posledni faze se zabyva monitorovanim a kontrolou zvolené marketingové strategie.
To znamena, Ze podnik zkouma marketingové ¢innosti, jejich aktudlni stav a porovnava ho
s vyty¢enym marketingovym cilem a pldnem. V piipadé potieby pak jesté¢ provadi nutné
upravy. Kontrolni proces si podnik obvykle ¢leni dle vyrobki, zdkaznik, a podle prodejniho
teritoria.

Kontrola dodrzovani planu probihd analyzou prodeje, kde se porovnava ukazatel
planovaného prodeje ke stavajicimu, analyzou trzniho podilu, kterd zachycuje, jak si podnik
vede v konkuren¢nim prosttedi, a analyzou marketingovych nakladii v realizaci k prodeji,

ktera slouzi ke zhodnoceni pfimétenosti ndkladii ve vztahu k prodeji.

19



Podnik se kromé& kontroly dodrZovani planu rovnéz soustiedi na kontrolu ziskovosti.
Pocitd sredlnym ziskem, nabytym prodejem jednotlivych druhG vyrobkl, prodejem
skupinam zékaznikili, prodejem jednotlivymi zplsoby marketingovych cest nebo prodejem
v ruznych teritoriich.

Posledni kontrola méa na starosti pravideln¢ hodnotit/piehodnocovat efektivitu
marketingové strategie. Firma by nem¢la zlstat pozadu, trh se rychle vyviji, a proto miZze

byt zvolena fungujici strategie po Case neefektivni (Bouckova, 2007).

3.1.2.1 Marketingové cile

Stanoveni marketingovych cilii je jednim z krokti marketingového pldnovani. Jsou
to body, do kterych se podnik snazi za pomoci marketingovych aktivit dostat a jdou opét
ruku v ruce s celkovymi stanovenymi cili podniku. Pfi tvotfeni cili by mél mit podnik na
paméti, ze cile maji byt méfitelné v Casovych etapach, konkrétni, dosazitelné, realné,
vzéajemné koordinovatelné a uspotfadané podle dilezitosti.

Podnik miva jak hlavni marketingové cile, tak dilci — obvykle jsou tyto cile na sobé
zavislé, dilci mohou predchazet t€ém hlavnim (Kotler, Keller, 2013). Mezi hlavni cile patii
ve vétsiné piipadli maximalizace zisku, stabilizace ¢i zvySeni trZeb, stabilizace nebo zvySeni
objemu produkce (cil, ktery je stanovovan zvlasté v dob¢ inflace, kviili ¢asto neobjektivnimu
stavu trzeb), stabilizace nebo zvySeni trzniho podilu, socialni odpovédnost (podnik reaguje
na generalni zajem spole€nosti na tkor zisku), a v neposledni fadé mtze byt z kratkodobého
hlediska cilem pteziti podniku.

Z vyse uvedenych cili vétSinou vychazi dosahovani dil¢ich cilt jako jsou inovace,
positioning atd. Pro lepsi plnéni stanovenych cill, je podnik hierarchicky tfidi dle
vyznamnosti a ¢asového plnéni. Navrchu jsou cile hlavni, ve spodni ¢asti dil¢i. Cile by mély

byt kompatibilni, realistické a zarovei stimulujici (Kolektiv, 2003).

3.1.2.2 Marketingova strategie

Po nadefinovani marketingovych cilti pfichazi na fadu urceni zptsobt, jakymi jich
bude dosazeno. Pro dosaZzeni jednotlivych cili je zapotfebi nastavit piihodnou

marketingovou strategii, a to pro kazdy cil zvlast.
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Marketingovou strategii rozumime rozhodnuti o budoucich ¢innostech, provadénych
v delsim casovém tuseku, diky nimz podnik ziskd konkuren¢ni vyhodu a dosdhne
nadfazenych obchodnich cili. V praxi se jednéd stejn¢ tak jako u podnikovych strategii
obecné o souvisly, dokola se opakujici proces (Hanzelkova, 2009).

Marketingovou strategii je mozné koncipovat dle postaveni firmy na trhu a jejiho
trzntho podilu v daném odvétvi piasobnosti. Rozdeleni pak Kotler (2001) provadi
nasledovné:

e Strategie trZzniho vudce:

Charakteristickym rysem trzniho viidce je jeho dominance na daném trhu. Pisobi na
ostatni spole¢nosti, které ho kopiruji a patii mu nejvétsi podil na trhu. Strategii trzniho vidce
je zachovat si svoji pozici zvolenymi prostiedky, jejichZ tkolem je znesnadnit potencialni
konkurenci vstup na trh. To s sebou vSak nese potfebu neustale inovovat, jakmile se objevi
dira na trhu, hned se ji snazit vyplnit svymi produkty a zvySovat jejich kvalitu. Dalsi strategii
muize byt pokus o ziskani jest¢ vétSitho podilu, rozSifovanim sortimentu a celkovym
zlepSovanim pfistupu k zdkaznikovi i nabizenych produktti/sluzeb (Blazkova, 2007).

e Vyzyvatel:

Vétsinou se jedna o spole¢nosti, které jsou na trhu té€sné za viidcem a jejich cilem je

se mu vyrovnat a ziskat vétsi trzni podil zasazenim slabych mist svych konkurentd.
e Nasledovatel:

Nésledovatel se obvykle nesnazi o dominantni trzni pozici z vice divodid —
nedostatek financ¢nich prostredki a dalSich kapacit. Pfipadny netspéch by ho mohl poskodit.
Na trhu ma vSak ¢asto dobrou povést a jejich podnikdni mize byt vysoce ziskové. Jejich
zpusob je kopirovani jiz fungujicich produktii ¢i sluzeb se snahou se alespont néjakym
zpusobem odlisit (odbornost, odliSnym servisem, kvalitou vyrobkd, ...) (Kotler, 2001).

e Vyhledavac trZzni mezery:

Vyhledavaci jsou vétSinou vice specializovani, proto se mohou pustit do vyplnéni

mezer na trhu, na kterou si ostatni podniky netroufnou, nebo pro vétsi firmy neni dostate¢né

atraktivni (Blazkova, 2007).

3.2 Marketingovy mix

K GspéSnému dosazeni marketingovych cili spolecnosti je tfeba vyuZzit
marketingového mixu a taktickych nastroju, které nabizi. Pod marketingovym mixem se

skryvaji slozky — marketingové nastroje slouzici ke zdokonaleni nabidky ve vztahu
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k zakazniklim na cilovém trhu. Vyuziva v§ech moznosti k docileni maximalni poptavky a je
nedilnou soucasti jakéhokoliv zacinajiciho marketingového fungovani a fizeni.

Vsechny marketingové nastroje by mély byt stabiln¢ smétovany ke stejnému cili.
Klasick4 podoba marketingového mixu se sklada ze Ctyt dil¢ich nastrojii — tzv. 4P: Produkt
(product), Cena (price), Propagace (promotion), misto (place). Zarovei se pod jednotlivymi
P ukryva mnozstvi rozliénych vlastnosti viz Obrazek 1.

Pii sestavovani marketingového mixu je nutné zohledilovat vazby mezi jednotlivymi
nastroji, spravné je kombinovat a vSem vénovat prisluSnou pozornost. I spotiebitel tyto
vazby totiz vnima, a pokud je tfeba pouze jedna nastavena Spatné, mlize to pokazit celou,
jinak dokonale pfipravenou nabidku.

Dalsi dilezitou otdzkou, kterou si podnik musi pii sestavovani kvalitniho
marketingového mixu klast, je, pro koho se marketingovy mix sestavuje (kdo je zadkaznik).
Segment trhu je bud’ zvolen jako prvni, a poté se pro n¢j na miru pfipravuje optimalni
marketingovy mix, nebo se segmentace trhu provede naopak az po sestaveni
marketingového mixu, vyhledanim toho segmentu, u které¢ho je predpokladand nejvyssi

uspésnost (Smith, 2000; Paulovéakova, 2009).
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Obrazek 1 — Struktura 4P

| Marketingovy mix |

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobka kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Zdroj: Kotler, Keller 2013

Produkt

., Produkt je hmotny statek, sluzba ale i myslenka, ktera se stava predmétem smeny
na trhu a je urcena k uspokojovani lidskych potreb‘ (Soukalova, 2004). Je to komplexni
pojmenovani vSech vyrobkil a sluzeb nabizenych spotiebiteliim na cilovém trhu. Dale je
soucasti produktu celd fada atributd véetné jména, znacky, designu, provedeni, obalu, kvality
apod. Firmy vyrobky ptizplisobuji potiebdm i pranim zdkaznikid tak, aby si mohli vybrat
z nejruzngjSich variant a uprav. K tomu casto patii 1 servisni sluzby a zaruka na vyrobky
(Kotler, Armstrong, 2004).

V marketingovém mixu zastavd produkt nejvyznamnéjsi pozici. VétSina zdroji
uvadi stratifikaci produktu (Obrazek 2) — existuji tii vrstvy: jadro produktu, vlastni (redlny)
produkt a rozsifeny produkt. Jadro produktu tvoii naprosty zéklad. Je tim, co motivuje
zakaznika produkt koupit. Vlastni produkt je stfedni vrstvou a obsahuje vnéjsi slozky
produktu (kvalita, provedeni, znacka, design, ...). Rozsifeny produkt zahrnuje dalsi sluzby

sdruzené s produktem a jeho koupi (poradenstvi, zaruka, garancni oprava, leasing, ...).
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Obrazek 2 — Vrstvy produktu
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Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004
Cena

Kotler s Armstrongem (2004) jako cenu oznacuji penézni sumu, kterou musi
zakaznik vydat, chce-li urcity produkt ziskat. Cena je tedy protihodnotou, za kterou je
prodavajici ochoten sménit svlij produkt, a je regulovana a kontrolovana firmou, trhem
i staitem. Cenova politika mize byt velmi flexibilni a odrazi se na vysi piijmi podniku
a ptihlizi k z&yjmim prodavajiciho 1 kupujiciho. Cenové rozhodnuti se musi peclivé uvazit,
protoze jsou podstatnou slozkou v budovéani image podniku a dopadd na né zédkaznikovo
vnimani hodnoty a kvality. Jakubikova (2013) tvrdi, Ze cena v marketingovém mixu dotvaii
charakter produktu, jelikoz prodej se uskutectiuje hlavné na zdkladé ceny. Také je jeho

jedinym nastrojem piinasejicim potencidlni vynos — zbylé nastroje vyzaduji vydaje.
Propagace

Pojem propagace zahrnuje celou marketingovou komunikace cilenou na zakazniky
se smyslem podpory prodeje. Ze vSech nastrojii marketingového mixu je tento nejviditelné;si
a nejdiskutovanéjsi (Vastikova, 2014). Propagace si klade za cil zmapovat zakaznikovy
potieby a poznatky transformovat do idealniho produktu. Toho firmy dosahuji pomoci
takzvaného komunika¢niho mixu. Ten zahrnuje reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje,

public relations (PR), osobni prodej a online marketing.
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Reklama je placend nebo neplacend forma neosobni komunikace mezi firmou
a zékaznikem. Prezentuje a propaguje myslenky, zbozi a sluzby, sprimarnim cilem
pfitdhnout zdkazniky. Dal$im cilem miZze byt také tvorba silné znacky a s ni spojené
vytvofeni pozitivni image (Karli¢ek, Zamazalova, 2009). Reklama musi umét zaujmout
a dokézat ,,zahrat na city” zékaznika. Probiha prostfednictvim médii (radio, televize,
internet, noviny, letaky apod.).

Primy marketing vyuziva ptimého oslovovani vybranych zékaznikii a diky takové
konfrontaci je vysoce efektivnim ndstrojem. Prostfedky pifimého marketingu jsou
katalogovy prodej, propaga¢ni SMS zpravy, rozesilani nabidek a letdkt do schranky pfimo
na konkrétni adresy i prostfednictvim elektronické posty. I ptesto, Ze se forma tiskovin mize
zdat zastarald, je nutné ji vyuzivat, protoze zdkaznici si elektronické nabidky mohou
blokovat (Krej¢i, 2013).

Podpora prodeje = ¢innosti stimulujici prodej sluzeb. Jsou Casto spjaty s reklamou,
kterd ma delsiho trvani, zatimco podpora prodeje je okamzita.

Public relations (PR) se dlouhodobé stara o pozitivni vnimani firmy v ocich
zakaznika a veSkeré vztahy s vetejnosti. Zde op¢t plati, ze PR strategie je u kazdé¢ firmy jina
a neexistuje za4dnd zarucen¢ univerzalni. Typickym znakem je divéryhodnost diky
nestrannym zdrojim informaci zaloZenym na studiich a prizkumem. Obvykle komunikuji
pomoci objektivnich tfetich stran. (Karlicek, 2016).

Osobni prodej je nejucinnéjSim propagacnim ndastrojem, zaroveil je ale velice
nakladny (mzdy prodejciim) (Kotler, 2007). Opira se o obchodni schopnosti prodéavajiciho,
protoze pii ném jde o pfimy kontakt se zadkaznikem. Spravny prodéavajici by mél dokézat
podat relevantni informace o produktu, a protoze jeho cilem je prodat vyrobek, potfebuje
umét ovlivnit zdkaznika v jeho rozhodovaci fazi (Karlicek, Kral, 2011).

Online marketing vyuzivaji v dob¢€ rozvoje internetovych technologii firmy ¢im dal
Castéji. Pojem oznacuje souhrn marketingovych aktivit u¢inénych prostfednictvim internetu
a prindsi fadu benefitl. Online prostiedi se stalo pro marketéry velkym piinosem, protoze
usnadiiuje komunikaci se zdkaznikem pfesnym zacilenim a stoji méné Casu a penéz
(Ptikrylova, 2010). Dalsi vyraznou vyhodou je, Ze neni Casové omezen a je dostupny
24 hodin denné.

V online marketingu jsou webové stranky v podstaté zaklad, na ktery odkazuji
komunikacni nastroje na internetu. Webové stranky by mély byt v prvni fad¢ zajimavé

graficky, aby pfitahly pozornost, mély by byt piehledné a atraktivni a uc¢inné pro zvolenou
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cilovou skupinu i vyhleddvaci roboty. Reklama na internetu se §ifi reklamnimi kampanémi,
virtualnim marketingem, online PR, buzz marketingem. Podpora prodeje se provadi skrze
reklamy ve vyhledavacich, affiliate marketingem nebo také online soutéZemi pro

spotiebitele (Piikrylova, Jahodova, 2010).
Misto

V pojeti marketingového mixu je misto souborem cinnosti vedoucich k distribuci
produktu z mista jeho vzniku k zakaznikovi tam, kde si ho koupi. Distribuce miize byt pfima
nebo nepiima. Pokud zdkaznik koupi produkt piimo u vyrobce, dojde k ptimé distribuci.
Neni zapotiebi mezi¢lanku v podobé¢ zprostfedkovatele jako u nepiimé —u té do hry vstupuje
jeden a vice zprostfedkovatell. Distribuce by méla byt optimalné provedena tak, aby
zakaznik dostal produkt v pozadovaném mnozstvi, ve spravny ¢as a na spravném misté. Pod
distribuci spadé i skladovani a fizeni zasob nebo také poskytnuti ivéru a poradenska ¢innost
(Vastikova, 2014). Vyhodou pfimé distribuce je tedy fakt, Ze vyrobce ma kontrolu nad svym
produktem a mize udrzovat kontakt se zdkaznikem. Nepfima distribuce miize zase ovlivnit

prodej produktu a zasdhnout Sir§i okruh zakaznika.

3.3 Kupni chovani spotrebitele

Koudelkova definice kupniho chovani zni: ,, Spotrebni chovani znamend chovani
lidi, konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich
vyrobkii-produktii“ (Koudelka, 1997). Kotler k tomu navic dodava, ze spolecné konec¢ni
spotiebitelé¢ utvaii tzv. spotiebni trh (Kotler, 2007). Definice kupniho chovéani autort
z dalSich zdroji se ve vétsin¢ taktéZ shoduji, zaroven je u nich zjevné, Ze autofi vyuzivaji
spojeni kupni chovani, ndkupni chovéani a spotiebni chovani obvykle jako ekvivalenty
k jedné a té samé ¢innosti — proto ani v této praci nebudou brany jako rozdilné.

Jako dalsi musi byt vysvétleny i1 Casto zaménované terminy spotiebitel a zdkaznik.
Vysekalova je odliSuje ve strucné a srozumitelné definici: ,, Spotiebitel je pojem obecnéjsi,
zahrnuje vse, co spotiebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. Zakaznik je zjednodusené
Feceno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati“ (Vysekalova, 2011).

Spotiebitel je jednim z hlavnich aktérti v marketingovém prostiedi, proto aby se mohl
podnik ve svém marketingovém snaZeni posunout dal, je nejprve nutné, aby porozumél jeho
chovani. To je rovnéz dulezity predpoklad uspésného strategického planovani podniku

(Zamazalova, 2009). V dneSni dobé se pro tuto problematiku provadi nespocet
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marketingovych vyzkumt, které usnadiiuji praci firmdm a jejich marketingovym
specialistim. Ti jsou pak na zakladé téchto informaci blize k porozuméni spotifebnimu
chovani a dokazi tak Iépe motivovat budouci zakazniky k ptipadnému nakupu (Kotler,
Armstrong, 2004).

Zamazalova (2009) dale prezentuje sérii ucelnych otazek které by si prodavajici mél

klast v ramci prizkumu spotiebitelského spektra:
e jaké vyrobky ma zakaznik zajem?
e Zalezi mu vice na funk¢nosti nebo samotné znacce vyrobku?
e Preferuje Sirokou nabidku ¢i omezenéjsi vybér?
e Jakou cenovou hladinu o¢ekava?
e Do jaké miry mu zalezi na kvalité obsluhy a prostiedi?
e Ma na néj néjaky vliv doba stravend ndkupem?

Zkoumanim takovych otazek a shromazd’ovanim dalSich informaci o spotiebiteli se
sestavuje Model spotiebniho chovani, zndmy jako model podnét — ¢erna skrinka —
reakce (Obrazek 3).

Otazky se ve skutecnosti snazi nalézt odpovéedi na to, co se déje v tzv. Cerné skiince
neboli ve védomi spotiebitele. Model pracuje jak sexogennimi (podnéty z okoli), tak
i s endogennimi vlivy (uvazovani zakaznika). Exogenni vlivy lze kvantifikovat, zkoumat
nebo dokonce kontrolovat a budovat. Na druhé stran¢ endogenni vlivy jsou vnitini Cinitelé
kazdého jedince a nabyvaji individualniho (hodnoty, Zivotni styl) a psychologického
charakteru (motivace, vnimani, ucent).

Vzorec spotfebniho chovani se méni a je zasadni zjistit, jak bude spotiebitel reagovat
na riizné marketingové podnéty, které spolec¢nosti vyuzivaji. Spotiebitel je obklopen podnéty
z okoli, které mohou mit marketingovy plivod, ale i dal§imi neovlivnitelnymi externimi
stimuly, které maji vliv na jeho rozhodovani pii ndkupu.

Marketingové stimuly zahrnuji cenu, produkt, distribuci a komunikaci -
marketingovy mix viz kapitola 3.2. Externimi stimuly jsou chapany faktory z ekonomické,
technologické, politické a kulturni oblasti (viz kapitola 3.3.1). Pii kupnim rozhodnuti hraji
mimo vnéjsich stimuld roli i charakteristické vlastnosti spotfebitele neboli faktory, které tyto
vlastnosti tvoti — kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické, a dale kupni rozhodovaci

proces.
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Vlastnosti spotiebitele (kapitola 3.3.2) arozhodovaci proces (kapitola 3.3.3)
spolecnou interakci tvoii praveé cernou skiinku spotiebitele, kterou se podnik snazi odhalit.
Ackoliv to nikdy nemiiZe byt zcela piesné, jelikoz nikdy nelze s jistotou fici, jak presné mysl
spottebitele funguje, ovSem lze registrovat jisté zdkonitosti a predispozice v jeho chovani.

Po tom, co spotiebitel veskeré zminéné vnéjsi i vnitini vlivy a podnéty zpracuje,
nasleduje vyvolani urcitych reakci — kupnich rozhodnuti. Spottebitel ¢ini dil¢i rozhodnuti:
voli produkt, znacku, prodejce, rozhoduje se o nacasovani ndkupu a o tom, jak velky nakup

potidi (Vysekalova, 2011; Kotler, Armstrong, 2014).

Obrazek 3 — Model podnét-Cerna skiiika-reakce

Marketing a dalsi podnéty Reakce kupuijicicho

Vyrobek Ekonomické |:> Volba produktu

Volba znacky
Cena Technologické Volba prodejce

Nacasovani k

Distribuce Politické .a aso.v .m, oupé
Disponibilni obnos pro

Komunikace Kulturni nakup

Zdroj: Upraveno autorkou dle Kotlera, Armstronga, 2004

3.3.1 Faktory makroprostredi

Na chovani spotiebitele plsobi fada vlivli z vnéjSku, které nelze nebo jen velmi
obtizn¢ ovlivnit. Jakubikova (2013) zkoumani vlivli vnéjsiho nemarketingového prostredi
pojmenovala PEST (anglicka i ¢eskd prvni pismena vlivll) analyza — zkoumdany jsou vlivy
politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické.

Politické faktory patii mezi nejméné predvidatelné prvky v podnikatelském
prostiedi (Pestleanalysis Contributor, 2015). Kotler (2007) uvadi, Ze politicko-pravné
spottebitele ovliviiuji a omezuji zakony, vladni instituce a zdjmové skupiny. Velmi silné
pusobi také na marketingova rozhodnuti podniku. Jakubikova (2013) udava jako ptiklady
politickych faktort politickou stabilita, fiskalni politiku, socialni politiku a dalsi.

Ekonomické faktory jsou =zakladnou pro definovani efektivni poptavky
(Zamazalova, 2009). Tvofti ho faktory, které¢ maji do velké miry vliv na kupni silu a chovani
spotiebiteltl. Faktory, které maji vyrazny vliv na zmény kupniho chovani jsou napiiklad:

vyse piijml obyvatelstva, uspory, poskytované uvéry, ceny na trhu (Kotler, Keller, 2013).
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Jakubikova ptidala dilezitost ekonomické trovné statu v podobé hodnoty HDP, urokové
miry, vysi nezaméstnanosti, inflace, faze ekonomického cyklu apod. (Jakubikova, 2013).

Socidlni faktory rozdélila Zamazalovd (2009) do skupin demografickych
a kulturnich faktort. Demografické faktory identifikuji celkovou populaci (hustota, vek,
genderové rozlozeni, zaméstnani apod.) a soucasti je i monitorovani zmén prostfednictvim
stavu natality a mortality, migrace a dalSich ukazatelii. Tyto informace umoziiuji piesnéjsi
rozd¢€leni trhu na segmenty.

Kulturni faktory jsou individudlni zalezitosti, zalozené na spolec¢nosti, ve které
jedinec zije, kterd ho formuje a pfedava mu urcité hodnoty. Kulturni faktory jsou do jisté
miry soucasti Cerné skiiiiky spotiebitele a je jim vénovan prostor v kapitole o vlastnostech
spottebitele jakozto faktorech plisobicich na spotiebitele (3.4.1).

Technologické faktory jsou velmi dalezité a s ohledem na rychly vyvoj i aktualni.
Vzhledem k inovacim, novym objeviim a pokrokiim je tato oblast lukrativni trzni ptilezitosti
pro podniky, které mohou a dokazi jejiho potencialu vyuzit. Aby firmy ustaly konkuren¢ni
tlak, vylepSovaly nabidku a uspokojily zvySujici se naroky zékaznikt, investuji do oblasti

vyzkumu a vyvoje (Zamazalova, 2009).
3.3.2 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele

Kazdy nakupujici ma ptredpoklad k uré¢itému ndkupnimu chovani. To je dle Kotlera
ovlivnéno kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi a psychologickymi faktory (Obrazek 4),
které tvoti viastnosti spotrebitele patiici do jedné ze dvou cCasti Cerné skiinky spotiebitele

(Obrazek 3) (Kotler, 2004).
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Obrazek 4 — Rozd¢leni faktori ovliviiujicich spotiebni chovani

Kulturni

Smei— Osobni
s Referencni skupiny
Vék a faze zivota Psychologické
Zameéstnani »
Rodiag Ekonomicka MOF'V‘?C?
Subkultura situace Vnimani Kupujici
Zivotni sty _ Ué?"f ‘
Role a spolecensky Osobnost Presvedcgm
a vnimani sebe il o
Spolecenska trida SRS sama

Zdroj: Kotler, Keller 2007

Kulturni faktor

Kultura ma na spotiebitele nejzasadnéjsi vliv. Je to soubor postojl, ptani, hodnot,
které si tvofi a pfijima jiz od narozeni od své rodiny a jinych hlavnich instituci. Jedna se
o prostfedi, kde vyrustal, zvyky a tradice. U lidi, zijicich ve stejné kultufe se objevuji
analogické rysy ve spotfebnim chovani.

Subkultura je soucasti kultury a shromazd’uje narodnostni, ndbozenské a etnické
skupiny lidi a celé zemépisné regiony. Pokud je tato skupina dostatecné velka, vytvaii se pro
ni zvlast’ marketingovy program.

V kazdé spoleCnosti se objevuje socidlni stratifikace, ve form¢ rozdéleni do
spolecenskych trid. Jednotlivé tfidy spojuji lidi s blizkym hodnotovym systémem, zajmy
a chovanim. Naopak mezi ¢leny odlisnych spole¢enskych tiid panuji vyrazné rozdily, coz se
v mnoha oblastech odrazi na preferencich vyrobkt a sluzeb. Spolecenska tfida, subkultura i

kultura utvareji individualitu jednotlivych spotiebitelt (Kotler, Keller, 2007).
Spolecensky faktor

Za spolecenské faktory povazuje Douchova (1993) referencni a ¢lenské skupiny, roli
jedince a jeho spolecensky status. Individualita zmifiované v kulturnich faktorech se utvari
pravé ve spolecenskych podminkach. P¥imo i nepfimo ovliviiuji postoj a chovani jedince
referencni skupiny. V§tépuji jedinci nové chovani a zivotni styl a tlaci ho k potlacovani jeho

vlastnich projevii.
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Skupiny s pfimym ptisobenim jsou oznacovany jako clenské skupiny. Mohou byt
primarni a sekundarni. Primérni maji neformalni charakter a ¢loveék je s nimi prakticky
v soustavném kontaktu v podob& rodiny, ptatel, kolegii v praci, sekundarni byvaji
neformdalni — jedna se o nabozenské, profesionalni a odborové skupiny.

Nejsilnéjsi spotiebitelskou jednotkou na trhu je rodina, a tak jsou ¢lenové rodiny
velice vlivnym ¢lankem. Primarné plsobi jiz od détstvi, maji hlavni vliv na osobnost svych
Clentl a jejich psychologické procesy. Dale Kotler a Keller (2007) dopliiuji, Ze na spotiebni
chovani ma vétsi vliv prokreacni rodina. Stejné jako u socidlnich tiid i spolecenske postaveni
v kazdé ze skupin s sebou nese odlisné predispozice chovani jednotliveil. Produkty, o které

ma jednotlivec zajem, mohou symbolicky vyjadfovat jeho spolecenské postaveni.
Osobni faktor

Jak bylo feceno, potieby kupujiciho koreluji s jeho vlastni individualitou. Méni se
s vékem, kdy mladsi obvykle vyhledavaji moderni, trendy produkty a stafi vidi nejvétsi
hodnotu ve funk¢nosti. S ohledem na vék se také lisi ¢astka, kterou je ¢lovek ochotny za
nakup vynalozit. Star$i kupujici zajiméd ekonomicka stranka, kdezto u mladSich je$té neni
dostatecné vyvinutd finan¢ni gramotnost a roli hraji také nizké zkuSenosti se zaméstnanim.
Rozdilné potfeby maji také Zeny oproti muziim a do spotfebniho chovani zasahuje i méda
a zivotni styl. Firmy se t€émto odliSnym potiebam ptizptisobuji a vyuzivaji vyhod této

rozmanitosti (Kotler, Keller, 2013).
Psychologicky faktor

Do jist¢ miry ovliviuji kupni chovéni jedince vnitini psychologické faktory -
motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje. Motivaci je rozuména silné potieba nebo
zajem jakéhokoliv druhu vedouci spotiebitele k jejimu uspokojeni. Mize byt vSak chapana
rizné, rozhodné ji v§ak musi byt vénovana patticnd pozornost, jelikoz zékladem motivace
jsou potieby, na kterych stoji cely marketingovy koncept. Motivace je soucast osobnosti
jedince a odpovida na otazku, ,,pro¢ se jedinec chova tak, jak se chova* (Douchova, 1993).

Ackoliv motivace vede k jednani, tak opravdové jednani zavisi na tom, jak clovek
vnima jednotlivé situace (Kotler, 2007). Vnimdni ma pfimou zavislost na individudlnich

hodnotéch jedince, jeho zkuSenostech, zdjmech atd. (Vysekalova, 2004).
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K uceni dochézi tehdy, kdyz jedinec piijiméa nové znalosti, ziskava nové zkuSenosti
a sleduje nové vzorce chovani. Vysekalova (2004) dale déli uceni z pohledu spotiebniho
chovani na socidlni a kognitivni. Socidlni uceni sleduje ostatni, aby vysledovana data mohl
ptipadné pouzit. Kognitivni uceni je proces ti€elné¢ho ziskavani a zpracovavani dat pro feSeni
ur¢itého problému (Vysekalova, 2004).

Presvédceni se zakladaji bud’'to na znalosti nebo na vlastnim nazoru ¢i vite a hraji
podstatnou roli v utvafeni image produktu a znacky. Je pomérn¢ lehké je zménit.

Postoje se mohou tykat téméf cehokoliv, jsou to pfistupy, které je velmi tézké
ovliviiovat. Pro jejich pfetvofeni, musi byt zména komplexni, obvykle nelze zménit pouze

postoj k jedné vybrané zalezitosti (Kotler, 2007).

3.3.3 Nakupni rozhodovaci proces

., Mnoho pravych ditvodii, proc se spotrebitel v nakupni situaci chova zcela urcitym
zpiisobem, si sam neuvedomi, i kdyz je toho nazoru, ze diivody pro sviij vyber zna “ (McGuire,
1976).

Nékupni rozhodovaci proces je mnozinou kontinuélnich rozhodnuti typu, zda zbozi
opravdu zakoupi, kam ptijde nakupovat, a ktery obchod navstivi, jaké mnozstvi hodla koupit
(Zamazalova, 2009).

Vysekalova (2011) ve své knize o chovani spotiebitele uvadi zékladni model
nakupniho chovani (Obrazek 5). Ten interpretuje akt ndkupu od samotného rozpoznani
potieby az po finalni koupi a pomdha tak porozumét samotnému rozhodnuti o koupi.

V prvni fazi musi zékaznik pocitovat urCity nedostatek ¢i potiebu a chtit ji uspokojit.
Ve druhé fazi zdkaznik shani informace nezbytné k rozhodnuti. Informace miZze nabyt
z vnéjSich zdrojl, stejné tak ale mohl fadu nasbirat jiz diive a vybavit si je.

Jelikoz nabidka mutze byt opravdu Sirokd, ¢eka zdkaznika volba z heterogennich
produktti, pak ze substitu¢nich, a nakonec vybira jesté z n€kolika znacek a variant produktu.
S volbou mu pomaha srovnani informaci z pfedchozi faze. Pokud se nejedna o jeden
z impulsivnich nakupt, tak jesté nasleduje treti faze — naasovani nakupu.

Néakupem produktu to vSak nekonci, ndkupni proces spotiebitele probihd i po
samotném nékupu. Pro podnik pondkupni faze pifedstavuje moZzZnost vytvofeni si
z obycejného zdkaznika, vérného zakaznika. Zakaznik totiz v pondkupni fazi hodnoti
produkt a zvazuje dalsi koupi, piipadné doporuceni/nedoporuceni svému okoli (Vysekalova,

2011).
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Obrazek 5 — Zakladni model nakupniho chovani

Vstup do prodejny

'

Orientace v prodejné

/ “a Aktivni

vyhledéni
ur¢itého zbozi

Pilisobeni nabidky

r

Proces rozhodovéni

|

Volba [ PR Ry p——

v
Nakup

Zdroj: Upraveno autorem dle Vysekalové (2011)
Determinanty ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces

Na priibéhu a vysledku kupniho chovani se podili plisobeni fady faktort, Zamazalova

(2009) uvadi nésledujici:

e vrozené sklony jedince a jeho personalita;

e tfida produktu;

e mira zajmu o produkt;

e cenové zatiZeni;

e technickd obtiznost produktu;

e opakovatelnost ndkupu konkrétniho produktu;

e spotiebni zvyky.

3.4 Znacka

Pro pochopeni problematiky, které se vénuje tato prace, je nezbytné objasnit, co
pojem znacka sdm o sob¢ znamend a co predstavuje. V marketingu se Casto setkdvame
s anglickou podobou tohoto slovo — znacka = brand. Vénovat se budu také roli, kterou na

trhu znacka zastava.
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Znacky jsou znamé jiz po staleti, leccos se vSak zménilo. Diive bylo totiz uzivani
znacek vyhradou pouze plivodniho vyrobce. Okolo roku 1870 si zacali vytvaret vlastni
znac¢ky 1 maloobchody, coz jim umoznilo zvednout svoji strategii o Uroven vyse. Ze zacatku
byl v§ak mezi zdkazniky rozsifen vS§eobecny mytus o tom, Ze privatni znacky disponuji nizsi
kvalitou vyrobkl. Podle aktualnich prizkumii vSak toto obecné minéni skoro vymizelo a
privatni znacky si naopak ziskavaji vyssi stupen divery naprosto srovnatelny s ostatnim

zbozim (Zamazalova, 2009).

3.4.1 Definice a vyznam znacky

Znacka (brand) neni pouze symbolem, ale definuje v prvni fad€ predstavu, kterou si
spotiebitel o produktu utvofi. To potvrzuje také Kotler svym vyrokem ,,znacky existuji
zejména v myslich spotrebiteli “, a dale hovoti o tom, ze dilezitost znacky spociva v tom, ze
tvofi podstatny komunikacni prostiedek prodavajiciho se zdkaznikem a cCasto se stava
prvnim kontaktem, ktery je se zdkaznikem navéazan. Znacka ma vliv na to, jak bude dana
firma a jeji produkty/sluzby na zdkaznika pusobit a jaké pocity v ném bude evokovat. Pro
firmu jsou mnohdy jejim nejhmotnéjsim aktivem (Kotler, 2007).

Definice americké marketingové asociace o znacce tika: ,, Znacka je jméno, ndzev,
znak, vytvarny projev, nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcu** (Kotler, 2001).

V souvislosti s marketingem je znacka podstatnym konkurenénim néstrojem. Pokud
je znacka dostatecné silna, mize firma ziskévat lepsi pozici na trhu (Béarta, Patik, Postler,
1993).

Jak vychézi zuvedenych definic, vlastnikem znacky je zakaznik, ktery znacku

a vSechny pocity s ni spjaté ma ve své mysli, vlastnikem produktu je vyrobce.

34



Vysekalova tvrdi, ze znacky podléhaji Paretovu pravidlu 80/20,! pii Cemz piezije
pouze 20 % vSech znacek. Divody jsou nasledujici:

e Mezi znackami nejsou dostatecné rozdily, jsou podobné konkuren¢nim
znackam a diky tomu se v nich poté zdkaznik ztréci.

e Firmy kopiruji fungujici marketing existujicich, uUspéSnych znacek
s predpokladem, ze jim pfinese stejny Uspéch. Tento piedpoklad je vSak
mnohdy bezspésny.

o Casta fluktuace marketingovych manaZeri miize zpUsobit nestaly kontent
marketingovych kampani a s tim i budovani znac¢ky jako takové.

e Casto je interni komunikace neefektivni nebo nepromyslena.

Z toho vyplyva, Ze se firma zejména musi snazit znackou odliSit a za pomoci
vhodnych marketingovych aktivit v zdkaznicich budit v jeji souvislosti pozitivni emoce.
Je nezbytné pravidelnymi aktivitami kontrolovat, zda zékaznik znacku vnima a zatazuje ji
do upfednostiiované skupiny znacek. Pokud se firm¢ podafi uspéSnou znacku vybudovat,
neznamena to vSak, ze ma vyhrano. O znacku musi 1 nadale nalezité ,,peCovat™. Znacka by
méla mit vyraznou identitu a mé¢la by byt vyjadfenim toho, co chce pfedat (Vysekalova,

2011).

3.4.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky (= brand equity, brand value) pomahéd vyrobky a sluzby lépe
definovat, zdroven vyjadfuje jejich ptidanou hodnotu. V literatute se Casto autofi shoduji na
tom, Ze opravdova hodnota silnych znacek je pfimo Umérnad svoji schopnosti ziskat si
zdkazniky a jejich divéru. Jednotlivé znaCky pak na trhu dosahuji odchylnych hodnot.
Studium hodnoty znacky musi vychazet z pohledd spotiebitele i firmy. U spotiebitele se
sleduje pfedevsim jeho znalost znacky, jak na ni nahlizi, vnima ji, a jak ve vztahu k ni jedna.
Pro firmu jsou odrazem hodnoty znacky napiiklad ceny, trzni podil a ziskovost (Kotler,
2012).

Aaker (2003) hodnotu znacky rozliSil na zéklad¢ 4 atributl, které maji vliv na jeji

vyvoj. Dohromady tvoii model hodnoty znacky:

U Pravidlo 80/20 definoval italsky Ekonom Vilfredo Parreto (1848-1923) jako obecnou zasadu, kterou lze
uplatnit na celou fadu zkuSenosti: 20% obchodnikti zajisti 80% zakazek, 20% klientt tvori 80% obratu,
20% vynalozeného casu pfinese 80% vysledki (a také 80% zisku)* (Vysekalova 2011).

Toto pravidlo se Casto vyuziva v metodikach time managementu v manazerské praxi i v marketingu. Jeho
pouziti znamena sefadit si Cinnosti podle dulezitosti (podilu na celkovém vysledku) a zacit témi

vvvvvv
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1)

2)

Povédomi o znacce, Casto pouzivany anglicky ndzev ,brand awareness®,
monitoruje na jaké irovni zékaznik dokaze v misté nakupu rozpoznat danou
znacku a spojit si ji s produktovou nabidkou. Povédomi znaci také rozsah
vybaveni znacky pii nakupu produktli, at’ uz pii nadkupu nebo pii pouhém
pfemysleni nad konkrétnimi produkty. Z velké ¢asti predurcuje prodejni
potencial znacky (Karli¢ek, 2018). Na zaklad¢ provedenych psychologickych
studii bylo prokézano, ze zakaznik preferuje znacku, o které uz v minulosti
slySel nebo mu zni povédomé. Znamé;jsi firmy pak maji nad ostatnimi velikou
vyhodu, protoze u spotiebitell vyvolavaji podvédomé pocit vyssi kvality
(Aaker, 2003).

Loajalita ke znacce stoupa, pokud se zakaznikova zkuSenost shoduje
s o¢ekavanim, a naopak (Karlicek, 2018). Vérni zakaznici tvoii pomyslnou
zakladnu, bez které by se mohla firma snadno dostat do bodu ohrozeni
a jejich budovani je pro firmy zésadni. Byvaly viceprezident Fordu Basil
Coughlan ucinil odhad, Ze kazd¢ procento vérnosti ma pro jeho firmu
hodnotu 100 milionu dolarti. Navic z ekonomického hlediska je explicitné
vyhodnéjsi udrzet si stalé zakazniky, ktefi se vraci nez investovat do
ziskavani zékaznikti novych. Bylo zjisténo, ze marketingové naklady na
pfildkani novych zakaznikil, jsou pfiblizné Sestkrat vEtSi nez naklady na
udrZeni vérnych (Steenkamp, 1996). Navic pro konkurenéni firmy je nadrocné
pretdhnout vérné zdkazniky na svoji stranu. Jelikoz jsou vérni zdkaznici
jednim z ptedpokladu pro vybudovani silné¢ znacky, je nezbytné vénovat
pozornost segmentaci zdkaznické vérnosti. Zakazniky na trhu lze
kategorizovat na ,,nezakazniky* (nakupuji u konkurence nebo dané vyrobky
(u konkrétnich firem nakupuji ze zvyku), ,,zdkazniky na rozhrani“ (nakupuji
nejen danou znacku) a ,,oddané zdkazniky*. V z4jmu podniku je zainvestovat
predevsim do vytvoreni sit¢ zdkaznikd, do které nepatii hlidaci cen (Aaker,

2003).
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3) Vnimana kvalita vede firmu k vyS$$i G¢innosti a ma deklarovany vliv na
néavratnost investic. Mnoho firem ji poklada za sviij nejcennéjsi benefit. Casto
byva pravé tim aspektem, na ktery se zdkaznici zamé&fuji. ZvySuje-li se
vnimana kvalita, rostou s ni v o€ich spotiebitele i ostatni pozitivni vlastnosti
produktu. Vnimana kvalita uzce souvisi s kvalitou redlnou, mize se vSak
mnohdy i vyrazné lisit. Je to zpiisobeno napiiklad predchozim ocekavanim,
povésti podniku, kvalitnim atributem produktu, ktery zdkaznik nedoceni,
predeslou dobrou/Spatnou zkuSenosti nebo tim, ze zdkaznik nema dostatek
informaci k vyhodnoceni kvality vyrobkd. Obzvlast obtizné je
presvédCovani o kvalite, kdyz uz je znacka v povédomi zakaznikl zafixovana
jako nekvalitni (Aaker, 2003; Karlicek, 2018).

4) Asociace spojené se znackou jsou urcitym odrazem znacky v hlavé
zakaznika. Jednd se o to, co si zdkaznik vybavi v souvislosti s vlastnostmi
vyrobku, kvalitou znacky, typem produktii, souvislost se zndmou tvaii na
zakladé reklamy nebo jiné symboly, na které se zakaznik zaméti. Firma by se
tedy méla snazit o vybudovani vlastni zapamatovatelné identity (Aaker,

2003; Karlicek, 2018).

3.4.3 Prvky znacky

Spoluvytvaret hodnotu znacky a jeji identitu pomahaji patentovatelné nastroje,
nazyvajici se prvky znacky. Obecné plati, Ze ¢im v¢Etsi je mnoZzstvi prvki, tim vEtsi je Sance
na uspéch (napf. na zapamatovani) (Kotler, Keller, 2007). Tento trend je mozné sledovat
pravé u silnych znacek. Déle Kotler a Keller uvadi (2013), Ze znacku tvoii sdruzeni prvkd,
které maji ulohu identifikovat a odlisSit se (v kapitole 3.4.1. uvedeno jako jeden zrysu
uspésné znacky). Piibova (2000) prvky znacky rozdéluje do dvou skupin, na prvky
racionalniho a prvky emocionalniho charakteru. Racionalni prvky jsou vizualni nalezitosti
znacky oslovujici levou mozkovou hemisféru. Patifi sem logo, symbol, ikona apod.
Emocionalni prvky plisobi na pravou mozkovou hemisféru a patii sem naptiklad styl, ton ¢i

charakter znacky.
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Vétsina zdroji ovSem hlavni prvky znacky vidi nasledovné:

e Jméno (nazev) je stézejnim prvkem znacky, protoze by mél co nejlépe
vystihovat produkt, shrnout ho v jednom nazvu. Vybrat nazev je nelehky
ukol, firma by se m¢la fidit tim, ze by ndzev mél byt snadno zapamatovatelny
— proto by také nemél byt pfili§ dlouhy, mél by byt smysluplny a odliSitelny
(Kotler, Armstrong, 2004).
klicovou roli ve snaze zviditelnéni a zapamatovani si produktu. Je efektivni
zacilit na vizudlni i verbalni smysly zakaznika, a krom¢ ndzvu mu nabidnout
1 logo, které by mu mohlo snaze utkvét v paméti. Logo mize mit nejriznéjsi
podoby a zaroven ho mize doprovazet i symbol (Karlicek, 2013).

e Slogan je kratka fraze, kterd ma za cil pfiblizit zdkaznikovi znacku a obhajit
svoji  odliSnost. Slogan by mél byt vzdy snadno pochopitelny
a zapamatovatelny.

e Obal musi spliovat fadu funkci. Musi mit spravné technické parametry (dle
zakonnych norem) a spravné funkéni parametry pro skladovani i spotiebu.
Obal zastava taktéz identifikacni funkci — zdkaznik musi poznat o jaky
produkt a jakou znacku se jednd. Je ale také vhodnym marketingovym
nastrojem, ktery ve velké mife ovliviiuje nakupni chovani.

e Priedstavitel znacky je jeji tvafi a zosobnénim, protoze na znacku pienasi
své hlavni rysy (Pfibova, 2000). Jeho dulezitost spoc¢iva v upeviiovani
vlastnosti, které¢ znacka poskytuje. Je vlivnym prvkem zejména v reklamnich
kampanich.

e URL Adresa je jiz vdnes$ni internetové dobé nerozlu¢nou soucdasti
prezentace znacky a je dalSim moznym mistem, kde I1ze oslovovat potencialni

zakazniky (Keller, 2007).

3.5 Systémy znaceni

Znaceni zemédé@lskych produktl a potravin lze rozdélit dle riznych méfitek.
S ohledem na zaméfeni své prace se budu zabyvat systémy znaceni dle geografického
uspofadani. Jsou meéfitelné na nadndrodni, narodni, krajské a mikroregiondlni urovni.

Podstatou vytvoreni téchto systému je garance kvality a ptivodu.
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3.5.1 Nadnarodni systémy znac¢eni — EU

Evropskéa unie nabizi 3 systémy znafeni potravin a produktii, jejichz smyslem je
ochrana spotfebitele i vyrobce a propagace. Rovnéz podporuji budovani synergickych efektti
subjektll ve vybranych oblastech. VSechny jsou pod zastitou EU a vymezeny nafizenim
Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢.1151/2012 o rezimech jakosti zemédélskych

produktli a potravin.
Chranéné oznaceni piivodu, CHOP (Protected designation of origin, PDQO)

Znacka CHOP pfinasi vyjimecny zemédé€lsky produkt ¢i potravinu z vybraného
regionu nebo mista. Podminkou udé¢leni tohoto oznaceni je kvalita nebo vlastnosti potravin
¢i produktt, které jsou spjaty pravé s danym uzemim produkce, kde musi probéhnout cely

postup vyroby od zacatku do konce (EC, 2020).
Chranéné zemépisné oznaceni, CHZO (Protected geographical indication, PGI)

Oznaceni CHZO je udéleno produktiim/potravinam z urcitého regionu nebo mista,
které s sebou nesou jistou jedinecnost.

Aby produkt/potravina mohla byt nositelem oznaceni CHZO, musi alesponi jedna
z tazi produkce byt provedena na uréitém uzemi. Zaroven je opét tieba, aby jakost nebo

vlastnosti zavisely na uvedeném geografickém ptvodu (EC, 2020).
Zarucené tradi¢ni speciality, ZTS (Traditional speciality guaranteed, TSG)

Oznaceni ZTS chrani produkty/potraviny, jez jsou pfipravovany tradicnimi
metodami po dobu delsi nez 30 let. Toto oznaceni neni (jako u dvou vyse uvedenych)
podminéno vyrobou nebo piipravou v konkrétnich geografickych oblastech (European

Commission, 2021).

3.5.2 Systémy narodniho znaceni

Tento systém se soustiedi na produkty na narodni irovni, vétSinou se jednd o Ceské
produkty. Nize je uvedeno nékolik ptikladii, patii sem 1 znacka Regionalni potravina, ktera

ma sice o stupen nizsi (zemeépisnou) Uroven, ale je fizena centralni instituci.
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Ceska potravina

Primérné toto oznaceni poukazuje na pivod produkce. Aby mohl produkt — potravina
nést ozna¢eni Ceska potravina, musi splnit dvé podminky, jinak je ovsem toto ozna¢eni
dobrovolné. Potravina musi (1) mit 100% ptivod na uzemi Ceské republiky a (2) musi
obsahovat stanoveny podil surovin taktéz z této lokace — momentalné se jedna o 75% podil.

Jednotnd pravidla tykajici se tohoto dobrovolného oznaCovani potravin byla
vymezena Ministerstvem zemédé€lstvi az v roce 2016 - § 9b zékona €. 110/1997 Sb., Zakon
o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich predpist. Do t¢ doby nebylo
ozna¢ovani logem Ceska potravina nijak definovano a bylo tak velmi obtizné rozhodnout,
které potraviny do tohoto oznaceni jesté spadaji, a které ne.

Logo Ceské potraviny (Pfiloha 1) nebo slovni oznaceni ,,Ceskd potravina“ mohou
nést kompletné nezpracované potraviny, vinaiské produkty, mléko a prvovyroba (eAgri,

2020).
Klasa

Oznaceni Klasa vzniklo v roce 2003, tehdy bylo udélovano produktim ptivodem
a vyrobou ¢isté z Ceské republiky, po vstupu CR do EU (Uplynuti pfechodného obdobi —
2007) se vsak toto pravidlo z diivodu ,,diskriminace* zrusilo. Momentaln¢ je toto oznaceni
proptij¢ovano na 3 roky a deklaruje pouze nezdvadné domadci potraviny/zemedélske
produkty splilujici vyjimecna kvalitativni kritéria.

Cilem je pomoci spotiebiteli s vybérem a orientaci mezi ostatnimi vyrobky
a vyrobclim pomaha se zviditelnit (Svét potravin, 2012). Znacka je udélovana Ministerstvem
zemédé€lstvi, spravuje ji Statni zemédé€lsky intervencni fond (SZIF) a na pozadovanou
kvalitu dohlizi Statni zemé&d€lska a potravinatska inspekce (SZPI) a Statni veterindrni sprava
(Kazmierski, 2013). Momentalné patii mezi znacky do jejichZ propagace investovala CR
nejvetsi financni obnos (Matik, 2012). Webové stranky eKlasa.cz v souc¢asné dobé uvadeé;ji
960 produkt oznacenych logem Klasa od 244 ¢eskych a moravskych producentt (Klasa,
2020).
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Regionalni potravina

Znacka Regiondlni potravina je ud¢lovana na zdklad¢ krajskych soutézi
Ministerstvem zemé&d¢lstvi jiz 12 let a slouzi k sezndmenti spotiebitelli s kvalitnimi lokalnimi
vyrobky na trhu, a taktéz pomahd zviditelnit se malym a sttednim podnikiim v regionech.
Produkty takto zna¢ené musi byt vyrobeny z regionalnich surovin a musi byt vazany na dany
kraj bud’ tradi¢nim zplsobem piipravy nebo jedinecnou lokalni recepturou (Regionalni
potravina, 2020).

Ctyileté opravnéni vyuzivat oznadeni logem Regiondlni potravina (Pfiloha 1)
ziskavaji nejkvalitnéj§im zemédélské produkty nebo potraviny, jez vyhraji v krajskych
soutézich, kterych se c€astni 13 kraji. Soutézici musi provozovat maly/sttedni podnik
s maximalné 250 zaméstnanci. Porota soutéze vybird vzdy 1 vitézny produkt od kazdé
z celkem 9 kategorii. NejenZe koupi podpoii spotiebitel dany region, ale dalSim benefitem
regionalnich potravin je vétsi Cerstvost nez u dovazenich produktd kviali kratkym
distribu¢nim cestdm. Z obecného hlediska to znamend i mensi zatéz pro environmentalni
prostiedi (eAgri, 2020). Webové stranky regionalnipotravina.cz aktualn€ uvadéji 415 takto
oznacenych produkti od 317 vyrobct (Regionalni potravina, 2020).

3.5.3 Systém krajského znaceni

Systém krajského znaceni funguje obvykle ve formé soutézi na urovni kraja. Cilem
je udrzitelny rozvoj kraji a sitfeni povédomosti o zemédelskych produktech a potravinach

nabizenych v jejich ramci.
Chutna hezky. Jihocesky (CHJ)

Jednou z nejznaméjsSich krajskych znacek zemédélskych produktii a potravin je
oznaceni realizované od roku 2007 ,,Chutna hezky. Jiho¢esky* (CHJ). Jedna se o projekt,
ktery za spoluprace a podpory Jiho¢eského kraje provozuje Regionalni agrarni komora téhoZz
kraje.
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Zamérem tohoto projektu je zviditelnéni kvalitnich jihoceskych potravin za pomoci
nejruznéjSich marketingovych nastrojl, jako naptfiklad kazdoroc¢ni soutéze se stejnym
nazvem. Organizovana je hejtmanem (jiz 13. rok) a pfinasi hodnotny marketingovy pfinos
pro vyherni produkty a pravo nosit ochrannou znamku CHJ. Oznaeni CHJ se pokouselo
ziskat 1763 vyrobkl a celkem se to povedlo 370. Produkty nesouci logo CHJ (Ptiloha 1)
jsou vyrobeny na uzemi Jihoc¢eského kraje a jsou vyrobeny z maxima JihocCeskych surovin

(Regionalni agrarni komora Jihoceského kraje, 2020).
Vyrobek roku Libereckého kraje

Nejstarsi krajskou znacku je vyrobek roku Libereckého kraje. Jednd se o soutéz
spravovanou Libereckym krajem jiz 16. rokem. UZivaci pravo na 2 roky udéluje hejtman
Libereckého kraje na zdklad€ schvaleni zastupitelstva. Soucasti hodnoceni je chut’ produktu,
jeho viing, zevnéjsek, podil lokalnich surovin, vyzivové hodnoty a jedinec¢nost (Kaskova,

2013).

3.5.4 Mikroregionalni znaceni

Mikroregiondlni znaceni je ur¢itou podkategorii regiondlnich (krajskych) znacek, od
regionalnich se lisi tim, ze neplisobi na celém uzemi regionu, pouze na jeho ¢astech.

Témér celd struktura mikroregionalniho znaceni nalezi pod spravu Asociace
regionalniho znaceni, z.s. (ARZ).

Fenomén regionalniho znaceni vznikl za ucelem podpory lokélnich producentd,
femeslniku a jinych Zivnostnikli v oblastech venkova v souvislosti s usilovanim o udrzitelny
regionalni rozvoj. Vizi regionalniho znaceni je poukazat na neobycejnost a krasu danych
regiondl a vyzdvihnout vyrobky a sluzby, které nabizeji. Proto jsou produkty s oznacenim
regionu uzce spjaty s mistnimi zvyky a tradicemi, pfirodnim bohatstvim ¢i nerostnymi
surovinami, kterymi region disponuje (ARZ, 2021).

Regiondlni znacka zarucuje v prvni fadé pivod vyrobku v daném regionu, jeho
kvalitu, Setrnost k Zzivotnimu prostfedi a jedine¢nost ve vztahu k regionu. Vztahuje se
pfedevsim na femeslné nebo umeélecké vyrobky, potraviny nebo zemédé€lské a ptirodni

produkty.
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Projekt byl odstartovan v roce 2003 zavedenim regiondlnich znac¢ek na tzemich
s vysokym potencidlem mistni vyroby - Sumava (NP a CHKO), Krkonose (KRNAP)
a Beskydy (CHKO). ,, Tehdy jesté nebylo jasné, jaky potencial budou regionadlni znacky mit
a kolik Zivnostniki bude mit zdjem se na této prilezitosti podilet “, fika jeden ze zakladateli
ARZ, Tomas Kazmierski (2014).

Postupné se zacalo ale ptridavat vice regiont a od roku 2004 koncept ARZ scita
27 regiontl, jimiz jsou: Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory,
Moravské Kravarsko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkono$i, Hana,
Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky, Prachensko, Broumovsko, Kraj blanickych rytii, Zelezné
hory, Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohoti, Kraj

Pernstejntl, Ceské stfedohoii, Poohii a Kutnohorsko (ARZ,2021).
Obrazek 6 — Regionalni znacky (ARZ)
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Zdroj: ARZ, 2021

Logo asociace regiondlnich znacek se drzi stejného konceptu pro vSechny
kooperujici regiony (Obrazek 6). Logo ma kulaty tvar, znak je spiralovity a obsahuje nazev
regionu v logu. Méni se pouze tvar a barevnd kombinace znaku a samoziejm¢ nazev
regionalni znacky (regionu) (ARZ, 2021).

Pravé zminény jednotny vizudlni styl vyzdvihuji koordinatofi jako zasadni vyhodu
ARZ. Ten zahrnuje i spole¢nou webovou prezentaci, kterou zprostiedkovava recipro¢ni
propagaci a odkazuje na dalsi znacky v ARZ. Systém se timto zplisobem snaZzi provazat mezi
sebou jednotlivé znacky, coz pomahd spotiebitelim se v nich Iépe a rychleji vyznat
(v jednom regionu se setka se znackou, a kdyz ji nasledné uvidi v jiném regionu, bude jiz
veédét, o co se jednd — pozna design, logo, ...). Mimo jiné také koncept ARZ z vysoké Casti

pozitivné plisobi na cestovni ruch (Kaskova, 2013).
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Regionalni znaceni pfilakéava turisty, ktefi maji chut’ objevovat atmosféru a produkty
charakteristické pfisluSnému regionu, ale i mistni obyvatele, ktefi radi podpoii lokalni
produkei a s ni 1 ,,své“ vyrobce. Na druhé strané producenti diky znac¢ce nabydou zna¢nych
vyhod ve formé reklamy a propagace své poskytované produkce, novych spolupraci a

celkového vyzdvihnuti podnikatele a jeho vyrobkd.
Registrace znacky do ARZ

Kazda znacka (kraj) ma svého spravce (regiondlni koordinator), ktery soucasné
komunikuje s lokalnimi vyrobci a asociaci. Regionalnim koordindtorem se stane
podnécovatel vzniku znacky — ncktera z mistnich organizaci, instituci, a to na zaklad¢
souhlasu pfipadnych drziteli téze znacky. Zajemclim o znacku je po splnéni rovnych
pravidel udélen certifikat od nezavislé certifikacni komise.

Hlavnimi kritérii pro piijeti znacky do sdruzeni ARZ jsou:

e vyrobek ma piivod v daném regionu (suroviny pochazeji z ngj);
e pozadavky na kvalitu;
e Setrnost k Zivotnimu prostfedi (nijak ho neposkozuje);
e vazba na region (tradice, lokalni suroviny, znak regionu, ...).
V nékterych zkraji je mozné ziskat znaCku i1 na ubytovaci a stravovaci

sluzby a zazitky spojené s regionem (ARZ, 2021).
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4 Vlastni prace

Praktickd cast prace bude strukturovana do tii Casti. Prvni ¢ast bude vénovana
charakteristice regionu Polabi, jeho geografickému vymezeni, které je z divodu omezenych
dostupnych a relevantnich zdroji navazano na geografické vymezeni StfedoCeského kraje,
kde se region Polabi nachézi. Jako dalSi bude nastinéna troven cestovniho ruchu v Polabi,
kde budou zminény pfirodni a historické turistické cile. Druha ¢ast je prezentaci znacky
Polabi — regionalni produkt® se spravujici neziskovou skupinou MAS Podlipansko, o.p.s.
Zkoumany jsou zde moznosti a kritéria certifikace a zplsoby propagace této znacky.
Posledni, tfeti ¢ast prace je tvofena analyzou dotaznikového Setfeni zaméfené¢ho zejména na

povédomi o znacce Polabi — regionalni produkt® mezi mistnimi obyvateli.

4.1 Charakteristika regionu Polabi

4.1.1 Geografické vymezeni regionu Polabi a Stiedocesky kraj
Uzemni vymezeni Polabi

Region Polabi se (jak ndzev napovidd) - rozprostira podé¢l feky Labe a lezi na
vychodnim tizemi Stiedoceského kraje.

Nékteré zdroje Polabi vymezuji jako celé izemi Polabské niziny, rozléhajici se od
soutoku Ohte s Labem na Podfipsku, ptes Mélnicko az po Hradecko (Tourism.cz, 2005).
Jiné zase hovofi o SirSim ramci sahajicim od Krkono§ az po Dé&Cin nebo jako ¢ast mezi
Kolinem a Mélnikem (Tava, 2021).

Region Polabi byl vymezen vyhrani¢enim na map¢ (Pfiloha 2) i pro ucely ARZ,
a zvefejnén na jejich strankach véetné seznamu obci a mést. Dohromady tento seznam scita
413 obci a mést. Vymezeni slouzi zejména pro zadatele o certifikaci, aby mohli ovéfit, zda
spliiuji jedno ze zasadnich kritérii pro ziskani znacky a maji na ni ze zemé&pisného hlediska
narok (ARZ, 2021).

Piesné vymezeni uzemni casti Polabi je ovSem velmi problematické, z divodu
omezené¢ho mnozstvi dostupnych a relevantnich zdroji. Proto je v této kapitole obsah
o uzemnim vymezeni, sociodemografickych tidajich a zemédélskych podminkach vénovan

Stfedoceskému kraji, do kterého region Polabi spada.
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Uzemni vymezeni Stfedocesky kraj

Stiedoesky kraj se nachéazi uprostied Cech, kde obklopuje celé hlavni mésto Prahu,
a ma spole¢nou hranici skoro se vSemi ¢eskymi kraji vyjma Karlovarského a moravskych
kraji. Uzemné nalezi do geologické oblasti Ceského masivu. Povrch neni piili§ ¢lenity,
bod ptedstavuje feka Labe v okrese M¢lnik.

Ackoliv byly k 1.1.2003 zruSeny okresni Gfady, okresy jako Gzemni celky ztistaly.
Stiedocesky kraj v roce 2019 scital 12 okrest s 10 okresnimi mésty. Nejvétsim okresem je
Piibram a nejmenSim Praha-zapad. Dale s¢ita 1 144 obci, soustfedénych nejvice v Mladé
Boleslavi a Ptibrami. Ve stfedoCeském kraji jsou ve vysoké mife zastoupeny kraje s poctem
obyvatel do dvou tisic.

V nésledujici tabulce (Tabulka 1) jsou sepsany vybrané aktualni statistické udaje
Stfedoceského kraje namétené k roku 2021. Rozlohou, poctem obci i obyvatel se jedna
o nejvétsi kraj CR.

Tabulka 1 — Zakladni statistické udaje — Sttedocesky kraj

Ukazatel Hodnota
Pocet obyvatel (tis.) 1395970
Rozloha (km2) 10 928
Primeérna hruba mzda (K¢) 36 260
Nezameéstnanost (%) 3,76 %
HDP (mil. K¢, b.c.) 667 367

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé CSU

Zemédélstvi ve Stiedoceském Kkraji

Stfedocesky kraj je diky vybornym pfirodnim podminkdm jednou
z nejpodstatngjich zemédélskych &asti v CR. Kraj je ocefiovan zejména pro rostlinnou
vyrobu, péstovani pSenice, jeCmene, cukrovky, v pfiméstskych ¢astech péstovanim ovoce,
zeleniny a kvétin. Zemé&délska puda zde zabira zhruba 670 tis. ha (CSU, 2021). V kraji se
také rozrasta ekologické zemédélstvi. Ekologicky se zde obhospodatovavaji zhruba
3 % zemédélské pudy. V ekofarméch jsou chovany piedevsim ovce a kozy. Ve srovnani
s ostatnimi kraji CR je zde nejvétsi pocet ekologickych chovii driibeze a druhy nejvétsi pocet

vyrobei biopotravin (Ceska technologicka platforma pro ekologické zemédélstvi, 2018).
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4.1.2 Cestovni ruch v regionu Polabi

Polabi jako turistickd oblast nemé dlouhou historii, az v pribéhu poslednich let
zacind odhalovat svoji jedinecnost a objevuje skryté prilezitosti, aby mohla piedstavovat
konkurenci pro tradi¢né silné turistické destinace v CR.

Cestovni ruch (CR) v této oblasti je velmi ovlivnén vyskytem vétSich mést v okoli,
dobrou dopravni dostupnosti a svym rekreacnim potencidlem. Diky tomu, je zde
1 z historického pohledu CR zaloZen primarné na piiméstské rekreacni turistice, kde znacnou
stoupat v druhé poloving 19. stoleti, ovS§em v dob¢ socialistické zase na chvili uhasl.
Aktudlné vSak zacina Polabi zazivat opét mensi turisticky boom.

V Polabi se nachazi mnoho mist, kam se turisté vydavaji objevovat ptirodni krasy.
Jsou zde tii chranéna Gzemi a jedna chranénd krajinna oblast: Skalka u Velimi, Lom u nové
Vsi a narodni piirodni pamatka V jezirkdch a CHKO Kokotinsko. Déle turist¢é mohou
navstivit nejmensi ZOO s licenci v CR (ZOO Chleby), Zehusickou oboru, zndmou pro chov
bilych jeleni a dalsi pfirodni pamatky.

Nabizi se také nespocet kulturnich a historickych pamatek. Historicky vyznamny je
chram svatého Bartoloméje a Karlovo namésti s radnici. Zndmymi turistickymi cili jsou
zamky ve méstech Brandys nad Labem, Benatky nad Jizerou, Loucen, Podébrady a dalsi
(Zlaty Pruh Polabi, 2020). Nejnavstévovanéjsim turistickym cilem je hrad Kokofin a jeho
okoli.

DalSimi zajimavymi misty v Polabi jsou skanzeny, klastery, tvrze, historickd mésta,
muzea, lazn¢, jezera a dalsi. Polabi je idedlni pro cykloturistiku (rovinaty povrch), pési
turistiku a rybateni (Sopka.cz, 2006).

V Polabi vyrazné plisobi iniciativni subjekty se zdjmem o podporu a rozvijeni aktivit
a sluzeb spojenych s cestovnim ruchem v ¢ele s obecné prospéSnou spolecnosti Zlaty pruh
Polabi, o.p.s. a Mistni ak¢ni skupinou Podlipansko (dale jen ,,MAS*), kterd je mimo jiné

koordinatorem znacky Polabi — regionélni produkt® (Zlaty pruh Polabi, 2020).
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4.2 Polabi-regionalni produkt®

Znatka POLABI regionalni produkt® vznikla uvnitt systému regionalnich znaéek
Domaci vyrobky, ktery zastfeSuje Asociace regionalnich znacek, o.s ve spolupraci s MAS
Podlipansko. Pod oznac¢enim Polabi — regiondlni produkt® se skryvaji vyrobky spotiebniho
charakteru, pfirodni a zemé&délské produkty, které jsou vytvoreny z vétSinové Casti rucni
praci, individudlnim pfistupem, byly vyrobeny na tzemi regionu Polabi a spliuji dalsi
certifikacni kritéria zminénd v kapitole 4.1.4 (ARZ, 2021).

Cilem certifikace je uvést v povédomi region Polabi, vyuzit jeho socio-
ekonomickych vyhod a valorizovat jeho turistickou atraktivnost. Cili jak na turisty, pro které
jsou oznacené vyrobky vhodnym suvenyrem z navstivené destinace, tak i na mistni
obyvatele, ktefi chtéji podpofit lokalni vyrobce a tim 1 sviij region (Podlipansko, 2019).

Pro jakéhokoliv spotiebitele tedy produkt s takovou certifikaci znamend podstatnou
jakost, jistotu lokalniho produktu s vazbou na region Polabi a zaroven si spotiebitel mize
byt jisty, ze pti vyrobé zakoupeného produktu nedoslo ke zbyte¢nému zatézovani zivotniho
prostfedi (producent musi v tomto ohledu pfi vyrobnim procesu dodrzovat stanovena
kritéria, navic zatéz Zivotniho prostedi snizuje i kratsi pfepravni vzdalenost).

Pro mistni vyrobce, ktefi spliuji kritéria udéleni certifikace, ptedstavuje moznost stat
se soucasti projektu ARZ a ziskat certifikaci pro své vyrobky predevsim pfilezitost v podobé
konkuren¢ni vyhody a navySeni prodeje tim, Zze jim bude nabidnuta reklama a propagace

jejich produktli, sounélezitost s regionem a vzajemna spoluprace (ARZ, 2021).

Obrazek 7 — Logo regionalniho produktu Polabi
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Zdroj: 2123 design, 2006-2016

Celkova podoba znacky je urCena grafickym manudlem schvalenym MAS

Podlipansko, o.p.s. a ARZ.
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Graficky je logo navrzeno tak, aby symbolizovalo kraj, ze kterého pochazi nositelé
této znaCky a zaroven zdlraznit smysl, ktery oznaceni ma. Zprvu se jevi pouze jako lipovy
list, ale v souvislosti se zelenou barvou je vizualizaci dvou urodnych biehii s protékajici
fekou Labe uprostied. Nepravidelné linie symbolu maji odkazovat na manudlni praci
a dlouholetou tradici mistnich lidi. Vyobrazeny lipovy kvét navic symbolizuje néazev

koordinatora — MAS Podlipansko o.p.s. (2123design, 2016).

4.2.1 Koordinator znacky MAS Podlipansko o.p.s.

Jednotlivé znacky sdruzené v ARZ jsou koordinovany zvlast jednotlivymi
regionalnimi neziskovymi organizacemi. Néaplni prace koordindtora je nébor novych
zajemcl o znacku, dohliZi na dodrzovani podminek znac¢ky a stard se o propagaci znacky.
Pro region Polabi tyto funkce plni MAS Podlipansko (ARZ, 2021).

MAS Podlipansko byla zaloZzena v roce 2006 skupinou lidi, kteti maji zajem
a podileji se na systematickém rozvoji regionu s cilem zlepSeni mistni Zivotni Grovné. Na
veskeré Cinnosti jsou poskytovany evropské a narodni dotacni prosttedky Pro MAS
Podlipansko je zdrojem financovani i vlastni dopliikova cinnost (Posikova, 2021).
Momentalné ma 60 ¢lend a plsobi v oblasti ¢itajici okolo 57 tisic obyvatel (Podlipansko,
2021).

Vroce 2006 MAS Podlipansko zahdjila strategicky pldn Leader pojmenovany
,Cesty k lidem®. Projekt je dotovan z Evropského zemédélského fondu a plisobi jako mensi
grantova agentura (Posikova, 2021).

MAS Podlipansko realizuje dalsi spoustu projektt, dlouhodobé¢ se snazi zamétovat
také na Zivotni prostfedi. Jedna se naptiklad o projekty sazeni stromii a dobrovolnicky tklid

v Podlipansku (Podlipansko, 2021).

4.2.2 Kritéria pro udéleni certifikace

O znacku se mohou uchazet mistni podnikatelé, zemeéd€lci, malé a stfedni firmy, kteti
svoji podnikatelskou ¢innost provozuji na izemi v Polabi, vlastni pfislusnou kvalifikaci pro
vybranou vyrobu, dale jsou povinni prokazat svoji solventnost, vydat ¢estné prohlaseni o
vykonéavani ¢innosti s ohledem na zadkonné pifedpisy a normy pro dany provoz a jak bylo
zminéno, Zadatel vyrobnim procesem nesmi poskozovat environmentalni prostfedi nad miru
stanovenou platnymi pravnimi predpisy a v souvislosti stim, zaroven Setrné naklada

s ptirodnimi zdroji.
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Musi se jednat o nabizeny produkt z fad spotiebniho zbozi, zemédélskych
a pfirodnich produkti nebo o umélecka dila. Vyrobek musi kvalitativné odpovidat vSem od
n¢j se odvijejicim predpisim a normam, jejichz kvalitu posoudi Certifikacni komise. Jak
samotny vyrobek, tak i obal musi dodrZzovat podminku Setrnych vlastnosti k piirodé.

Poslednim kritériem pro zatfazeni vyrobku do projektu ARZ je potvrzeni jeho
jedinecnosti a tradicnosti. Potvrzeni probihd v n¢kolika krocich za pomoci bodovaciho
systému.

Podrobnéji charakterizovand dil¢i kritéria jsou v Ptiloze ¢. 3 (MAS Stiedni Polabi,
2015).

Na plnéni vySe zminénych kritérii dohlizi certifika¢ni komise, ktera v piipadé
schvéleni, udé€luje prava kuzivani znacky. Certifikaéni komise sestdva z 16 Clenili
zahrnujicich vyrobce, zemédélce, Mistni akéni skupiny, koordindtora ARZ, Stiedoceského
kraje, zastupce Zlatého pruhu Polabi apod. Komise potada shromazdéni minimaln¢ dvakrat

ro¢né a fidi se vlastnim jednacim fadem (ARZ, 2021).

4.3 Produkty POLABI regionilni produkt® v kontextu marketingového
mixu

Produkt

Na tizemi Polabi se nachdzi dohromady 50 producentt, kteti ziskali certifikaci svych
produktti, produkty patii do kategorii:
e potraviny a zem&délské produkty — 25 certifikaci (ovoce, zelenina, mlécné
vyrobky, vejce, masné vyrobky, napoje (mosty, limonddy, vino, kava));
e pfirodni produkty — 6 certifikaci (kvétiny, med, pfirodni oleje);
e femeslné produkty — 20 certifikaci (Sperky, keramické vyrobky, vyrobky ze
skla, z kovu, ze dieva, z kamene, dekorativni predméty) (ARZ, 2021).

Cena

Oznacené produkty se obvykle pohybuji ve vyssi cenové hlading. Je tomu tak z toho
diivodu, Ze se do ceny musi promitnout vyssi naklady spojené s kvalitnéj$§imi surovinami a
vétsi Casova narocnost — produkty znacky Polabi regionalni produkt® jsou z vétSinové ¢asti

vyrabény ruéni praci.
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Distribuce

Na strankdch ARZ je zvefejnéna interaktivni mapa, kde jsou vyznacena prodejni
mista. Dohromady by mélo byt na celém tzemi Polabi pouze 8 prodejnich mist. Prodejni
mista jsou vedena v sedmi méstech.

Pecky maji dvé prodejni mista, v kancelaii MAS Podlipansko a v méstské knihovné
Svatopluka Cecha. V Kersku je mozné produkty nakupovat v prodejné spojené s vyrobnim
mistem v Lesnim ateliéru Kuba. V Podébradech, Nymburku, Koufimi, Sadské
a Dobrovicich lze produkty zakoupit v turistickych informacnich centrech.

Vyrobky jsou velmi casto nabizeny také na trzich. Pravidelné jsou potadany

napiiklad farmatské trhy ve Strakonicich, sezonni a mnoho dalsich (ARZ, 2021).
Propagace

Drzitel spolu se ziskdnim certifikace regionalni znacky ziskava kromé konkurenéni
vyhody i moznost propagace a reklamy svych produkta.

ARZ wuvadi, ze propagace bude probihat ve formé prezentaci vyrobct,
na spolecenskych akcich, skrze média a ve formé reklamnich tiskovin. Vyrobci mohou
rovnéZ vyuzit moznosti Uc€asti na veletrzich cestovniho ruchu. Mezi ty nejznamnéjsi patii
Holiday World nebo Regiontour (ARZ, 2021).

e Webové stranky ARZ:

Weboveé stranky ARZ pfinasi informace o celém systému regiondlniho znaceni
véetné vSech sdruzenych znacek a informaci o spolupracujicich regionech.

Ptinasi rubriku o certifikovanych vyrobcich, ktera je ve formé katalogu o n€kolika
stranach. Ke vSem certifikovanym produktim jsou vystaveny produktové fotografie
a informace z jakého regionu a obce pochazi, kdo je vyrobcem. Dale je vétSinou pfitomen
1 kratsi piib&h znacky.

Dalsi rubrikou jsou pribehy znacek, kde jsou podrobnéji ptiblizeno n¢kolik znacek,
jejich historie, tradice a unikatnost ve vztahu k regionu.

Dulezitou rubrikou je kalendar akci, kde je nabizen ptehled o probé&hlych
a nadchazejicich akcich v konkrétnich mésicich.

Na strankdach je prostor vénovan i novinkam, tato sekce obsahuje aktuality tykajici se
vSech regiondlnich znacek. Jsou zde zejména ¢lanky o koordinatorech jednotlivych znacek,

které vyzyvaji k podani zadosti k certifikaci, moznosti exkurze apod.
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ARZ vydavalo od roku 2010 i periodikum ,, Doma v regionech . Posledni ¢islo vyslo
vroce 2017, dohromady vyslo 7 cisel. Jednotliva cCisla jsou na strdnkdch ARZ stile
k nahlédnuti a pfindsi informace, novinky, pfibéhy napfi¢ vSemi oznacenymi produkty
a vyrobci i obecné o Zivoté 1 Zaroven vychazi pro kazdy region zvlast’, a do nazvu ,,Doma
v regionech® je zakomponovan nazev regionu ,, Doma v Polabi“. Zatim vSak vySlo pouze
jedno &islo, a to v roce 2011, kde je pozornost zaméfena nejen na znatku POLABI regionalni
produkt®, ale i na cely region Polabi.

Podstatnou sekci je rubrika Pro zdjemce o znacku, kde je nékolik podsekci — zakladni
informace, jak ziskat znacku, certifikacni kritéria, zplisoby znaceni, certifikacni komise a
potiebné dokumenty ke stazeni.

Dale jsou zde strucné informace o regionu, mapa regionu s vyznacenymi prodejnimi
misty a misty certifikovanych vyrobkll, informace o koordinatorovi znacky MAS
Podlipansko, o.p.s. a kontaktni udaje (ARZ, 2021).

e Webové stranky producentii a koordinatora:

Na zékladé platnych zpétnych odkazi v sekci certifikované vyrobky bylo zjisténo,
kolik producentl svoji vyrobu prezentuje i na vlastnich webovych strankach. Z celkového
poétu 50 drzitelt znatky POLABI regionalni produkt® jich 38 mé na strankach ARZ uveden
zpétny odkaz na svoje webové stranky, ovsem pouze 32 odkazii je platnych. Dva producenti
namisto webovych stranek disponuji facebookovou strankou, kde svoji ¢innost prezentuji.
Dale bylo na zakladé prizkumu téchto webovych stranek zjiSténo, ze 14 producentli na
svych strankdch nikde nezvefejiiuje informaci o drZeni certifikatu POLABI regiondlni
produkt® (ARZ, 2021).

Koordinator MAS Podlipansko na svych webovych strankach poskytuje v rubrice
,Nase projekty* informaci o znadce POLABI regionalni produkt® vé&etné dileZitych
dokumentii ke stazeni pro zadatele o certifikaci. Navic disponuje i facebookovou strankou
se 793 sledujicimi, kde jsou v souvislosti se znackou zvefejnény piispévky a soutéze
o poukazky na nakup u regionalnich producenta.

e Média— TV a tiskoviny:

V televizi v minulosti prob&hla propagace prostfednictvim poradu, které se zaméetuji
na hobby, kreativitu, zajimavosti z riznych koutii Cech, tipy a rady apod. Jedna se napiiklad
o pofady Toulava kamera, Folklorni magazin a Dobrd rada nad zlato, které predstavili

n¢kolik producentd a jejich produkty.
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O znace POLABI regiondlni produkt® se piSe zejména v regionalnich tisku
(obvykle dostupné i v online podob¢), dale ve ¢tvrtletniku ARZ a pravidelné v Podlipanském
zpravodaji.

e Osobni prodej:

Jak bylo zminéno vyse (Distribuce), na strdnkdch ARZ je zvetejnéna interaktivni
mapa, kde zakaznik mlze najit, které prodejni misto mé nejblize. Prodejni mista nebo
provozovny jsou situovany prevazné v jizni ¢asti regionu, v severni je pouze jedna prodejna.

S vyrobky se zdkaznici mohou pravidelné setkat také na trzich (ARZ, 2021).

4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Na zakladé¢ kvantitativniho dotaznikového Setieni, byl proveden prizkum mezi
obyvateli regionu Polabi, ktefi odpovidali na otazky ovétujici znalost regionédlnich znacek,
konkrétng¢ pak znacky ,Polabi regiondlni produkt®™. Prizkumu se zucastnilo
203 respondentll, jejichz vzorek byl vybrdn metodou prost¢tho nahodného vybéru.
Segmentaci byly vylouceni jedinci, kteti v Polabi neziji.

Osloveni probéhlo prostfednictvim nékolika skupin na socidlni siti Facebook,
slouzicich pro komunikaci obyvatel regionu Polabi, zaroven byli respondenti pfedem
upozornéni na potfebnou vazbu na region. Dotaznik byl na tyto skupiny vetfejné¢ umistén
v elektronické podobé€, aby na n&j mohl odpovédét kdokoliv ze skupiny. K vytvoteni
dotazniku byla vyuzita platforma Google Forms.

Dotaznik (Ptfiloha 4) obsahuje celkem 22 otazek, a kromé dotazli tykajicich se
znalosti regionalni znacky Polabi regionalni produkt® se v ném objevuji i otazky zjistujici

povédomi o této certifikaci obecné a zajem respondentil o lokalni produkty.

Sociodemograficky profil respondenti

Tabulka 2 — Vék respondentii

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Pohlavi
Zena 126 62,7 %
Muz 75 37,3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky 2 je zjevné, Ze z celkového poctu dotazovanych, dand problematika zaujala
ve vys$si mife spiSe Zeny. Dotaznik se rozhodlo vyplnit dohromady 126 zen (62,7 %) a 75

muzti (37,3 %).

Tabulka 3 — Vékova struktura respondentt

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

Vékova struktura

Do 19 let 8 3,9%
20-29 let 36 17,7 %
30-39 let 71 35%
4049 let 50 24,6 %
50-59 let 25 12,3 %
6069 let 12 5,9 %

Nad 70 let 1 0,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazky odpovédéli dotdzani vSech veékovych skupin, i kdyz napiiklad v kategorii
nad 70 let odpovédél pouze jeden respondent. Tento fakt je nejspi§ zplisoben tim, Ze starsi
generace socialni sit¢ vyuzivaji spiSe v mensim zastoupeni (CSU uvadi pouze
14 % uzivatell nad 65 let (Cieslar, 2018)). Naopak nejvice zastoupend byla kategorie
30-39 let, v poctu 71 respondentl. To odpovida celkové aktualni aktivit¢ uzivateli na
platformé Facebook. Jak bylo feceno, star$i generace obvykle nedisponuji G¢ty a mladsi
generace jsou na této platformeé méné aktivni nez dfive, mnohem vice vyuzivaji konkuren¢ni
platformy, které predstavuji vétSim trendem. Druhd nejcastéjsi skupina byla ve véku 40-49
let zastoupena 50 respondenty (12,3 %). Tteti v poctu odpovédi byla vékova kategorie 20-
29 let, kde odpovidalo o 14 respondentii mén¢ nez v predeslé. Obecné by se vSak dalo fict,

ze dle veéku byl ziskan relativné rozmanity vzorek respondentd.
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Tabulka 4 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zéakladni 4 2%

Stredoskolské bez maturity 17 8,4 %
Stredoskolské s maturitou 87 42,9 %
Vyssi odborné 12 5,9 %
Vysokoskolské 83 40,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky ohledné nejvyssiho dosazeného vzdélani s nesrovnatelnou pievahou vede
sttedoskolské vzdélani s maturitou a vysokoSkolské vzdélani s drobnym rozdilem Ctyt

respondentli. MiiZe to byt zndmkou toho, ze vyssi dosazené vzdélani znamena vétsi zéjem o

danou problematiku.

Tabulka 5 — Rodinny stav

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rodinny stav

Svobodny/a 61 30 %

Vdan4/Zenaty 101 49,8 %
Rozvedeny/a 38 18,7 %
Vdovec 3 1,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k vekové struktute respondentti, neni piilis prekvapivé, ze byl témét kazdy

druhy v manzelském svazku a druhou nejpocetnéjsi skupinou byli svobodni (30 %).
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Tabulka 6 — Velikost mista bydlisté dle poctu obyvatel

Absolutni cetnost Relativni Cetnost

Velikost mista bydlisté

Do 199 obyvatel 3 1,5 %
200-999 obyvatel 12 5,9 %
1 000-1 999 obyvatel 21 10,3 %
2 000-4 999 obyvatel 9 4,4 %
5 000-9 999 obyvatel 62 30,5 %
10 000-19 999 obyvatel 62 30,5 %
20 000-49 999 obyvatel 20 9,9 %
50 000-89 000 obyvatel 9 4,4 %
90 000 obyvatel a vice 13 6,4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k rozséhlosti regionu Polabi se nabizelo feSeni pievést velikost mista
bydlisté na pocet obyvatel. Zde ptevladaly s velkym rozdilem oproti ostatnim a stejnym
poctem odpovédi 5 000 — 9 999 obyvatel a 10 000 — 19 999. Jedna se tedy spiSe o mensi

mésta a obce.

Vliv certifikace a mista piivodu na nakupni chovani

Prvni sekce dotazniku byla zaméfena na nakupni chovéani a zvyky respondenti.
U prvnich otdzek byl kladen diraz zejména na plivod vyrobku a jeho dilezitost pro
respondenta. Prvni otdzka se t4dze, zda respondenta pii ndkupu zajima ptivod vyrobku
(Obrazek 8). Zhruba kazdy druhy dotdzany se o puvod spiSe zajima 107 lidi (52,7 %),
odpovédi respondentt, kteti se zajimaji vzdy a spiSe nezajimaji byly vcelku vyvazené.
O puivod se spiSe nezajimé 49 (24,1 %) a vzdy se zajima 41 (20,2 %) oslovenych. Pouze

6 lidi odpovédélo, ze je nezajima, kde ma kupovany vyrobek ptvod.
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Obrazek 8 — Rozhodujici faktor-misto piivodu vyrobku

1. Zajimate se pfi nakupu o misto vyroby produkti?
203 odpovédi

® Ano, vzdy
® Spie ano
@ Spise ne
@ Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou otazkou bylo zjistovéano, zdali by dali ptfednost lokalnimu vyrobku, kdyz by
tato moznost byla dostupnd. Odpovédeét mohli pouze Ano/Ne. Zde souhlasila naprosta

vétsSina — 182 (89, 7 %).
Obrazek 9 — Preference lokalnich vyrobki

2. Kdyz mate na vybér, uprednostnujete vyrobky, pochazejici z Vaseho regionu?
203 odpovédi

@ Ano, snazim se pfednostné kupovat
lokdlIni produkty

a @ Ne, kupuji spiSe zahrani&nl produkty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na 3. otazku ,,Ovliviiuje Vas pii nakupu certifikace produkti?, bylo mozné
odpoveédét ttemi zpisoby (Obrazek 10). Dvé odpovedi byly kladné, s rozdilem, Ze jedna
hovoii o certifikovanych produktech jako o zaruce kvality, druha uznava, ze certifikované
produkty se od ostatnich né¢im odliSuji a tieti odpoveéd’ byla zaporna a nevidéla v certifikaci
zadnou znamku vyssi kvality. Odpovédi byly velmi vyrovnané, kladnych odpovédi bylo 110
(54, 2 %), z nichz vétSina odpovédi (35,5 %) souhlasili s tim, ze se certifikované produkty

se od ostatnich lisi, druhd kladna odpovéd’ poukazujici na kvalitu neméla ptiliSnou tspésSnost
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(18,7 %). Zapornych odpovédi byla skoro polovina a po jejim zodpovézeni, byl respondent
pozadan k preskoceni k otdzce €. 5. Je mozné, Ze u této otazky chybéla respondentim

odpovéd’ typu nevim, nejsem si toho védom/a, a proto se mnozi uchylili k odpovédi Ne.

Obrazek 10 — Vliv certifikovanych produkti na spotiebitele

3. Ovliviuje Vas pfi ndkupu certifikace produkt(?
203 odpovédi

@ Ano, je zarukou kvality

@ Ano, certifikovany produkt se odliduje od
ostatnich
Ne, certifikace neni zarukou vy33i kvality
(pokradujte otazkou &. 5)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na ¢tvrtou otazku odpovidali respondenti, kteti v predeslé otazce souhlasili. Dle
poctu odpoveédi (141) a vzhledem k po¢tu negativnich odpoveédi v predeslé otdzce vSak
nevychdzi, ze by vSichni respondenti tuto otazku opravdu pteskocili. Je mozné, ze si
poznamky v zavorce v rychlosti vyplilovani nev§imli nebo citili potiebu se i k této otdzce
vyjadrit. Otazka byla zamétena na vyznam certifikace a jeho znalost mezi spottebiteli. Opét
zde bylo na otdzku ,,Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?* na vybér ze 2
kladnych odpovédi — Ano, obvykle to vim jiz pii nakupu, Ano, dodate¢né si o daném znaceni
zjistuji informace a jedné zaporné — Ne. Z Obrazku 11 vyplyva, ze odpovedi respondentd,
ktefi se o vyznam certifikace nezajimaji a téch, ktefi se zajimaji a dodate¢né k certifikaci
dohledavaji informace jsou naprosto vyrovnané 51 respondentt (36,2 %). OvSem kdyzZ se

kladné odpovédi sectou, nabyvaji nadpoloviéni vétSiny 90 respondentti (63,8 %).
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Obrazek 11 — Znalost vyznamu certifikace

4. Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?

141 odpovédi

@ Ano, obvykle to vim jiZ pfi nakupu

@ Ano, dodate&né si o daném oznadeni
Zjistuji informace
Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kupni chovini - regionalni znacky a znatka POLABI regionalni produkt®

Druhd sekce se veénovala zkoumanim povédomosti o regiondlnich znackach
a konkrétné pak znackou POLABI regionalni produkt® a nazorech, zkusenostech s ni.

Prvni otdzka byla sméfovana na zjisténi, kolik respondentt zna alespon nékterou z 27
regionalnich znacek. K otdzce byl pro lepsi vybaveni piilozen obrazek, na kterém bylo vSech
27 vyobrazeno. Odpovédi zde byli opét zastoupeny dvé kladné — respondent alesponi jednu
znacku zn4, cilem bylo ale také zjistit, jak dobfe znacky/u zna. 84 respondentii (41,4 %) zde
odpovédélo, Ze o regionalni znacce nikdy neslyseli, a tak byli pfesmérovani rovnou k otdzce
¢. 13. Dale 67 respondentt (33 %) uvedlo, Ze znacku znaji, av§ak nejsou si védomi toho, co
predstavuje a 52 (25,6 %) ji znd i vi, co znamena. Kdyz kladné odpovédi znovu secteme,

vychazi, ze 119 oslovenych (58,6 %) znacku znd, opét se jedna o mirny nadprimeér.
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Obrazek 12 — Povédomi o regionalnich znackach

5. Setkali jste se jiz nékdy s regionalni znackou? (NiZze na obrazku jsou uvedena loga
jednotlivych z nich, ktera mohou napovédét)

203 odpovédi

@ Zném ji a vim, co predstavuje
® Znam ji, ale nevim, co pfedstavuje
Neznam ji (Pfeskodte na otazku €. 13)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 6 predstavovala odpovedi v podobé hodnotici Skaly a tdzala se nakolik jsou
podle tdzanych jednotlivé aspekty (kvalita, mistni ptivod surovin, mistni tradi¢ni vyroba,
Setrnost k zivotnimu prostiedi, podpora lokalnich vyrobcii a podpora daného regionu)
spojeny s certifikaci. Z odpovédi v obrazku 13 je zfejmé, Ze si respondenti nejsou zcela jisti,
ve velkém méfitku byla volena odpovéd’ ,,spiSe ano* a to zvlasté u kvalitativniho aspektu,
kde odpovéd’ oproti ostatnim prevladala nesrovnateln€. Odpovédelo takto 76 dotazovanych.
Naopak negativnich odpovédi ,,Ne* bylo pouze velmi malo, v celkovém poctu odpovéedi by
se dalo fict, Ze téméf nikdo takto neodpovedél. Nejvice jisti si respondenti byli u poslednich
dvou aspektli — podpora lokélnich vyrobct a daného regionu, kde pievladaly jasné odpoveédi

,»Ano*“ — 72 a 66 respondent.
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Obrazek 13 — Vnimani regionalniho znaceni

6. Oznacte, ¢eho je podle Vas certifikace zarukou:

80 MM Ne M Spisene [N Spiseano [ Ano

60

40

Kvalita Mistni ptivod surovin  Mistni tradiéni vyroba  Setrnost k Zivotnimu Podpora lokalnich Podpora daného
prostredi vyrobcl regionu

Zdroj: Vlastni zpracovani

V sedmé otdzce uz byl dotaz na regionalni znacky smétovan specifictéji, a to ptimo
na znalost lokalni znadky pro obyvatele-respondenty POLABI regionalni produkt®. Po
odeslani odpovédi ,,Ne“, byl respondent opét presmerovan k otazce €. 13. Z obrazku 14 to
vypada, ze znaCku zna pomérn¢ velka ¢ast (61,4 %), je vSak tfeba vzit v potaz, ze k této
otazce se po vyfiltrovani respondenttl, u kterych bylo jisté, Ze o zna¢ce nemaji povédomi,
dostalo pouze 132 respondentti z celkového poctu 203 (65 %) a znacku zné z celkového
puvodniho poctu dotdzanych 81 lidi (39,9 % z celkového poctu). Kdyz by se tedy na
vysledek u sedmé otazky hled&lo vramci celkového poétu, znalost znadky POLABI

regiondlni produkt® u mistnich obyvatel je velmi nizka.

Obrazek 14 — Znalost znacky POLABI regionalni produkt®

7. Setkalla jste se konkrétné s regionalni znackou Polabi regionalni produkt®?
132 odpovédi

® Ano
@ Ne (pfeskodte na otazku &. 13)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Se znackou se nejvice respondentil setkalo na trzich (Obrazek 15). Déle hodné lidi
zaregistrovalo znacku pfimo na zakoupeném produktu nebo si ho znacky v§imli v nékterém
z obchodl. Vyznamny vliv na §ifeni povédomi o zna¢ce mé vzhledem k vysledku i internet.
Rédio a televize jsou naopak velmi slabym komunika¢nim ¢lankem. U otazky byla moznost

vybrat vice odpovédi.

Obrazek 15 — Zdroj informaci o znacce Polabi — regionalni produkt®

8. Kde jste se se znackou setkal/a ?
83 odpovédi

Na internetu

V radiu, v TV

V obchodé

V novinach, letacich, v katalogu..
Na trzich

Na produktu

V radiu

0 10 20 30 40 50

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky 9 byla opét moznost vybrat vicero odpovédi, nejvice lidi (84,5 %) vybralo
moznost, ze si znaCky vSimli na potravinach a zemédélskych produktech (Obrazek 16).
Opodstatnénim bude nejspiSe to, Ze takové vyrobky jsou nejcastéji nositelem znacky. Déle
si lidé v mensi, ale stale podstatné mife vSimaji znaCeni na produktech ptirodni (31 %)
a femeslné (19 %) povahy. Jeden respondent vybral moznost vyjadfit se a dodal, Ze si znacky
v§iml u vina, coz je patfi¢né zatradit do prvni skupiny potravin a zemédélskych produktt.

Znacku si s zadnym produktem nespojilo 4,8 % dotazanych.
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Obrazek 16 — Asociace znacky Polabi — regionalni produkt® s typy produkti

9. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistrovala?
84 odpovédi

Potraviny a zemédeélské produkty —

PFirodni produkty (rostlinné,
bylinné..)

RemeslIné produkty —

Ubytovaci a stravovaci sluzby—

Zazitky (slavnosti, vystavy,
ukazky fem...

vino| —

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z poctu 87 respondent, kteti na otdzku odpovedéli, zakoupilo produktu s oznacenim
POLABI regionalni produkt® vétsina (Obrazek 17) - 73 lidi (83,9 %). To je velmi vysoka

uspésnost. Zbyla cast byla opét presmérovana k otazce €. 13.
Obrazek 17 — Nakup produktu znacky Polabi — regionalni produkt®
10. Koupil/a jste jiz nékdy produkt znacky ,,Polabi regionalni produkt®“?
87 odpovédi

® Ano
@ Ne (preskoéte na otazku &.13)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uskute¢nénych ndkupil jich vice nez tfi ¢tvrtiny slouzily kupujicim k vlastnimu

uziti. Bylo mozné oznacit vice odpoveédi (Obrazek 18).
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Obrazek 18 — Ugel nakupu

11. Za jakym ucelem jste produkt s touto certifikaci zakoupil/a?
74 odpovédi

Vlastni uziti

Darek

Suvenyr

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzka v této sekci (také s moznosti oznacit vice odpovédi) byla soustfedéna
na motiv nakupu produktu s lokalnim znacenim. Na vybér byly ¢tyfi odpovédi a jedna
oteviena odpoveéd’, kam mohli respondenti pfidat jiny motiv k ndkupu. Dle obrazku 19 byl
nejcastejSim motivem (46 hlasti) ke koupi podpoftit lokélni vyrobce. O 16 odpoveédi méne
ziskala odpoveéd’ vyzkouSeni mistni vyroby, téméft se srovnatelnym poctem (24 hlasit) motiv
podpory regionu. Tyto odpovédi nejsou piilis prekvapivé, pravé proto, Ze v otdzce €. 6 se
ukdzalo, Ze pravé tyto tfi asociace si respondenti s certifikaci, pod kterou vznikla znacka
POLABI regionalni produkt®, nejvice spojuji. T¥i respondenti dale vyuzili moznost piidat
slovni odpovéd’, které obsahovali odpovédi spojené s fyziologickou potifebou hladu (kazda

po jednom hlasu).
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Obréazek 19 — Motiv k nakupu produktu znatky POLABI regionalni produkt®

12. Jaky byl divod Vaseho nakupu?
75 odpovédi

Doporuéeni znamych —
Podpora lokalnich vyrobct —
Podpora regionu —
Vyzkou$eni mistni vyroby —

Hlad| —

zbozi do restaurace. ty otazky
jsoun...

stravovani| —

0 10 20 30 40 50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajem o oznacené produkty a (potencialni) kupni chovani

Ve tieti sekci byla struéné predstavena znatka POLABI regiondlni produkt®, jeji
hlavni myslenka a cile. A otazky byly koncipovany tak, aby mohly byt zodpovézené vSemi
respondenty.

Prvni otdzka této sekce se tazala na atraktivitu ustiedni myslenky znaceni pro
respondenty, kde vétSinova ¢ast - 80,5 % (Obrazek 20) vyjadrtili, ze je regiondlni znacka
POLABI regionalni produkt® zaujala. Lze soudit, Ze by méli zajem i o vyzkouseni produkti,

které nabizi.

Obrazek 20 — Projeveny zajem o znadku POLABI regionalni produkt®

13. Zaujala Vas myslenka této regionalni znacky?
200 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Produktiim nesoucim takové oznaceni, by dalo piednost 156 respondentt (77,6 %)
z celkovych 201 odpovédi (Obrazek 21). Z toho je patrné, Ze nizka popularita tohoto znaceni
je zpusobena slabsi komunikaci marketingu znacky se zékaznikem, nikoliv nizkym zajmem

o produkty tohoto druhu.

Obrazek 21 — Preference oznacenych produkti

14. Dal/a byste prednost oznacenému produktu pred jeho neoznacenou alternativou?
201 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti se shodli na tom, Ze nejcastéji nakupuji/by méli zajem nakupovat
oznacen¢ produkty na mistnich nebo farmaiskych trzich (Obrazek 22). Hned dalsi nejcastéjsi
odpovédi byla specializovand maloobchodni prodejna (52,1 %) a o par procent méné volena
byla moznost nadkupu oznacenych potravin v obchodnich fetézcich (40,2 %). Respondenti
dale vyuzili mozZnost vyjadfit se do kolonky jiné. Dva respondenti nevi, kde produkt koupili
nebo kde by je potencidlné nakupovali, jeden respondent uvedl, Ze by mél o produkty takovy
zajem, ze by byl ochotny je kupovat kdekoliv, kde by véd¢€l, Zze jsou dostupné. Dalsi
respondent by uvital domaci prodej, coz by mélo byt nejspis ekvivalentem pro odpoved’

,,piimo u vyrobce*.
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Obrazek 22 — Misto zakoupeni produktu s certifikaci Polabi — regionalni produkt®

15. Kde takto oznacené produkty nejCastéji kupujete/ kde byste je kupoval/a?
194 odpovédi

Na e-shopu —

PFimo u vyrobce —
Na trzich (farmarské, mistni) —
Obchodni fetézec —

Nevim| —

Domaéci prodej|—
Podle prilezitosti|—

0 50 100 150

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za znaku POLABI regionalni produkt® by si 135 dotazanych (67,5 %) dokazalo
predstavit zaplatit vyssi penézni ¢astku. Takovy zdjem znaci vysoky potencidl znacky. Na
této odpovédi se vSak také mohla projevit skute¢nost, ze na otazky odpovidala nejcastéji
vékova skupina v rozmezi 20-49 let. Jedna se tedy o relativné mladsi vzorek a kdyby na
otazku odpovédeélo vétsi mnozstvi lidi, odpoved’ by se pravdépodobné lisila. Lidé mladsi
a stfedni generace nefesi ekonomickou stranku u produkti tolik, jako starSi generace, spise

se zamétuji na produkty, podléhajici trendim.
Obrazek 23 — Vliv ceny na kupni rozhodnuti
16. Byl/a byste ochotny/a si za tuto znacku priplatit?
200 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zavér byli respondenti dotdzani na nazor, zda si o regionalnim znaceni mysli, Ze
je dostatecné propagované. Bylo shledano, ze pouze 7,5 % dotazanych povazuje regionalni
znaceni za dostatecné propagované. Témét Ctvrtina oznacila odpovéd’ ,,nevim*, mohlo se

z velké ¢asti jednat o respondenty, ktefi o existenci regiondlniho znaceni neméli tuseni.
Obrazek 24 — Propagace regionalnich znacek

17. Je dle Vaseho nazoru propagace regionalnich oznacenych produktl dostatec¢na?
201 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Vysledky a doporuceni

Vysledky dotaznikového Setieni

Z Setfeni vyplynula vysoka mira zajmu o lokalni produkty, spojend ovSem s nepfili§
velkou ochotou respondentli zkoumat misto pivodu produktu pfi ndkupu. To mize byt
jednim z faktort, pro¢ vliv certifikace na dotdzané dosahuje pouze prumérnych hodnot.

Dale bylo zjisténo, Ze povédomi o regionalnich znackach (ARZ) je lehce
nadpriimérné a respondenti si je asociuji zejména s podporou lokalnich vyrobcii a podporou
daného regionu.

Povédomi o konkrétni znaéce POLABI regionalni produkt® je nizké, drzi se pod
primérem (39,9 %), ovS§em vice nez tfi ¢tvrtiny respondentii produkt i zakoupili. Tato znacka
oslovuje respondenty nejéastéji pfimym kontaktem-osobnim prodejem na trzich, kde
produkty zaroven nejcastéji nakupuji/by méli zajem nakupovat. Respondenti maji produkty
znaky POLABI regionélni produkt® v nejvétsi mife spojené s potravinami a zemédélskymi
produkty. Tato produktové kategorie je v ramci znacky také nejpocetnéji zastoupena (25
drzitelti certifikatu). Respondenti kupuji produkty znatky POLABI regionalni produkt®
pfevazné pro potieby vlastniho uziti, nejcastéji s motivem podpofit lokdlni vyrobce a
vyzkouset jejich produkty.

O produkty a znagku POLABI regionalni produkt® byl projeven znaény zajem, vice
nez tfi Ctvrtiny respondentd, by produkty této znacky uptfednostnili pfed neoznacenou
alternativou.

Vys$i cena spiSe nepfedstavuje determinant, ktery by ovlivnil ndkupni rozhodovaci

proces respondenttl.
Doporuceni

S ohledem na vysledky Setfeni vyplyva, ze je tfeba upravit parametry
marketingovych néstrojii, konkrétné distribuci a propagaci produktu.

Respondenti nejcastéji vyrobky kupuji/by kupovali na trzich a v maloobchodnich
prodejnach, oviem produkty znadky POLABI regiondlni produkt® jsou v regionu
distribuovany pouze na osmi prodejnich mistech (informac¢ni centra, provozovny vyrobcit),
navic situovanych pfevazné v jizni ¢asti regionu. Je tedy doporuceno, aby byla rozsifena

distribu¢ni mista rovnomérné do celého regionu.
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Propagace znalky POLABI regiondlni produkt® je v regionu nedostate¢na.
Nadpolovi¢ni vétSina lidi se se znackou setkalo formou osobniho prodeje na farmatskych
trzich, pouze 27,7 % lidi zn4 znacku z internetu, a dokonce nikdo se se znackou nesetkal
prostiednictvim médii radia a televize. Marketingova komunikace se musi zaméfit tedy vice
na tato média a na online marketing, ktery umozni vétsi dosah a presnéj$i zacileni, v tomto
ptipadé na obyvatele Polabi.

Voprvni tadé¢ je doporuéeno provést obnovu webovych stranek ARZ
www.regionalni-znacky.cz, pfidat aktualni informace o producentech a jejich vyrobcich
a aktivné sdilet piispévky o novych udalostech, aktualitdch a zajimavostech.

Stejny postup zvolit i na strankach koordindtora znacky MAS Podlipansko
www.podlipansko.cz, kde by mohl byt vyhranén vétsi prostor znaéce POLABI regionalni
produkt®. Dale by méli producenti, ktefi disponuji svymi samostatnymi webovymi
strankami, byt povinni zde uvadét informaci o drzeni certifikdtu svych vyrobki, logo
certifikace, ptipadné dal$i strucné informace o ni. Zaroven je podstatné, aby vSechny tyto
nastroje byly vzajemné provazany platnymi zpétnymi odkazy.

Dale je doporuceno vénovat se socidlnim sitim, kde MAS Podlipansko disponuje
svoji strankou. Mohly by zde byt vkladany sponzorované ptispévky, zacilené na obyvatele
Polabi a okoli.

Jako motiv ndkupu oznafenych produktii zvolilo nejvice respondenti (61,3 %)
podporu lokalnich vyrobct, proto je vhodné tohoto faktu vyuzit pfi tvorbé reklamnich
kampani, do kterych by bylo mozné prave lokalni vyrobce a jejich ptibéhy zakomponovat.

Vzhledem k tomu, ze nejvétsi procento dotdzanych oznacilo, ze by produkty radi
kupovali na trzich, bylo by vhodné v obci a okoli konéni trhil, propagovat zna¢ku POLABI
regionalni produkt® formou prezentacnich letdki, které by byly v danych obcich nabizeny
napfiiklad v informacnich centrech.

Vsechny ucinéné marketingové kroky by se mély drzet jednotného vychoziho

kontentu a vztah koordinatora s producenty by mél byt zaloZen na aktivni spolupraci.
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6 Zavér

Bakalafska prace se zaméfovala na spotiebitele, jeho kupni chovani a kupni
rozhodovaci proces, cilem bylo tak zhodnotit povédomi spottebitelii o regiondlnich znackach
se zaméfenim na znaéku POLABI regionélni produkt®.

Prace byla slozena z teoretickych vychodisek, orientovanych na marketing,
marketingovy mix, faktory ovlivilujici kupni chovani spotiebitele a na problematiku znacek
a oznacovani produktu.

Znatka POLABI regiondlni produkt® vznikla pod zastitou Asociace regionalniho
znaCeni ARZ a je koordinovana mistni akéni skupinou Podlipansko. Nabizi potraviny,
zemédé€lské produkty a vyrobky ptirodniho a femeslného charakteru, které prosly pfisnym
certifikaénim procesem, a kromé ptivodu v regionu Polabi zarucuje i dal§i vyznamna
specifika jako je kvalita, environmentalni Setrnost, tradice ve vtahu s regionem, mistni
suroviny a mnohd dalsi pozitiva.

Ke zhodnoceni trovné povédomi o znadce POLABI regionalni produkt® a
souvisejicitho kupniho rozhodovaciho procesu bylo provedeno kvantitativni dotaznikové
Setfeni. Segmentaci byli vybrani lidé geografické subkultury Polabi.

Dotaznik byl tvofen otdzkami, zaméfenymi na okolnosti, které respondenty pii
nakupu ovliviluji a na charakteristiku respondenta.

V ramci Setfeni byla zjisténa lehce nadpriimérné znalost regionalnich znacek, ovsem
vétSina z nich si nebyla jistd tim, co piesné maji znacky predstavovat. Nejcastéjsi asociaci
spojenou se znackou, byla podpora lokalnich vyrobcii a daného regionu.

Jako dalsi bylo zjiSténo podprimérné povédomi respondentli o konkrétni znacce
POLABI regionalni produkt® jako diisledek nedostateéné propagace znacky. Zaroven byl
vsak o takto znacené produkty projeven nadmérny zajem, u kterého by nehrala ptiliSnou roli
ani vys$i cena produkta.

Na zéklad¢ shledanych skute¢nosti byly doporuceny navrhy na upraveni parametra
marketingovych nastrojii, konkrétn¢ distribuce a propagace produktti.

Z hlediska distribuce bylo navrZeno rozsifit sit’ prodejnich mist rovnomérné po celém
regionu.

Pro zlepSeni marketingové komunikace, diky které by se mohlo povédomi o znacce

efektivnéji §ifit, bylo navrzeno vénovat pozornost online marketingu, konkrétné aktualizaci
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webovych stranek a propojeni stranek ARZ, producenti a koordinatoa znacky MAS
Podlipansko pies platné zpétné odkazy.
Vhodnym feSenim je také nabizeni prezentacnich letakti v misté a okoli konani trha.
Setfenim bylo zjisténo, Ze znacka ma pomémé vysoky prodejni potencial, téméf
vétSina dotazovanych, ktefi znacku znali, ji rovnéZ zakoupili. Respondenti byli se znackou
v kontaktu nejcastéji prostiednictvim osobniho prodeje a motiv nakupu mél prevazné
socioekonomické opodstatnéni. Slabou strankou je nizké povédomi znacky a musi byt

podniknuty kroky k jejimu Sifeni.
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Zdroj: Chutna hezky.Jihocesky, 2020

Chranéné zemepisné oznaceni

Zarucena tradicni specialita

Klasa Regionalni potravina

%69‘°"d'"ip Otr, Wiy

KLASE)

Zdroj: SZPI, 2020

Zdroj: SZIF, 2013

Vyrobek roku Libereckého kraje

oPEK
.‘1" %

erecky
kraj

Zdroj: Vyrobek roku LK, 2020
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Priloha 2 — Mapa Polabi vymezena ARZ

Obrazek 26 — Mapa Polabi vymezenad ARZ

Zdroj: ARZ, 2020
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Piiloha 3 — Certifikaéni kritéria pro znacku POLABI regionalni produkt

Priloha &. 1 (Zasady pro udélovéni a uzivani znacky ,POLABI regionaini produkt®“) 1/8

Certifikacni kritéria pro znacku
,POLABI regionalni produkt®

A. Kiritéria pro vyr

1) Mistni subjekt

a) Zivnostnik, firma, organizace s provozovnou v Polabi (v hranicich Turistické oblasti Polabi, viz
pfilozena mapa a seznam obci).

Zplsob ovéreni: predloZeni kopie Zivnostenského listu, vypisu z rejstfiku firem, registrace organizace.
Nema-Ili subjekt provozovnu, urcujici je adresa v Zivnostenském listu.

b) Zemédélec hospodafici na Uzemi Polabi (pfesné hranice viz pfilozend mapa a seznam obci).
Zplsob ovéreni: pfedloZeni kopie vypisu z katastru nemovitosti nebo najemni smlouvy nebo vypis
z Ustfedni evidence Svazu chovatel(i CR.

c) Vcelaf, jehoz vEelstva jsou umisténa v Polabi (pfesné hranice viz pfilozena mapa a seznam obci).
Zpusob ovéreni: predloZeni potvrzeni o umisténi véelstev.

d) Chovatel nebo péstitel registrovany u oficialnich chovatelskych (napf. CSCH, SCHOK)
zahradkarskych (napf. CZS) ¢i zajmovych organizaci (napf. CMJ, CRS).

Zplsob ovéreni: pfedloZeni potvrzeni o umisténi chovu Ci rostlinné vyroby.
e) Fyzicka osoba nepodnikajici, s trvalym bydlistém na Gzemi Polabi, Ze soucet pfijm0 (bez odecteni

vydajl) z jejich pfileZitostnych Einnosti nezaklada darové a odvodové povinnosti v souladu s platnou
legislativou CR (viz pfilozené ¢estné prohlaseni).

2) Kvalifikace pro prislu$nou vyrobu

Vyrobci musi mit platny zivnostensky list pro danou vyrobu, zemédélci musi mit Zivnostensky list nebo byt
vedeni v evidenci mistné prislusného obecniho Gfadu obce s rozsifenou pusobnosti, véelafi, ktefi vlastni
do 40 véelstev musi mit pritkaz lena Ceského svazu véelard.

Zpusob ovéreni: predloZeni kopie uvedenych dokumentd.

3) Bezdluznost

Zadatel o znagku deklaruje, Ze na jeho firmu neni vyhlagen konkurz, nema nedoplatky na danich ani
socialnim a zdravotnim pojisténi a neni proti nému vedeno fizeni ze strany Ceské obchodni inspekce.

Zpusob ovéreni: ¢estné prohlaseni Zadatele.

4) Zaruceni standardni kvality vyroby

Zadatel o zna¢ku zaruéuje, ze plni zakonné predpisy a normy pro dany provoz (hygienické a technické
normy, bezpe¢nost prace apod.).

Zpusob ovéreni: ¢estné prohlaseni Zadatele.

5) Proces vyroby neposkozuje prirodu

Zadatel pfi své podnikatelské &innosti neposkozuje Zivotni prostredi ani jeho slozky nad miru stanovenou
platnymi pravnimi pFedpisy1 a podle svych technickych a finanénich moznosti dodrzuje (nebo bude
v budoucnu dodrzovat) zasady Setrnosti vlci Zivotnimu prostredi:

1 Zejména zakony: 114/1992 Sb. (zakon o ochrané pfirody a krajiny), 254/2001 Sb. (vodni zakon), 185/2001 Sb. (zakon o
odpadech), 86/2002 Sb. (zakon o ochran& ovzdusi), 289/1995 Sb. (lesni zakon), 334/1992 Sb. (zakon Ceské narodni rady o
ochrané zemédélského pudniho fondu), 353/1999 Sb. (zakon o prevenci zavaznych havarii), 477/2001 Sb. (zakon o obalech),
258/2000 Sb. (zékon o ochrané vefejného zdravi), 356/2003 Sb. (zakon o chemickych latkach a chemickych pfipravcich)
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Certifikaéni kriténia pro znaéku POLABI regiondini produkt”™* 28

e Zetrné naklddani s vodou — Usporné chovanl, zafizenl na Gsporu vody, oddélené uZivan! uZitkové a
pitné vody (kde je to technicky moZné), pouZiti Setrnych (biclogicky odbouratelnych) Eisticich
prostfedkl, nalezité znedkodfovani odpadnich vod

o Zetrné naklddani s energil — Usporné chovanl, vyuZitl energeticky efektivnich spotfebitd (tFidy A
nebo B), Gspomych Zarovek, efektivni vytapénl (regulace topenl, niZ3l teplota v neobyvanych
prostorach), zatepleni budov, snaha vyuZivat obnoviteiné nebo alternativni zdroje energie (kde je to
technicky mozné)

* odpady — minimalizace odpadl a obald, disledné ¥idéni odpadl (zejména paplr, plasty, sklo a
nebezpeény odpad, pfipadné kompost)

* matendl, suroviny — preference znovuvyuZitelnych, recyklovatelnych a recyklovanych materighd
(i pro obaly), uZivani mistnich surovin, minimalizace nakladani s nebezpednymi |atkami (toxickés,
hoflavé, rakovinotvorné apod.) a jejich fadné zneskodfovani

e zemédélci — minimalzace chemickych pfipravkd (hnojiv, pestcidd apod.), etické zachazenl se
zvifaty

Proti Zadateli neni vedeno Fizeni ze strany Ceské inspekce Zivotniho prostfed|.

Zphsob ovélenl: Lestné prohlédeni Zadatels; Certifikadnl komise posoud/ pinénl zésad Setrmosti,
v pochybnostech mozné vyjadfen! orgénu ochrany pfirody.

Pro posouzenl charakteru vyrobku Certifikatni komisi pfedloZi Zadatel vzorek vyrobku, kde to neni mozné
nebo vhodné, pfedlozi fotografii, popis apod.

V pfipadé&, Ze urité faze vyroby vyrobku probihgl mimo Polabl, posoudi Certifikaénl komise individuéiné
podle popisu zpdsobu vyroby, zda lze vyrobek povaZovat za vyrobeny v Polabl. T). zda lze fazi vyroby,
ktera problha v Polabl, povaZovat za hlavni vzhledem k charakteru vyrobku.

Zphsob ovéfeni: posouzen! Certifikadni komise podie vzorku vyrobku, pfipadné podle popisu vyroby.

2) Zaruceni standardni kvality
2adatel 0 znatku zarutuje, Ze vyrobek splfiuje viechny pfedpisy a normy, které jsou pro néj stanoveny.
Zplsob ovéleni: Lestné prohlédeni 2adatels, posouzeni kvality Certifikadnl komisi.

3) Setrnost k pfirodé

Vyrobek ani jeho obal neposkozujl Zivotni prostfed!, jeho sloZky ani zdravi lidi nad miru stanovenou
platnymi pravnimi pfedpisy’, a 1o v 2&dné fazi svého Zivotnine cyklu (vyroba, pouZivani, likvidace), a
pode technickych a ekonomickych moznosti spifiuji {(nebo budou v budoucnu splfiovat) zésady Setrnosti
vid Zivotnimu prostfedi:

« matensl - pfednostné z recyklovanych, recyklovatelnych nebo znovupouZitelnych materiald,
biologicky cdbourateinych, pfednostné z mistnich surovin, minimalizace nebezpeénych latek
* obal - co nejuspornésl, pokud moZno vratny nebo recy<lovatelny

« charakter vyrobku — vyrobek neni svym charakterem nedetmy wiéi Zivotnimu prostfedi nebo lidskému
2dravi, vyrobek nenl uréen na jedno pouit (ve smyslu altemativy k obdobnym vyrobkdm
s diouhodobym vyuZitim)

Zplsob ovéleni: Lestné prohlaSeni 2adatels; Certifikadnl komise posoud! pinén! zésad Setmosti,
v pochybnostech mozné vyjadfen! orgénu ochrany pfirody.

| Zujmbns zakony. 4TT/2001 Sb (z&kon ¢ cbawch) 258/2000 Sb. (z8kon © octvand wwiardhe pdeavi), 356/2003 Sb. (zdkon
o chemickych kach a chemickych phpravoich)
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4) Jedine¢nost spojend s regionem:
Vyrobek musi byt jedineény ve svém vztahu k Polabl. Toto kritérium Ize spinit dosaZenim nejméné
10 bodl v celkovém souitu bodd ziskanych v nasledyjicich péti sub-kntériich:

a)

o)

<)

Tradiéni polabsky vyrobek

Vyrobek nebo vyrobnl technologie nebo firma existue v Polabl:
5 let nebo méné < body: 0
6-10let = body: 1
11-20 let < body: 2
21-50 let < body: 3
51-100 let < body: 4
déle nez 100 let < body: 5

Tradice se mi2e tykat budto daného konkrétniho typu vyrobku, nebo vyrobni technologie (i kdyZ
samotny vyrobek jiZ miZe byt novy), nebo firmy (pisobi v Polabl po uvedenou dobu, atkali vyrobky
nebo technologie mdzZe mit nové).

Zpisob ovéfen: pfedioZeni pisemného dokumentu nebo histonckého pramens, ktery existencs
vyroby, technologie nebo firmy dokazuje.

Produkt z mistnich surovin

Vyrobek je vyroben alespofi Eastedné z mistnich surovin, tedy surovin pochézejicich z Gzemi Polabl
{ofesné hranice viz pfiloZend mapa). Suroviny uvedené jako mistni nesmi byt nikdy nahrazovény,
miseny nebo kombinovany s jinymi surovinami.

\yrobek obsahuje:
méné neZ 10 % mistnich surovin < body: 0
10-34 % mistnich surovin < body: 1
35-53 % mistnich surovin < body: 2
60-74 % mistnich surovin < body: 3
75-93 % mistnich surovin < body: 4
pouze mistni suroviny (témé&f nebe Gpinych 100 %) | < body: 5

Procentni zastoupen|i se mdZe tykat hmotnost vyrobku, objemu, poétu jednotlivych souéasti apod.,
zdlezi na charakteru vyrobku; do hodnoceni nenl zahmut obal vyrobku. Do vypoétu se nezahrujl
nezbytné vediej3i pfisady, které v daném regionu nelze ziskat (napf. sdl).

Ur&ité potraviny a produkty musl v této East ziskat 5 bod0, tedy spinit 100% zastoupenl mistnich

surovin. Jednd se o: med, miéko, vejce, maso, ovoce/zeleninu, minerdini vodu, byliny aj. &isté
pfirodnl produkty.

Zpisob ovéfen!: pfedioZeni popisu vyrobku a seznamu pouifych surovin s udénim mista plvodu;
Certifikatni komise posoudi procentn! zastoupenl.

Ruéni, femesind nebo dusevni price

Vyrobek je vyrabén alespod z £asti ruZné, femesinou nebo dusevni pracl. Takovou pracl se zde
rozumi to, Ze Femesinik/autor vnaéi do kaZdého vyrobku/dila viastnl osobitost — ka2dy kus je onginal.
P takové vyrobé mdze napf. femesinik pouZivat nejriznéjSl nastroje a pfistroje (napf. i s elektrickym
pohonem), pokud vysledny produkt zavisi na jeho femesing zruénosti.
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d)

Mezi vyrobnimi postupy je nasledujici podil ruéni / Femesiné / dudevni prace:

méné ne2 10 % (pin& automatizovany provoz) < body: 0
10-34 % < body: 1
35-50 % < body: 2
60-74 % < body: 3
75-99 % < body: 4
téméf nebo Upinych 100 % < body: 5

Uvedena procenta vyjadfujl podil doby, po kterou se vyrobce/autor osobné & pfimo pedill na procesu
vyroby daného vyrobku. Do celkového trvani vyroby se nezapocitava doba, kdy je vyrobek v klidu a
pracuje ,s&m" (napf. doba chladnuti, uleZeni, tuhnuti apoad.). U produktd duSevni prace se zapolitava
doba prace autora {nikoli jen vyroba noside dila — jako napf. knihy nebo CD).

Zpasob ovéleni: posouzeni Certifikadni komise podie popisu vyrobniho postupu.

Rila s hiavnim motivem Polab 'yrobky specifické pro Polak

U uméleckych dél (dekoraéni, upominkové a propagaéni pfedméty, fotografie, knihy, tiskoviny, apod.)
mdze k jedinetnosti pfispét jejich hiavnl motiv nebo obsah, jestliZe souvisi s regionem:

Motiv vibec nesouvis| s regionem (letadlo, slon...) < body: 0

Motiv souvisi s regionem, ale nenl specificky - zcela obacné pfiroda, D bodv: 1

venkovsky Zivot (kotka, pampelitka, chalupa) Y-

PFirodnl & venkovsky motiv, ktery souvisi s né&im charakteristickym pro 3> body: 3
jabiod, lidoveé staven|, feka) Y-

Motiv pfimo z regionu — konkrétni krajna hora, feka, mésto, pamaétka, 3 body:

osobnost, legenda apod. Y-

Motiv pfimo z regionu véetné popisulivysvétieniinadpisu = body: 5

Uzitny vyrobek & produkt miZe ziskat body za svojl specifiénost pro Polabl:

Vyrobek vibec nescuvisi s regionem (letadlo, mobil. desinfekce...) = body: 0

Zemédélsky/ptirodni produkt neto uitny vyrobek, ktery souvisi s 3> body: 1

Zivotem na venkové (chleba, mrkev. pivo, hmedek...) Y-

Zemédélsky/ptirodn| produkt neto uZitny vyrobek, ktery souvisi s nétim 3> body: 3

charakterisickym pro region {napf. ovoce, minerdini voda) Y-

Vyrobek je pro region zcela typicky a jinde se nevyrabl (jako napf.

Stramberské ucho pro Baskydy, Hofické trubidky pro Podkrkonosi, < body: 5

Vamberecks kralka pro Orické hory)

Jsou-li uZitné vyrobky diky zpracovani spiSe uméleckymi dily (motiv @ umélecké zpracovani pfevazu)l
vyznamem nad uZitnymi viastnostmi), Ize je hodnotit podle stupnice pro dia s motivem. To platl | pro
suvenyry & rekdamn( pfedméty uréené hlavné na propagaci regionu (napf. kliéenka s logem znatky
atd.).

Komise mizZe udélit body navic {aviak viady lze udélit max. 5 bodl za toto subkritérium):

- umé&leckym dilim | uZitnym vyrobkim/produktim za regionaini nazev (napf. Podébradka) — 1 bod,

- uaitnym vyroblkdm/produktdm za konkrétni motiv pfimo z regionu zobrazeny na samotném vyrobku,
na jeho cbalu & etiketé - 1 bod.

Zplsob ovélenl: posouzen! Certifikadni komise podie vzorkwifotografie/popisu vyrobku.
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e) Vylimeéné (nadstandardni) viastnostl virobku
Vyrobek svou kvalitou nebo jingmi vyjimeZnymi viastnostmi dobffe reprezentuje region.
Kvalita vyrobku bude posouzena certifikaénl komisi na zakladé vzorku vyrobku (v oddvodnénych
pfipadech na zakladé fotografie nebo popisu viastnost! vyrobku v 2adosti). Komise udéli podle
vigsiniho uvaZeni 0 2 S bodd,
Certifikatn| komise bude posuzovat vyrobek (vE. obalu) z hlediska preciznosti zpracovani, funkénost,
originality a osobitosti, estetickych a smyslovych viastnosti (vOné, chut apod.) a Setrnosti vO&i
Zivotnimu prostfed| (ve srovnani se standardem u daného druhu vyrooku).
Jestlize vyrobek ziskal ocenéni pro svoji kvalitu &l inovaci, popf. Satrnost viéi Zivotnimu prostied|,
zIskava automaticky min. 3 body. JestiZe se jedna o Ceské (nérodnl) nebo evropské certifikaty kvality

alnebo Setrnosti vO& Zivotnimu prostiedi (ESV, Czech made, norma Cesky med, BIO, I1SO, Flower,
Nositel tradice, KlasA), ziskava vyrobek automaticky 5 bodd (piny poéet).

JestliZe je vyrobek vyréb&n v chranéné dilné nebo handicapovanymi spoluob&any, ziskava min. 3
body.

Zpdsob ovéfen!: pfedioZeni vzorku vyrobku (v odivednénych pfipadech jen fotografie vyrobku) &
pisemného popisu vijimednych viastnost! vyrobku, pfipadné kople certifikatd nebo ocenénl/

Certifikaéni komise méa pravo zamitnout udéleni znaéky vyrobku, ktery je v rozporu s cilem znaéky
a odporuje morainim a etickym zadsadam, obecnému estetickému citéni nebo by mohl Jinak
poskodit dobré Jméno znaéky, koordinatora nebo ARZ.

Zdroj, ARZ, 2021
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Priloha 4 — Dotaznik

Vliv znacky na kupni chovani
spotrebitele - regionalni znaceni

Dobry den, jmenuji se Adéla Karmazinova a jsem studentkou tfetiho ro¢niku Provozné
ekonomické fakulty Ceské zemé&délské univerzity v Praze. Obracim se na Vas s prosbou o
spolupraci pfi realizaci vyzkumu zaméfeného na regionalni znacky v CR, jehoz vysledky
budou podkladem mé zavérecné prace. Dotaznik je zcela anonymni a jejich zodpovézeni
potrva zhruba 5-10 minut. Pfedem dékuji za Vami vénovany cas.

*Povinné pole

1. Zajimate se pfi nakupu o misto vyroby produkt(? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, vzdy
Spise ano
Spise ne
Nikdy

2. KdyZz mate na vybér, upfednostriujete vyrobky, pochazejici z Vaseho

regionu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, snazim se pfednostné kupovat lokalni produkty
Ne, kupuji spiSe zahrani¢ni produkty

3. Ovlivriuje Vas pfi nakupu certifikace produkta? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, je zarukou kvality
Ano, certifikovany produkt se odliSuje od ostatnich
Ne, certifikace neni zarukou vyssi kvality (pokracujte otazkou €. 5)

4. Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, obvykle to vim jiz pfi nakupu

Ano, dodatecné si o daném oznaceni zjiStuji informace
Ne
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5. Setkali jste se jiz nékdy s regionalni zna¢kou? (Nize na obrazku jsou uvedena
loga jednotlivych z nich, ktera mohou napovédét) *
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Oznacte jen jednu elipsu.

Znam ji a vim, co predstavuje
Znam ji, ale nevim, co predstavuje
Neznam ji (Pfeskocte na otazku €. 13)

6. Oznacte, ¢eho je podle Vés certifikace zarukou:

Ne Spise ne SpisSe ano Ano
Kvalita
Mistni ptvod surovin
Mistni tradi¢ni vyroba
Setrnost k Zivotnimu prostredi
Podpora lokalnich vyrobc
Podpora daného regionu

7. Setkal/a jste se konkrétné s regionalni znackou Polabi regionalni produkt®?

(]

<
%
%
e
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ﬂ g
BV &
, AP
48 | re()\o

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne (pfeskocte na otazku €. 13)

8. Kde jste se se znackou setkal/a ?

Na internetu
V radiu, v TV
V obchodé
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V novinach, letacich, v katalogu..
Na trzich

Na produktu

Jiné:

9. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto zna¢ku zaregistrovala?

Potraviny a zemeédélské produkty

Pfirodni produkty (rostlinné, bylinné..)

RemeslIné produkty

Ubytovaci a stravovaci sluzby

Zazitky (slavnosti, vystavy, ukazky femesel..)

Nespojuji si tuto znacku s zadnym konkrétnim produktem
Jiné:

10. Koupil/a jste jiz nékdy produkt znaéky ,,Polabi regionalni produkt®?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne (pfeskocte na otazku ¢€.13)

11. Za jakym uc€elem jste produkt s touto certifikaci zakoupil/a?

Vlastni uziti
Darek
Suvenyr

12. Jaky byl divod Vaseho nakupu?

Doporuceni znamych
Podpora lokalnich vyrobcu
Podpora regionu
VyzkouSeni mistni vyroby
Jiné:

Regionani znacka Polabi regionalni produkt®

Tato znacka znamena, Ze vyrobky proSly pfisnym procesem certifikace, ktery zakaznikovi garantuje

jejich skute¢ny plvod v regionu Polabi.

Znacené vyrobky musi pfispivat k dobrému jménu regionu, proto musi byt také: dostatecné kvalitni,
Setrné vici Zivotnimu prostredi, jedineéné ve vztahu k Polabi — vyrobené tradi¢ni technologii, ru¢né

nebo z mistnich surovin, vyjimecné svou vysokou kvalitou.
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13. Zaujala Vas mySlenka této regionalni znacky?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

14. Dal/a byste pfednost oznaCenému produktu pfed jeho neozna¢enou

alternativou?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

15. Kde takto oznaCené produkty nejCastéji kupujete/ kde byste je kupoval/a?

Na e-shopu

Specializovana maloobchodni prodejna (bio obchod, zdrava vyziva..)
Pfimo u vyrobce

Na trzich (farmafskeé, mistni)

Obchodni fetézec

Jiné:

16. Byl/a byste ochotny/a si za tuto znacku pfiplatit?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

17. Je dle VaSeho nazoru propagace regionalnich ozna¢enych produktt

dostate¢na?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne
Nevim

Socio-demografické udaje

Pro doplnéni socialniho profilu souvisejiciho s Vasimi odpovédmi, uvedte prosim nékolik informaci o
sobé.
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18. Pohlavi:

Oznacte jen jednu elipsu.
Zena

Muz

19. Vék:

Oznacte jen jednu elipsu.
do 19

20-29

30 -39

40 - 49

50 - 59

60 - 69

nad 70 let

20. Jaké je VaSe nejvySsi dosazené vzdélani?
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni

StiedoSkolské bez maturity
StfedoSkolské s maturitou
Vys$Si odborné
VysokoSkolské

21. Rodinny stav:
Oznacte jen jednu elipsu.

svobodny/a
vdana/zenaty
rozvedeny/a
vdova/vdovec

22. Velikost mista Vaseho bydlisté dle poc¢tu obyvatel:
Oznacte jen jednu elipsu.

do 199 obyvatel

200 - 999 obyvatel

1 000 - 1 999 obyvatel

2 000 — 4 999 obyvatel
5000 - 9999

10 000 — 19 999 obyvatel
20 000 — 49 999 obyvatel

50 000 — 89 999 obyvatel
90 000 obyvatel a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

90



